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Resumo

A comunicacdo tem sido alvo de varias mutacdes ao longo dos tempos, sendo uma ferramenta
fundamental para as organizacées contemporaneas. Com o intuito de mediar e humanizar as
relacoes entre os publicos e as organizacdes, as relacoes puUblicas entram em cena. As
Instituicobes de Ensino Superior, enquanto entidades que propagam conhecimento, estao
intimamente dependentes de bons lacos internos para, dessa forma, poder atingir o seu

principal proposito, a captacao do publico externo.

Desenvolvido em trés partes o presente documento visa a compreensao de abordagem dos
gabinetes de comunicacdo nas instituicoes, quer privadas quer publicas. Um periodo de
estagio no Gabinete de Relacdes Piblicas da Universidade da Beira Interior esta na génese da

escolha desta tematica.

Apresenta-se uma revisao da literatura capaz de enquadrar todo um estudo empirico ligado
aos reptos e tendéncias dos gabinetes de comunicacdo, com a pergunta de partida “Qual a
estrutura e atividades principais de um gabinete de comunicacdo nas Instituices de Ensino
Superior, em Portugal?”. Os objetivos passam por averiguar a constituicao e organizacao dos
gabinetes de comunicacdo das Instituicoes de Ensino Superior a nivel de recursos humanos,
em termos de técnicas de comunicacdao e areas de atividade. Para além disto, pretende-se
identificar as semelhancas e diferencas de abordagem dos gabinetes de comunicagao, a nivel
das Instituicdes de Ensino Superior Publicas e Privadas. Para tal, foram inquiridas, através de
questionario por inquérito, uma amostra de gabinetes de comunicacdo de Instituicdes de

Ensino Superior a nivel nacionais.

Palavras-chave

Comunicacdo organizacional, relacdes publicas, instituicoes de ensino superior, gabinetes de

comunicacao.






Abstract

Over the years, the communication has been a subject of several mutations and runs as an
important tool for contemporary organizations. Therefore, public relations arise in order to
mediate and humanize the relations between the public and the organizations. As entities
that propagate knowledge, higher education institutions are closely dependent on good
internal links capable of allowing the achievement of its main objective, the attraction of the

external public.

This document is divided into three distinct parts and aims to understand the approaches
used in communication offices, either in private and public organizations. An internship in the

Public Relations office of the University of Beira Interior is behind the choice of this theme.

It is presented a review of the literature in order to frame the empirical study related with
the challenges and trends of communication offices, having the following starting question:
“Which are the main activities and structure of a communication office in the Higher
Education institutions, in Portugal?” The goal of this study is to investigate the structure and
organization of the Higher Education institutions communication offices, in terms of human
resources and its communication techniques and activity areas. Furthermore, it is aimed to
identify differences and similarities in the approaches used by public and private Higher
Education communication offices. For such, a sample of national communication office was

surveyed.

Keywords

Organizational communication, public relations, higher education institutions, communication

offices.
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Introducao

Vivemos num mundo em que a comunicacdao é fundamental para a prossecucao da vida em
sociedade. Nos primoérdios, os seres humanos apenas comunicavam entre si através de
linguagem pictérica, os tempos evoluiram e, desde que se passou a utilizar a linguagem
verbal, tem-se assistido a uma evolucao meteodrica em todas as areas. Posto isto, é impossivel
negligenciar igualmente as potencialidades da comunicacao digital que a internet veio
despoletar. A ubiquidade entra em acdo, diminuindo distancias e tornando o mundo mais

“pequeno”.

As Instituicées de Ensino Superior (IES), como instituicées transmissoras de conhecimento,
estdo assaz dependentes dos alunos, pois, sem eles, o seu proposito ndao faz sentido. Com
responsabilidades mdltiplas, os gabinetes de comunicacdo funcionam hoje como
intermediarios entre os alunos e a sua vinculacdo no Ensino Superior. O que antes era uma
porta cuja chave estava ao alcance de muito poucos tornou-se hoje numa fechadura bem
menos intrincada, com o cruzar do Atlantico a ser uma realidade cada vez mais normal em
solo luso. Se ha mais pessoas (alunos) a ultrapassar a barreira pré-universitaria, havera, com
certeza, maiores preocupagdes dai oriundas. Feiras de orientacdo escolar e publicidade
institucional funcionam hoje como chamarizes para a captacao de novos alunos que, apos a

sua entrada, passam a ser uma preocupacao central para os recursos humanos dessa entidade.

O presente relatdrio resulta de um estagio curricular realizado no Gabinete de Relagdes
Piblicas da Universidade da Beira Interior, no ambito do Mestrado em Comunicagao
Estratégica: Publicidade e Relagdes Publicas da Faculdade de Artes e Letras da UBI. Decorrido
no periodo compreendido entre setembro de 2015 a janeiro de 2016 (4 meses), a redacao
deste relatorio esteve sob orientacdo da Professora Doutora Gisela Goncalves. Ja na entidade

acolhedora de estagio esteve sob orientacdo da Dra. Graca Castelo Branco.

Este documento divide-se em trés partes distintas. A primeira (Parte |) abrange os quatro
primeiros capitulos deste relatério e nela apresenta-se uma breve descricao da UBI, assim
como, da entidade acolhedora (GRP), com enfoque no periodo de estagio e nas atividades
desenvolvidas ao longo do mesmo. O tema debatido ao longo deste relatorio é precisamente a

estrutura e funcionamento dos gabinetes de comunicacao nas IES.

Assim, o enquadramento teoérico é apresentado na segunda parte (Parte Il) tem em vista
responder a seguinte questao de investigacao: “Qual a estrutura e atividades principais de um

gabinete de comunicacao na Instituicdes de Ensino Superior, em Portugal?”



Em primeira instancia, apresentam-se conceitos fundamentais sobre a comunicagao
organizacional. De seguida, coloca-se em cena a distincdo entre comunicacao interna e
externa, assim como, os seus instrumentos. De forma mais detalhada, o capitulo 6 aborda a
histdria cronologica do advento das relacoes publicas e todo o seu processo evolucional. O
Ultimo capitulo do enquadramento teorico (capitulo 7) debruca-se sobre o Ensino Superior, os
gabinetes e respetiva comunicacdo, de forma a introduzir o mais certo possivel o estudo
empirico. Apds uma contextualizacdo teodrica e com base na revisdo bibliografica
desenvolveu-se um estudo de caso, em que o objeto de estudo sao os gabinetes de
comunicacao das IES, em Portugal. O método de recolha de dados utilizado foi o questionario
enderecado a 115 IES, e cujos dados sao apresentados e debatidos na terceira parte (Parte
.

A principal pretensao desta investigacao passa por descobrir, por um lado, qual a constituicao
e estrutura habitual de um gabinete de comunicacdo (nimero de colaboradores e formacao
académica), e por outro, quais as praticas comunicacionais mais desenvolvidas e consideradas
essenciais por parte dos profissionais da comunicacdo nas IES. Ato continuo, procura-se
perceber quais os pontos de contacto e as atuacles divergentes entre os profissionais da

comunicacao dos setores publico e privado do Ensino Superior.

Ndo se pode deixar de esclarecer desde ja que, apesar de existirem varias expressoes para a
mesma realidade, por ex., “Gabinete de Relacdes Plblicas” ou “Gabinete de Imagem”, ao
longo deste relatério opta-se pela nomenclatura “gabinetes de comunicacdo” por facilidade e

economia de leitura.



PARTE | - Descricao e caracterizacao do estagio

Capitulo 1 - Apresentacéao da UBI

Situada na Covilha, cidade tradicionalmente associada a industria téxtil, a Universidade da
Beira Interior (UBI) assume uma posicao de destaque na regido. Inserida no setor educacional
do Ensino Superior, comecou por se cognominar Instituto Politécnico da Covilhda, em 1973.
Volvidos seis anos, foi elevada a Instituto Universitario da Beira Interior, atingindo o estatuto
de Universidade em 1986. Outrora considerada “manchester portuguesa” pela longa tradicao
na producdo téxtil, a cidade beira encontrava-se no seu apice aquando do processo de
industrializacdo. Contudo, na década de 1970, a regiao sofreu consequéncias desastrosas, de
cariz social e econdmico. O abandono sucessivo de inimeras fabricas reverteu-se numa crise
industrial. A maior fonte de rendimento da regido - a indUstria téxtil - decaiu. Atualmente, a
Universidade é o principal motor do desenvolvimento da Cidade, relegando a indUstria téxtil
para um plano secundario. Assume-se, indubitavelmente, como a maquina de

desenvolvimento da regiao, no que concerne a empregabilidade.

Acolhendo atualmente cerca de 7 mil estudantes (dos quais 10% estrangeiros), a UBI é
composta por cinco faculdades - Artes e Letras, Ciéncias, Ciéncias da Saude, Ciéncias Sociais
e Humanas, Engenharias - distribuidas por varios edificios da cidade em quatro polos que
compreendem diversas licenciaturas, mestrados e doutoramentos. A UBI centra o seu trabalho
em investigacbes constantes, contemplando infraestruturas modernas em todas as areas
cientificas, assim como, um corpo docente altamente qualificado. A aposta na oferta
formativa de qualidade - criacdo de laboratorios bem equipados, pavilhdoes desportivos de
exceléncia, expansao das suas instalagdes - proporciona aos estudantes ubianos as condicdes
necessarias para o desenvolvimento académico, numa das universidades mais famigeradas a

nivel nacional.

1.1. ldentidade visual

UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

)

Figura 1. Log6tipo da Universidade da Beira Interior
Fonte: Website da UBI



A identidade visual de uma entidade é constituida por atributos, que representam
sistematizadamente a mesma. Cada elemento possui valor simbdlico, e todos juntos formam
uma conexao figurativa da organizacdo. Segundo Villafane (1998, p. 117), é através dos
elementos constituintes da identidade visual (nome, slogan e logotipo) que o publico
identifica a instituicao, distinguindo-a rapidamente das restantes. A construcao da identidade
de uma organizacdo tem de se reger por altos niveis de credibilidade, pois é através da
mesma que a organizacao vai ser apresentada as outras entidades e demais individuos.
Quanto mais valor possuir a comunicacdo da organizacdo, maior sera a probabilidade de
cativar o publico-alvo. Por conseguinte, é fundamental a preocupacdo com uma imagem e
consequente mensagem positiva, de forma a posicionar-se estrategicamente no mercado. As
premissas referidas vao de encontro a visdo de Caetano e Rasquilha (2007, p. 52): uma
organizacao € como uma pessoa “(..) veste-se, comunica, tem um estilo proprio. Em suma,

possui uma identidade”.

Recentemente transformada', a identidade visual da Universidade da Beira Interior recai
sobre um conceito simbodlico associado a regido. Para a sua realizacdo, foram fonte de
inspiracdo a névoa matinal da Cova da Beira - conhecida pelos estudantes ubianos como o mar
da Covilha -, o percurso ondulante do Rio Zézere e o passado industrial da cidade neve. As
curvas presentes na identidade da UBI simbolizam as montanhas caracteristicas da natureza
da regido beira, por sua vez, a memoria € um conceito presente, representada na
verticalidade das chaminés, do passado industrial da cidade, antigamente atulhada de

pequenas e grandes fabricas.?

1.2. Organograma da UBI

De acordo com os recursos humanos que tem ao seu dispor, uma organizacdo encontra-se
dividida por tarefas diversas em prol de objetivos comuns. A estrutura organizacional
permite-nos entender o funcionamento da organizacdo e os niveis hierarquicos da mesma.
Cada departamento assume responsabilidades, cargos e funcoes especificas, chefiado por um

orgao superior que dirige o mesmo.

A Universidade da Beira Interior apresenta um organograma vertical. O reitor encontra-se no
pinaculo, dirigindo ordens para os diversos departamentos da instituicdo. Cada departamento
€ constituido por um chefe, responsavel pelos empregados da sua seccao e, em segunda
instancia, por transmitir informacdes ao 6rgao maximo presidencial. Todas as posicoes do
organograma estao devidamente identificadas por setores, tendo cada elemento funcoes e

responsabilidades distintas.

' Em anexo encontra-se a identidade visual da UBI antecedente a atual (anexo 1).
2 Dados recolhido em http://www.ubi.pt/Noticia/5687 (consultado em marco de 2016).
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Capitulo 2 - Apresentacao da entidade acolhedora: o GRP

O Gabinete de Relacdes Publicas (GRP) esta incorporado no servico de apoio a Reitoria da
Universidade da Beira Interior. O auxilio aos diferentes orgaos da universidade apresenta-se
como uma funcdo primordial da entidade, nomeadamente ao Reitor, vice-Reitores e pro-
Reitores. Durante o periodo compreendido entre setembro a janeiro - periodo de estagio - a
equipa do GRP tinha sete elementos constituintes, dos quais trés técnicas superiores, duas
assistentes técnicas, uma assistente administrativa e a chefe de divisao Dra. Graca Castelo
Branco. Fora do ambito fisico, podem ainda considerar-se trés motoristas e duas empregadas
da limpeza. Em relacao ao momento vigente, verificam-se alteracdes no painel. Aos cargos
supramencionados acrescem dois colaboradores sem vinculo a funcdo publica, uma estagiaria

de design e um colaborador para a secao audiovisual.

As funcdes e responsabilidades do gabinete sao diversas, das quais se destacam - de acordo
com o artigo 6.° do Regulamento Organico dos Servicos da Universidade da Beira Interior®: a
promocao da relacao da universidade com os seus diferentes publicos; a promocdo da difusao
interna e externa da instituicao; a organizacao e coordenacao de atividades, eventos,
exposicoes, conferéncias, certames e cerimdnias académicas promovidas pela reitoria, assim
como, a gestdo de auditorios para esses fins; a criacao e divulgacao de materiais informativos
e promocionais; a recolha de informacao noticiosa sobre a instituicdo e o contacto com os
meios de comunicacdo. A intervencdo do GRP é feita em trés areas distintas: Imprensa e
comunicacao; relagdes Publicas, marketing e eventos; e imagem. Existindo ainda, uma area

adicional: a logistica. De seguida, descreve-se de forma sucinta as mesmas.

Imprensa e comunicacao

A relacdo com a imprensa e a gestdo da comunicacdo é da inteira competéncia do Gabinete
de Relacdes Publicas. O Portal da UBI assume-se como a ferramenta de comunicacdo da
universidade de maior relevo tanto a nivel interno como externo. A gestdo deste portal, assim
como os conteldos e as informacdes disponibilizadas nas redes sociais estdo a cargo do
Gabinete de Relagbes Publicas. A producdo de suportes digitais - videos institucionais - é
outra das acOes realizadas pelo GRP, que utiliza a rede como veiculo, valorizando as relagoes

informais e as interacdes dos individuos no portal Web.

Relacdes Plblicas, marketing e eventos

O Gabinete de Relagbes Publicas € responsavel por colaborar na organizacao de conferéncias,
congressos, reunides ou qualquer outra atividade institucional promovidas pela Reitoria.
Frequentemente sao realizados certames externos - feiras nacionais e internacionais - com

intuito de orientar os estudantes a nivel académico e profissional. Os eventos realizados na

3 Despacho n° 7127/2015 - Diario da Republica n.° 124/2015, Série Il de 2015-06-29, disponivel em
https://dre.pt/application/file/67626883 (consultado em marco de 2016)



instituicdo, destinados a divulgar aptidées e potencialidades da UBI, sdo igualmente da
responsabilidade do GRP. E funcido do gabinete coordenar a informacdo sobre a atividade,
reunir equipamentos e uma equipa competente para o correto desenvolvimento do evento,
assim como, a rececdo aos participantes nas instalacoes da universidade. Apos os eventos, os
visitantes sao encaminhados para uma visita guiada aos departamentos e centros da
Universidade, passando também pela biblioteca e pelos museus.

A divulgacao da formacao e investigacao cientifica da UBI, a reserva e a gestdao de espacos
sociais e auditorios esta igualmente a cargo do Gabinete de Relagdes Publicas, assim como
toda a logistica relativa a iniciativas por parte da comunidade académica.

De modo a promover a identidade visual da instituicdo e dar visibilidade a mesma, o GRP
gere, também, a selecio de artigos de merchandising® (anexo 2) - pequenas lembrancas
institucionais que contém o logotipo da UBI - para posteriormente serem expostos em feiras

e/ou exposicoes.

Imagem
A identidade visual é de relevo para a entidade. Cabe ao GRP a gestdo da imagem

institucional, sendo, dessa forma, responsavel pela coeréncia da mesma, que sera

posteriormente utilizada em suportes e materiais de divulgacao.

Logistica
Para além das trés areas supramencionadas, existe ainda uma adicional, a logistica. A UBI
possui nas suas instalacdes diversos quartos, apartamentos e residéncias universitarias. O

Gabinete de Relagbes Publicas € encarregado de gerir o alojamento destinado a docentes e

investigadores que pretendem residir na Covilha a curto e/ou longo prazo.

4 Disponivel em https://www.ubi.pt/Ficheiros/Entidades/GCl/catalogo_brindes.pdf (consultado em
marco de 2016).



Capitulo 3 - Ambito do estagio

Realizado no ambito do segundo ano de mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e
Relacdes Publicas, o estagio no Gabinete de Relagdes Publicas da Universidade da Beira
Interior teve a duracdo de quatro meses. Com inicio a vinte e um de Setembro de 2015 e
término a trinta e um de Janeiro de 2016, permitiu a estagiaria colocar em pratica muitos dos
conhecimentos adquiridos nos anos anteriores. Como parte integrante do mestrado em
Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacoes Publicas, o estagio curricular assume papel
fundamental para a obtencao de grau de Mestre. Por conseguinte, a escolha pelo gabinete de
Relacoes Pulblicas da UBI como entidade de acolhimento para a realizacdo do estagio
curricular foi previamente planeada, sendo uma entidade relacionada com uma das duas

areas de especializacao do curso, as relacdes publicas.

3.1. Objetivos do estagio

De forma geral, o objetivo do estagio incide sobre a aplicacdo de conhecimentos previamente
adquiridos durante o primeiro ano de metrado e nos trés anos antecedentes, referentes ao
primeiro ciclo de estudos. Para além disso, as metas centram-se na aprendizagem diaria, quer
com profissionais do GRP, quer no contacto com o publico. Especificamente, os objetivos

foram os seguintes:

o Desenvolver a capacidade de integracdo em ambiente profissional e de trabalho em
equipa;

o Perceber o modo de funcionamento de um gabinete de comunicacao (Gabinete de
Relacoes Publicas, no caso da UBI);

o Desenvolver o espirito de iniciativa e autonomia;

o Desenvolver competéncias no ambito das relacoes Publicas, ao nivel de comunicacao

com diferentes publicos.

3.2. Atividades desempenhadas

As atividades desenvolvidas pela estagiaria refletem todo o trabalho elaborado no Gabinete
de Relagoes Publicas da Universidade da Beira Interior, ao longo de quatro meses. Atividades
que requereram conhecimentos adquiridos durante os anos transatos, assim como, tarefas
proprias de contexto laboral. Apresentam-se, de seguida, as atividades e a descricao

pormenorizada das mesmas.



Elaboracdo de clipping: Designa-se por clipping a leitura, analise e selecao de informacao
noticiosa dos o6rgaos de comunicacdo social impressos e online, de cariz regional, nacional ou
internacional. Todas as noticias sobre o Ensino Superior e especificamente sobre a
Universidade da Beira Interior eram recolhidas diariamente pela estagiaria de modo a,
posteriormente, se proceder a realizacdo do dossié de artigos de imprensa. Este agrupa os
meios tradicionais e os meios tecnologicos para reunir toda a informacao sobre a instituicio
beira. Apds recolha das noticias, a estagiaria tinha como tarefa a elaboracdo de uma folha de
clipping (anexo 3, 4, 5), constituida pela noticia e a data da mesma, o 6rgao de comunicacdao
social, o tipo de publicacdo, a pagina onde se enquadra no jornal e a localizacdo da noticia na
mesma. Este processo resulta numa analise anual e num relatério conclusivo sobre a difusao e
veiculacdo de informacdo sobre a UBI. A estagiaria foi responsavel pela elaboracdao de um
dossié de clipping, com todos os recortes de imprensa do ano a época (2015) - com o intuito
de recolher noticias relativas a instituicdo beird e determinar a frequéncia da veiculacao das
mesmas. Através dos servicos de clipping, o GRP tem acesso a todas as noticias referentes a

universidade e simultaneamente sobre outras instituicées de ensino.

Acompanhamento de feiras de orientacdo escolar: As feiras sao uma das formas de
promocao e divulgacao da oferta formativa. Sao realizadas por todo o pais com o intuito de
promover o ensino, a educacao e a formacao de potenciais candidatos ao ingresso no Ensino
Superior. O Gabinete de Relacdes Publicas da UBI reline uma equipa (da qual a estagiaria fez
parte), que se desloca aos respetivos locais de modo a marcar presenca e divulgar a
instituicdo. Este processo é de extrema relevancia visto permitir ao candidatos - do ensino
secundario - esclarecerem as suas dlvidas e obterem informacdes relevantes sobre a oferta
educativa existente. Nos expositores das feiras sao disponibilizados folhetos informativos
(anexo 6) e produtos de merchandising. Os convites para participacao em feiras sao enviados
pelas escolas secundarias a diversas instituicoes de Ensino Superior do pais (anexo 7). A UBI,
representada pelo Gabinete de Relagdes Plblicas, marca presenca em varias dessas feiras.
Por norma com duracdo de um dia, as feiras tém a finalidade de dar orientacdo aos alunos
que desejam prosseguir para o Ensino Superior. Em alguns casos, é sugerido pelas escolas
secundarias, uma pequena palestra na qual os representantes das Instituicoes de Ensino
Superior possam apresentar a instituicio aos estudantes. Estes, por sua vez, tém a

oportunidade esclarecer ai as suas duvidas.

Producao e divulgacdo do UBInforma: O UBInforma (http://ubinforma.ubi.pt/) apresenta-se
como a newsletter da Universidade da Beira Interior (anexo 8). Entende-se por newsletter
(boletim informativo) uma informacao sumaria online apresentada sobre forma de texto.
Editada semanalmente, tem como finalidade divulgar informacdes relevantes, nomeadamente
sobre 0 ensino e a investigacao da instituicao beira. Dentro desta, encontram-se informacoes
relativas a bolsas e empregos, assim como, a agenda e as notas culturais - divulgacao dos

eventos realizados no distrito de Castelo Branco - correspondentes a semana subsequente. A
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estagiaria foi responsavel pela edicdo do UBInforma, nomeadamente pela secao alusiva as
notas culturais. Destacar que a neswsletter é distribuida via mail-list, ou seja, mensagem
submetida através de correio eletronico a todos os contactos da base dados do GRP, assim

como aos orgaos de comunicacao social, produzindo informacao noticiosa juntos dos mesmos.

Planificacdo de video promocional da UBI: O Gabinete de Relacdes Publicas é responsavel
pela producao de suportes digitais referentes a UBl. Uma das tarefas pelas quais a estagiaria
ficou responsavel passou pela elaboracdo e planificacdo de varias etapas para a prossecucao
de um video promocional. No entanto, devido ao término do estagio, o projeto acabou por

nao ser concluido.

Colaboracdo na organizacdo de eventos relativos a UBI: A estagiaria, como membro da
equipa do GRP, cooperou em diversas atividades promovidas pela universidade, quer a nivel
interno, quer a nivel externo. Sublinhe-se a Ceriménia de Abertura do Ano Académico 2015,
realizada no inicio de outubro no Anfiteatro das Sessdes Solenes. Um evento que contou com
a presenca do reitor, professor doutor Anténio Fidalgo; a presidente da Associacdo Académica
da Universidade da Beira Interior, Francisca Castelo Branco e o Cortejo Académico da
Instituicdo. Este evento teve como objetivo primordial definir as principais metas a atingir no
ano letivo 2015/2016. A estagiaria auxiliou a equipa do GRP no pré-evento: envio de convites
aos participantes, tratamento de desdobraveis; e durante o evento: rececao dos convidados

nas instalacoes e organizacao do espaco em termos de recursos materiais.
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Capitulo 4 - Reflexao critica do estagio

Ao longo deste capitulo pretendeu expor-se as principais atividades e tarefas realizadas no
decorrer dos quatro meses de estagio no Gabinete de Relagdes Publicas da Universidade da
Beira Interior. O periodo de estagio caracterizou-se pela realizacdo de tarefas multiplas no
que concerne a area da comunicacdo e das relacoes Publicas. Existiram atividades de cariz
mais teorico e outras que proporcionaram intervencao pratica. Nao obstante todo o trajeto de
aprendizagem, as valéncias praticas acabaram por se assumir como a atividade mais
dinamica, mais interativa e, concomitantemente, mais benéfica para a estagiaria. E ainda de
salientar que as tarefas exigiram a aplicacdo de conhecimentos adquiridos previamente
(nomeadamente no primeiro ano de mestrado) e outras que resultaram de uma primeira fase

de aprendizagem, ja em ambiente de estagio.

Numa fase inicial, a estagiaria estabeleceu contacto com as profissionais do gabinete, de
forma a inteirar-se das normas e funcionamento da instituicdo. Por via de um ambiente sério
e responsavel, mas ao mesmo tempo informal, o periodo de estagio serviu para aquisicao de
principios de autonomia, sentido de responsabilizacdo e capacidade de trabalho em grupo.
Este tipo de abertura, entreajuda e coesao facilitou, em primeira instancia, a integracdo da
estagiaria e, em segundo lugar, a resolucao de questdes dubias que foram surgindo a medida
da prossecucao das tarefas. O conjunto de atividades realizadas permitiram aprimorar
competéncias, tendo cada uma delas importancia distinta. A elaboracdo de clipping - tarefa
realizada diariamente - acabou por se tornar monoétona, devido a repeticdo do processo.
Apesar de transluzir a ideia de uma atividade com pouca significancia, foi notoria a utilidade
da mesma ao longo do tempo. As tarefas praticas, nomeadamente as idas a escolas
secundarias para demonstracdo da oferta educativa da universidade, assim como, a
possibilidade de auxiliar e clarificar duvidas dos estudantes, acabaram por se assumir como os
periodos de maior gratificacdo e aprendizagem. Obrigada a desenvolver estratégias
dinamizadoras e apelativas, de forma a tornar o seu discurso mais persuasivo, a estagiaria
denotou importantes competéncias comunicacionais por via de interacdo com o publico.
Todas as atividades foram realizadas com dedicacao e profissionalismo, no entanto, a curta
duracao do estagio - quatro meses - impossibilitou o acompanhamento de certas atividades. O
projeto de um video promocional da UBI realizado pela estagiaria foi uma das atividades que,

infelizmente, ficou em stand-by, uma vez que coincidiu com o término do estagio.

Nao obstante a estagiaria pertencer a Universidade da Beira Interior - onde se localiza a
entidade acolhedora -, a descoberta e aprofundamento de conhecimentos sobre a mesma foi
relevante. Numa espécie de “behind the scenes”, foi possivel perceber o funcionamento

logistico despoletado pelo GRP: pedidos orcamentais, alojamentos, gestao de espacos, etc.
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O balanco é, desta forma, positivo. Tratou-se de um periodo bastante gratificante a nivel
pessoal e, mais importante que isso, dotou a estagiaria de ferramentas Uteis para o futuro
profissional. Os objetivos tracados inicialmente no ponto 3.1. foram atingidos praticamente
na plenitude, com a estagiaria a integrar-se na equipa do GRP, percebendo o seu
funcionamento. Devido as boas relacdes com os membros da equipa foi, paulatinamente,
desenvolvido o espirito de iniciativa e autonomia, com enfoque na realizacao de clipping e
presenca em feiras institucionais. O segundo aspeto referido ajudou igualmente a desenvolver

competéncias ao nivel da comunicacdo com diferentes publicos.

Finda a parte incipiente do relatorio de estagio e depois de abordados alguns aspetos praticos
de um gabinete responsavel pela comunicacdo numa instituicdo de ensino superior, propde-

se, de seguida, debater a seguinte questao:

= Qual a estrutura e atividades principais de um gabinete de comunicacao nas

Instituicoes de Ensino Superior, em Portugal?

Na tentativa de dar resposta a esta questao apresenta-se, primeiro, uma revisao bibliografica
centrada no eixo organizacao/comunicacao organizacional/relagdes Publicas. Posteriormente,
a partir da reflexdo tedrica elaborada parte-se para um estudo exploratorio aplicado a
realidade portuguesa, com base na aplicacdao de um inquérito a uma amostra de 54 gabinetes

de comunicacao de IES.
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PARTE Il - Enquadramento Teérico

Capitulo 5 - A comunicacdo organizacional

5.1. O conceito de organizacgéao

A sociedade contemporanea é constituida por uma rede de organizacdes que tem por
finalidade satisfazer as necessidades da sociedade. Por organizacées entende-se um conjunto
de dois ou mais individuos que trabalham em prol dos mesmos objetivos e visam a realizacao
de propositos coletivos. Estamos, entdao, perante uma teia de recursos humanos, que
estabelecem relacdes para alcancar fins desejaveis para o todo, isto €, a organizacdo. De

acordo com Nassar (apud Pasqualini, 2006, p. 14),

A historia das organizacées comeca nas primitivas atividades de caca, pesca, criacdo de
rebanhos e da agricultura. Momento em que o homem comeca, por exemplo, a compreender
a importancia de trabalhar em grupo para abater e transformar grandes animais em alimento.
E que evolui até estabelecer mundialmente o que os estudiosos dominam de sociedade de
organizacdes. Uma sociedade cujo funcionamento cotidiano depende do entrosamento de
milhdes de organizacdes, de todos os tipos, estruturadas com objetivos de produzir bens e
prestar servicos.

Pereira (2004, p. 103) define organizacées como “[...] sistemas de pessoas, que se associam
para realizar propositos, mediante estruturas e funcdes e através de processos, no contexto
humano, interorganizacional e social, e em continuidade temporal”. Por sua vez, Nassar
(apud Kunsch, 2009, pp. 62-63) defende que as organizacdes sao sistemas de comunicacoes e
inter-relacbes que se estabelecem entre os individuos. Dentro da organizacdo, cada individuo
tem para si destinadas tarefas, atribuidas de acordo com os conhecimentos e habilidades que
possui. Com o tempo, as organizacdes ganham histéria e formam uma identidade através dos
simbolos e comportamentos que a tornam Unica e consolidada na sociedade em que se insere.
Inmeras mudancas podem surgir no decorrer do processo organizacional, seja no ambito
econémico, social ou ambiental. E funcdo das organizacdes enfrentar o desafio dessas
mudancas para, dessa forma, alcancar os resultados desejados. Por conseguinte, as mesmas
devem estar num ciclo evolutivo constante, pois a estagnacdo € um erro crasso ao sucesso
organizacional. O mesmo autor explica de forma mais pormenorizada o que abarca uma

organizacao:

Quando observadas detalhadamente, as organizagcbes mostram uma grande diversidade, a
partir de critérios como cultura, identidade, missdo, visdao, crencas e valores, tecnologias,
estrutura e comunicacao. No entanto, apesar de suas diferencas, todas as organizacées sao
sistemas sociais e histdricos, constituidos por recursos materiais e imateriais e pessoas - que
se comunicam e se relacionam entre si, com os inumeros publicos, as redes de publicos e a
sociedade -, agrupados em funcao de cumprir idearios comuns e formais (Nassar apud Kunsch,
2009, p. 62).
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O ser humano ndo pode negligenciar as potencialidades da comunicacao. Estando inserido
numa organizacdo, em que o poder comunicativo é a base de tudo, deve existir especial
preocupacao em acompanhar todos os progressos. Chiavenato (1994, p. 54) da conta desta
proeminéncia, afirmando que “o homem moderno passa a maior parte do seu tempo dentro
das organizacOes, das quais depende para nascer, viver, aprender, trabalhar, ganhar o seu

salario, curar as suas doencas, obter todos os produtos e servicos de que necessita [...]”.

Com um papel fulcral dentro das sociedades contemporaneas, os individuos das organizacoes
devem estar constantemente atualizados e ter capacidade inovadora, devido a forte
concorréncia existente, mas também para nao se entrar num estado de estagnacdo. Dessa
forma, a mesma estara mais proxima de atingir os seus fins, destapando gradualmente a
cortina do sucesso. Sucesso esse que esta umbilicalmente ligado ao publico, conforme explica
Chiavenato (1991, p. 17), transluzindo a ideia que, para sobreviverem, as organizacoes
precisam de um publico. Da mesma forma, os individuos de uma sociedade estdao dependentes
das organizacdes que os rodeiam. E, portanto, necessario que exista uma conivéncia entre
ambas, de modo a que os dois lados saiam satisfeitos. Dentro do fulcro central de cada uma,
as organizacbes depararam-se com objetivos e problemas préprios, visando atingir fins

multiplos. Kunsch (2003, p. 27) aponta exatamente nesse sentido:

Constituem aglomerados humanos planejados conscientemente, que passam por um processo
de mudanca, se constroem e reconstroem sem cessar e visam obter resultados determinados.
Sao inUmeras as organizacdes, cada uma perseguindo os seus proprios objetivos, dotada de
caracteristicas proprias, com uma estrutura interna que lhes possibilita alcancar os objetivos
propostos.

Ora, sO é possivel vencer as dificuldades e alcancar as metas caso exista uma simbiose entre
os elementos constituintes de uma organizacdo. E nesta parte que entra em cena a questdo
comunicacional das organizacdes, pois é o meio pelo qual os colaboradores interagem entre
si, de forma a estabelecer uma relacdo proficua e, por consequéncia, os alicerces necessarios
para o éxito organizacional. Nessa linha de pensamento, Chiavenato (2005, p. 314) argumenta
que “a organizacao funciona como um sistema de cooperacao por meio do qual as pessoas

interagem entre si para comunicar objetivos comuns”.

Na atual conjuntura, uma organizacao destaca-se pelo tipo de comunicacdao que utiliza com o
seu publico. A informacdo € veiculada através de canais de comunicacdo e so dessa forma os
publicos poderao ser alcancados. Torna-se entdo imperioso falar do termo comunicacdo
organizacional. Sousa et al. (2006, p. 192) define-a como sendo “o processo através do qual
os membros da organizacao trocam informacdes sobre a organizacao e sobre as mudancas que

nesta ocorrem”.
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5.2. O papel da comunicac¢ao no contexto organizacional

A necessidade de comunicar € inerente ao ser humano e, antes de a conhecermos como ela é
hoje, passou por varias fases. Em tempos longinquos, o ser humano comunicava através da
linguagem pictorica, desenhava nas paredes das cavernas e, desse modo, conseguia
estabelecer contacto com os restantes individuos. Paulatinamente, foi sendo desenvolvida
uma linguagem mais simplista, uma linguagem propria que permitiu comunicar verbalmente
e, consequentemente viver em sociedade. As organizacGes - como grupos de pessoas em
aglutinacao - nao fogem a regra, sendo crucial o modo como se comunicam e se relacionam
com o publico. Este processo de prosperidade comunicacional obriga a que exista um leque
cada vez mais alargado de cuidados a ter com a populacao alvo. Torna-se, por isto, imperioso
compaginar os conceitos de organizacao e comunicacao. Simon (1979, p. 5) interligou os dois

vocabulos para apontar a sua definicao de organizacao bem-sucedida:

Complexo sistema de comunica¢ées e inter-relacdes existentes num agrupamento humano.
Esse sistema proporciona a cada membro do grupo parte substancial das informacoées,
pressupostos, objetivos e atitudes que entram nas suas decisoes, propiciando-lhes,
igualmente, um conjunto de expectacdes estaveis e abrangentes quanto ao que os outros
membros do grupo estao fazendo e de que maneira reagirao ao que ele diz e faz.

As organizacoes estao inseridas num ambiente competitivo e concorrencial, onde interagir
com o publico se apresenta como uma necessidade basica e uma questdo de sobrevivéncia
para as mesmas. Neste contexto, como referido, os conceitos de comunicacao e organizacao
sao indissociaveis. Os interesses de uma organizacao e do seu publico-alvo - stakeholders -
devem estar em constante equilibrio sendo necessaria uma comunicacao eficaz por parte da

organizacao, de forma a possibilitar relacionamentos efetivos.

A crescente globalizacao arrasta consigo diversas ‘adversidades’, das quais, a exorbitante
quantidade de informacao que é transmitida. Para uma organizacao sobreviver, necessita de
se adaptar as mudancas e aos novos desafios que surgem na sociedade, assim como,
distinguir-se pelo método que utiliza para veicular a informacao considerada relevante e pela
eficiéncia com que a mesma atinge o plblico. “Hoje, nao se pode imaginar uma empresa que
se pretenda ser lider de mercado e que volte as costas para o trabalho de comunicacao”.
(Bueno, 1995, p. 9). Alvarez & Caballero (1997, p. 19) corroboram as premissas

supramencionadas, afirmando o seguinte:

Nenhuma entidade importante existe hoje sem preocupar-se coma comunicacao, porque esta
revelou-se como indispensavel no universo competitivo. O éxito de uma instituicao, de um
politico, de um produto, esta relacionado em proporcao direta a eficacia da sua atividade
comunicativa.’

5 “Ninguna entidad importante existe hov sin preocuparse de la comunicacion, porque ésta se ha
revelado como indispensable en un universo competitivo. El éxito de una institucion, de un politico, de
un producto, esta relacionado en proporcion directa a la eficacia de su actividad comunicativa”
(traduzido pela autora).
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Os processos de comunicacdo utilizados por uma organizacao para se relacionar e interagir
com o seu publico-alvo - stakeholders - denominam-se por comunicacao organizacional.
Kunsch (2003, p. 71) defende que a relacdo que se estabelece entre os individuos de uma
organizacao e os seus diversos departamentos cognomina o processo de comunicacao nas

organizacoes. Por sua vez, Nassar define o processo de comunicacao como:

[...] O componente mais importante para o estabelecimento de relacionamentos da
organizacdo com os mais diversos piblicos, as redes de relacionamento e a sociedade. E por
meio da comunicagao que ela estabelece dialogos a respeito de suas politicas, suas acdes e
suas pretensdes; informa, organiza e reconhece os seus publicos de interesse, entre os quais
seus colaboradores; legitima a sua existéncia; e trabalha pela melhoria do ambiente de
trabalho, entre outros objetivos (apud Kunsch, 2009, p. 64).

Gradualmente, a comunicacao organizacional foi saltando de etapa em etapa. O todo passou
a ser maior que a soma das partes, isto é, a organizacdo passou a dividir-se em varias areas
especializadas, sem, no entanto, negligenciar aquele que é o proposito principal.
Analogamente, trata-se de um puzzle com todas as pecas devidamente encaixadas,
constituindo-se cada elemento (peca) como uma mais-valia para a organizacdo (todo). A
necessidade de cooperar leva a que uma organizacao possa realizar objetivos que,
isoladamente, seriam impraticaveis. Como defende Chiavenato (1991, p. 17), “a producédo de
bens e servicos nao pode ser desenvolvida por pessoas que trabalham sozinhas”. Bueno segue
nesta linha de pensamento, sublinhando, em tracos gerais, aquilo que os autores supracitados

referem:

A comunicacao organizacional comecou a ser bemvista, pois deixou de ser um mero conjunto
de atividades, desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se como um processo
integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos os seus publicos
de interesse. Esta mudanca acarretou um novo perfil para a area, demandando planeamento,
recursos, tecnologias e profissionais capacitados para exercé-la (Bueno, 2003, p. 7).

Kunsch (2009, p. 114) por sua vez defende “a adocao, por parte das organizacoes, de uma
filosofia da comunicacdo integrada e da nao-fragmentacdo dessa comunicacao”. Ou seja,
argumenta que a comunicacao efetuada numa organizacao deve ter por base a Comunicacao
Integrada, que abrange a comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadologica, a
comunicacao interna e a comunicacao administrativa. Esta juncao forma o mix, o composto
da comunicacao organizacional. (ibid, 2003, p. 150). A investigadora brasileira acrescenta que
esta comunicacdo permite “que se estabeleca uma politica global, em funcdo de uma
coeréncia maior entre os diversos programas comunicacionais, de uma linguagem comum a
todos os setores e de um comportamento organizacional homogéneo” (Kunsch, 2003, p. 180).

Neste seguimento, argumenta que essa uniao deve:

Constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e das peculiaridades de cada area
e das respetivas subareas. A convergéncia de todas as atividades, com base numa politica
global, claramente definida, e nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitara acoes
estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia
(Kunsch, 2003, p. 150).
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Para melhor compreensdo, segue o esquema do composto da comunicacao integrada,
proposto por Kunsch no seu livro Planeamento de relacées publicas na comunicacdo

integrada:

Comunicagio Interna

Comunica¢iio Administrativa
Fluxos
Redes formal e informal

1y Y

Comunica¢io C icacio C icacd
institucional organizacional mercadolégica
Relagbes publicas Marketing
Jornalismo empresarial Propaganda
Assessoria de imprensa Promogao de vendas
Editoragio multimidia Feiras ¢ exposigdes
Imagem corporativa « Marketing direto

Propaganda institucional

Merchandising
Marketing social Venda pessoal
Marketing cultural

Figura 3. Composto da comunicagao integrada
Fonte: Margarida Kunsch (2003, p. 151)

A comunicagao integrada surgiu nas organizacoes com o proposito de unir os profissionais de
cada area - complementando-se uns aos outros - e, desta forma responder as demandas de
diversos e diferentes publicos. O seu objetivo passa por “fazer com que todos dentro da
organizacdo saibam o que precisam saber para atuar com eficacia e produtividade, num
ambiente harmonioso, cooperativo e coeso, em torno de objetivos e de valores
compartilhados”® (lanhez, s.d.). De acordo com Kunsch (2003, p. 179) “precisa ser entendida
como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicacdo que é gerada na
organizacdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na
sociedade”. Como referido anteriormente, é constituida por um conjunto harmonioso e
sinérgico de areas que compdem o composto da comunicacdo organizacional. De seguida

esclarece-se as dissemelhancas de cada uma.

A comunicacdo institucional e a comunicacdo mercadologica ocorrem no exterior da
organizacao. A primeira - comunicacao institucional - “visa criar relacdes confiantes e
construir reputacao positiva com todo o universo de publicos e a sua natureza precipua é
institucional” (Kunsch, 2009, p. 115) Ou seja, a sua finalidade passa por promover a imagem
da instituicdo e deste modo, gerar relacoes benéficas com o publico externo. Lupetti (2006,

p. 17) complementa este conceito afirmando que a comunicacao institucional:

6 Baseado em artigo do site CONFERP - Conselho Federal de Profissionais de relacées PUblicas - de Joao
Alberto lanhez (presidente do CONFERP), disponivel em http://www.conferp.org.br/?p=2082
(consultado em maio de 2016).
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[...] Tem por objetivo conquistar a confianca, a credibilidade e a simpatia dos publicos de
interesse da organizacdo. Além desses objetivos, estabelece um conceito pUblico para a
empresa, difundindo sua filosofia, sua missao, sua visao e seus valores, que serao retratados
em suas politicas e praticas.

A segunda - comunicacdo mercadologica - encontra-se vinculada ao marketing, sendo que,
utiliza a publicidade, promocao de vendas, feiras institucionais, merchandising, entre outras
técnicas tendo as vendas como finalidade. Esta forma de comunicagdo é dirigida para o
publico externo e, visa a promocdo e divulgacao publicitaria dos produtos e/ou servicos da
organizacao. (Lupetti, 2006, p. 27) De acordo com Kunsch (2009, p. 115) “ao objetivar
persuadir o consumidor para adquirir um bem ou servico, tem uma manifestacao discursiva de

natureza mercadologica”.

A comunicacao interna e a comunicacao administrativa, por sua vez, ocorrem no interior da
organizacao, com o objetivo de promover a interacao entre os membros internos da mesma.
O proposito da primeira - comunicacao interna - passa por incitar o didlogo e promover a
troca de informacoes entre colaboradores internos da organizacao. Tem de ser planeada com
rigor de forma a possibilitar uma interacao positiva entre a organizacao e o0s seus
colaboradores. A segunda - comunicacdo administrativa - acontece no ambito das funcoes
administrativas. Esse cargo “consiste em planear, coordenar, dirigir e controlar seus recursos,
de maneira que se obtenham alta produtividade, baixo custo, e o maior lucro ou resultado,
por meio da aplicacdo de um conjunto de métodos e técnicas. Isso pressupde um continuo

processo de comunicacao para alcancar tais objetivos” (Kunsch, 2003, p. 152).

A unificacdo destas quatro vertentes da comunicacdo é relevante na medida em que permite
que “se estabeleca uma politica global, em funcdo de uma coeréncia maior entre os diversos
programas comunicacionais, de uma linguagem comum a todos os setores e de um

comportamento organizacional homogéneo” (ibid, p. 180).

A gestdo da comunicacdo assume, desta forma, um valor acrescido no planeamento e
desenvolvimento da organizacdo. A comunicacdo por sua vez detém uma importancia
fundamental no meio interno e externo de uma organizacdo. Por conseguinte, a interacao
bem-sucedida com o publico esta intimamente dependente do ato comunicativo. A
comunicacao interna e a comunicacao externa devem ser congruentes entre si. Se o ambiente
interno for favoravel aos colaboradores, isso ira refletir-se na comunicacdo externa da

organizacdo. Deste modo, o éxito da organizacdo sera uma realidade verosimil.
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5.3. Comunicacéao interna

Atualmente, a comunicacdo interna assume-se como algo imprescindivel as organizacoes.
Torna-se vital que os funcionarios se sintam integrados e informados acerca do que acontece
no interior da empresa. Uma boa relacdo nos “bastidores” é um dos alicerces fundamentais
para o éxito organizacional. Segundo Almeida (2003, p. 36), “a comunicacao interna abrange

todos os atos de comunicacao que sao produzidos no interior de uma organizacao”.

A competitividade nas empresas é cada vez mais notoria e, alicercado aos consumidores cada
vez mais exigentes, as organizacfes necessitam de estar em constante melhoria no que
respeita a comunicacdo. A comunicacdo interna enquadra-se neste campo, sendo
caracterizada como a interacao e relacao que se efetua entre os colaboradores de uma
organizacao. Almeja atingir um leque de objetivos, dos quais, a circulacdo de informacao, a
interacdo e o entendimento mutuo entre o publico interno. Torquato atribui uma importancia
recrudescida a comunicacdo interna, defendendo que a sua missao passa por “[...] contribuir
para o desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das
metas estratégicas da organizacdo e ao crescimento continuado de suas atividades e servigos

e a expansao de suas linhas de produtos” (Torquato, 2002, p. 54).

Para alcancar os objetivos organizacionais, as instituicoes devem estar guarnecidas
internamente, o que implica informacdo fidedigna e motivacdo. Desta forma, sera possivel
simplificar todo o processo organizacional, quer para resposta a eventuais criticas e questoes
dubias, quer para explicacoes diversas relativamente a organizacdo. As premissas
supramencionadas apenas ganham forma caso exista cooperacao interna, o que implica,
desde logo, boas relacdoes no seu seio. Por conseguinte, “[...] a comunicacao interna nao pode
ser reduzida a um conjunto de canais através dos quais circula a informacao mas sim, ser
entendida como um sistema de interacdes onde o emissor e o recetor se interinfluenciam e

partilham significados simbolicos” (Almeida, 2003, p. 41).

Outrora, aos olhos da sociedade, a comunicacao interna era vista somente como meio de
transmissao dos interesses da organizacao. Os funcionarios eram ignorados e as suas sugestoes
seguiam pelo mesmo caminho sendo que, s6 os o6rgdos superiores detinham o poder de
decisao. Atualmente, e cada vez mais, 0 espaco da comunicacao interna aumenta no seio de
uma organizacao. O estimulo ao dialogo e a troca de informacgdes entre os membros internos
€ importante para fortificar os relacionamentos dos mesmos. Villafane (1999, pp. 303-304)
defende que a comunicacao interna permite a integracao de todos os membros de uma
organizacao e fortalece o sentido de pertenca a mesma. Incentivar o trabalho em equipa
assim como, manter todos os colaboradores informados sobre o que acontece dentro da
organizacao sao, de acordo com o autor, principios essenciais para manter a ordem e projetar

uma imagem positiva no publico interno. Se a comunicacao interna for eficaz, ira gerar-se um
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clima positivo e dinamico no seio dos colaboradores, o que a longo prazo, possibilitara o bom
funcionamento da organizacdo e a melhoria de resultados destro da mesma. De acordo com o
autor supracitado, Sebastiao (2009, p. 98) sublinha que “nao basta ter uma equipa de grandes
talentos altamente motivados. Se ela nao estiver bem informada nao sera possivel

potencializar a forca humana da empresa”.

Um relacionamento coletivo favoravel entre os colaboradores internos da organizacao
contribui para fortificar relacoes de interacao e integracao entre os mesmos, assim como, um
ambiente agradavel no interior da organizacdo. A comunicacdo dentro do ambiente interno
deve seguir um leque de particularidades, das quais a qualidade, a transparéncia e a rapidez
com que as informacdes sdo difundidas. Desta forma, ela ganhara credibilidade e sera cada
vez mais valorizada pelos seus membros. E crucial que haja uma atencdo acrescida a
comunicacdo interna e simultaneamente ao seu publico, sendo que, a comunicacdo da

organizacao direciona-se, primeiramente, para o interior (Vieira, 2004, p. 45).

De acordo com Almeida (2003, p. 37),

Uma comunicacao bem-feita exerce um efeito positivo sobre o ambiente interno e
consequentemente sobre a imagem global da empresa. A comunicacao, antes de mais, deve
ser coerente e consistente com a imagem que a empresa quer passar nao so para o exterior
como também e em primeiro lugar, para o publico interno. Os colaboradores representam um
publico muito importante para a direcao de qualquer organizagao.

Se o processo comunicativo for elaborado corretamente, a organizacao sera capaz de antever
possiveis necessidades dos funcionarios, assim como, antecipar eventuais conflitos que
possam surgir entre os mesmos. Almansa (2010) defende a existéncia de conexdes entre os
varios departamentos da organizacdo, para que os diversos constituintes nao tenham de
recorrer aos meios de comunicacao para ficaram a par do que sucede no seio organizacional.
(p. 27). Consequentemente, e tendo por base o fim de transmitir informacdo ao publico
externo, € crucial que exista abertura e uma relacdo estreita entre os varios elementos
hierarquicos da organizacdo. Ou seja, sem por em causa os o0rgaos de chefia, é fundamental
que exista uma ligacdo harmoniosa entre todos os constituintes da organizacdo e, assim,
diminuir a possibilidade de ocorréncia de situagdes conflituosas. Dessa forma, o sucesso da
mesma estara mais proximo de ser alcancado e o contacto com o publico externo sera feito
com qualidade superior. Marchiori (2006, p. 24) afirma que “as organizacfes devem
preocupar-se cada vez mais com o monitoramento das informacdes e a abertura do dialogo
com seus diferentes grupos de interesse, entendendo que o seu comportamento deve ir além

do repasse de informacoes”.

A comunicacdo interna é responsavel pela imagem que a organizacdo transmite para o

exterior. E por isso indispensavel que a comunicacdo seja informativa, e essencialmente,
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motivadora. Para que isso seja possivel € necessario que haja uma selecdo nos meios

utilizados para a divulgacao das mensagens, os quais serao abordados de seguida.

5.3.1. Instrumentos de comunicagdo interna

A atual competitividade no mercado, assim como, a exigéncia dos publicos, requer o recurso
a diversos instrumentos de comunicacao para que se possa comunicar eficientemente com o
publico interno e externo de uma organizacdo. No que concerne a comunicacdo interna
existe, segundo Almansa (2010, pp. 87-99) um leque alargado de instrumentos que podem ser

usados para torna-la mais rapida e eficaz:

* Manual ou procedimento de boas vindas: pasta ou dossié para os recém-chegados a

empresa.

* Quadro mural: Utilizado para promover a comunicacao entre empresa-funcionario.
Consiste na afixacao de informacoes pertinentes para todos os elementos perceberem
quais as tarefas agendadas pela organizacdo. E um canal de comunicacdo rapido e de

custo reduzido, considerado também de visibilidade acrescida.

* Notas e flashes informativos: difusdao rapida para o publico (texto breve e preciso),

colocadas no quadro mural. Utilizadas somente em casos esporadicos.

= Correio eletronico: caracterizados pela rapidez, interatividade, multidifusao,

confidencialidade e maior economia (papel, tempo, telefone).

» Caixa de sugestées e reclamacdes a direcdo: facilitar a resolucao de problemas a

nivel interno.

= (Cartas pessoais: usadas em casos isolados, visando assuntos como “promocao de
categoria, reconhecimento profissional por atuacao destacada, carta de apresentacao
da memoria anual aos empregados, felicitacdo de aniversario e despedida da

companhia por motivo de aposentadoria” (Villafane, apud Almansa, 2010).

= Entrevista pessoal: encontros com o objetivo de clarificar as necessidades, opinides e

insatisfacdes entre a chefia e os subalternos.

» Reunides: pretende-se reunir todos os colaboradores, de forma a evidenciar os pontos

fortes e fracos da organizacdo, numa 6tica de tomar decisdes nevralgicas.
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Seminarios, cursos e modulos de formacdo: reunides com duracdo superior a meio
turno, com o proposito de encontrar solugdes apelativas para a empresa, numa otica

sugestiva.

Relatorios: Utilizados para perceber o estado de uma organizacdo. O seu uso pode
abranger uma panoplia de tematicas e contemplar “diferentes informagdes ou

documentos, assim como graficos, tabelas, etc. que ajudem a compreensao”.

Visitas e jornadas de portas abertas ou de escritorios abertos: ‘open day’ da

empresa, com o intuito de divulgar os trabalhos dos empregados.

Grandes celebragdes: eventos (foruns, convencoes, etc.), realizados em ocasides
particulares, com uma quantidade recrudescida de pessoas, exigindo, por isso,

investimentos sintomaticos e recursos humanos numerosos.

Boletim ou jornal interno: espécie de 6rgdo noticioso dentro da organizacdo (por
exemplo: revista) com a finalidade de “informar, motivar e integrar os publicos
internos”. E, usualmente, um dos canais mais utilizado para promover a relacdo entre

empresa e funcionario.

Clipping de imprensa: analise e recolha de informacao noticiosa (diaria, semanal ou

mensal) sobre a organizacdo, advinda dos meios de comunicacao social.

Panfletos: distribuicdo lesta e custo modico.

Audiovisuais informativos e formativos: “potencializa o didlogo junto a audiéncia do
audiovisual, atua sobre a afetividade do espectador (sensibilizacao), permite
apresentar um tema em sua globalidade, argumentado, e sua projecao nao supode
dificuldade técnica na atualidade”.

Videoconferéncia: reunides de pontos antipodas do Globo.

Mensagens difundidas por sistema de alto-falantes: alertas aos funcionarios para

difusao de mensagens breves.

Pesquisa de opinido e auditorias de comunicagdo interna: “pesquisas periodicas

para conhecer a opinido dos publicos”.



» Manual de procedimentos: visa tornar a organizacdo mais funcional e,

simultaneamente, mais operacional.

* Ambiente fisico e mobiliario: privilegiar espacos de confraternizacao de forma a

fortalecer os lacos dos empregados.

= Intranet: canal de comunicacdo com muita utilidade dentro da organizacdo. E uma
rede privada entre os funcionarios da empresa que visa trocar informacoes e recursos

do interesse de todos via internet.

Cada instrumento possui caracteristicas especificas, capazes de contribuir para o
desenvolvimento do processo em que todos os elementos da organizacao estao inseridos.
Torna-se necessario utiliza-los devidamente, fazendo adaptagbes as varias situagdes que

surgem no dia-a-dia da organizacao.

5.4. Comunicac¢ao externa

Todas as organizacdes carecem de um ambiente interno favoravel, contudo, para obter éxito
total, uma organizacdo nao pode prescindir de uma comunicacao externa eficaz com os seus
publicos. A comunicacdo externa visa englobar toda a informacdo relacionada com as
atividades desenvolvidas pela organizacdo. Vista como um elo de ligacao entre a organizacao
e 0 seu publico externo, tem como finalidade alcancar o publico-alvo, fornecendo-lhe
informacdes e respondendo de forma rapida e eficiente as necessidades que se apresentam. A
imagem da organizacdao esta intimamente dependente dos fatores precedentes - ha que ter
em consideracdao o nivel pessoal e profissional - pois se uma estrutura é lesta e eficiente no
contacto com os seus publicos e na resolucdo das suas necessidades estara mais proxima de
triunfar, isto é, de ser bem-sucedida. No sentido de definir comunicacdo externa, Almansa

(2010, p. 28) aponta-a como:

[..1 Acées que tém como obijetivo incrementar e/ou manter a imagem, a credibilidade, o
prestigio, a reputacdo e o bom nome no contexto em que desenvolvemos a atividade, quer
dizer, entre os clientes, fornecedores, administracao publica, meios de comunicagao e
opinido publica em geral.

Toda a informacdo desenvolvida por uma organizacdo que visa a promocao da sua imagem
junto ao publico é chamada de comunicacdo externa. E determinante que o plblico seja
informado e alcancado corretamente, para, assim, a mensagem ser transmitida com rigor,
clareza e exatidao. Neste seguimento, as organizacdes necessitam de estar em constante
alerta para possibilitar respostas imediatas aos consumidores que, cada vez mais, anseiam

pela rapidez das informacdes que recebem. Se bem praticada, a comunicacao externa
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fortalece os lacos com o publico-alvo, o que, simultaneamente, contribui para um clima
positivo e de maior recetividade entre ambos. Rodriguez (apud Almansa, 2010, p. 102) define
a comunicacao externa como um “conjunto de mensagens emitidas por qualquer organizacao

aos seus diferentes publicos externos para manter ou melhorar suas relacoes com eles a fim

de projetar uma imagem favoravel ou promover seus produtos ou servicos”.

Ao longo dos tempos, a comunicacdo organizacional com o publico-alvo foi sofrendo
alteracdes, resultantes de mudancas a nivel econémico, tecnologico, social e politico de todo
um processo de globalizacao (Pontes, 2012, p. 40). O intuito de todas as organizacdes passa
por atingir metas, cumprir objetivos e, assim, satisfazer um publico cada vez mais exigente.
Para tudo isso se tornar possivel, € fundamental que, dentro de uma organizacao, exista um
conhecimento proficuo das necessidades, preferéncias e expectativas do publico para, assim,
proporcionar a oferta desejada em termos de produtos e servicos. E neste sentido que
importa destacar a imagem que é projetada para o exterior, que deve ser rigorosamente
cuidada, sendo que, é a que se relaciona com os stakeholders e que fica na mente dos
mesmos. Torquato (2002, p. 61) debruca-se sobre esta tematica, desmistificando que a
opinidao publica, resultado da imagem que a organizacdo passa para o exterior, € a chave

principal para o sucesso organizacional:

O sistema de comunicacdo externa é responsavel pelo posicionamento e pela imagem da
organizacao na sociedade. Por isso, seu foco é a opinidao pUblica. E como é passivel de
constantes mudangas, em face da dinamica das circunstancias, o acompanhamento das
tendéncias de opinido publica constitui dever prioritario do comunicador.

Conforme frisado anteriormente, o éxito de uma organizacdo esta intimamente dependente
de uma boa comunicacdo externa. Apesar de isso ser evidente, ndao se podem consubstanciar
todos os tipos de publico na mesma linha, pois, cada um deles, possui caracteristicas
particulares. Por exemplo, as diferentes faixas etarias necessitam de abordagens diferentes.
Se, por um lado, um jovem tem maior predisposicdo para aceder a informacdes/noticias
através de vias digitais, no caso de um idoso as coisas mudam, eventualmente, de figura. O
meio tradicional - jornal impresso - pode ser o veiculo ideal para transmitir informacao a
setores sociais mais envelhecidos, ao passo que, para populacdes mais novas, exista o
facebook como alternativa mais viavel para veiculacdo informacional. Apresenta-se,
seguidamente, uma lista de instrumentos usados pelas organizacbes para atingir os varios

tipos de publico-alvo.
5.4.1. Instrumentos de comunica¢ado externa
Segundo Almansa (2010, pp. 117-140) existe também um leque alargado - para além dos ja

supramencionados no topico ‘comunicacao interna’ - de instrumentos que podem ser usados

na comunicacdo externa para torna-la mais rapida e eficaz:
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Mailing list de imprensa: “é a base do trabalho de todo o responsavel pela

comunicacao externa” (Bachmann, apud Almansa, 2010).
Press-release: “instrumento que permite fornecer informacdo a baixo custo e que
constitui uma ferramenta ideal para transmitir noticias breves, pontuais e rapidas”.

Enviado aos meios de comunicacao para serem publicados.

Clipping: analise minuciosa dos Orgaos noticiosos de modo a retirar toda a informacao

relevante relativa a organizacao em questao.

Revista de imprensa: compilacao de todos os elementos encontrados sobre a

organizacao aquando do processo de clipping.

Edicdo de informativo, boletim, revista ou house organ: publicados de acordo com a

periodicidade que a organizacao achar mais conveniente.

Relatério anual: contemplado com toda a informacao pertinente ocorrida no seio da

organizacao ao longo de todo o ano.

Press-kit: documentacao relativa a assuntos particulares definidos pela empresa.

Entrevista coletiva: realizado em situacées casuais, serve para recolher depoimentos

dos empregados, privilegiando o contacto entre os superiores e os subalternos.

Encontro informal: “estabelecer relacdes cordiais e de confianca”.

Entrevista: feitas exclusivamente para um Unico meio, de forma a desvendar
informacao sobre determinado tema. A assessoria de comunicacado jamais deve solicitar

um questionario.
Artigos e discursos: nao deve ser confundido com publicidade, deve estar contemplado
com a assinatura de quem o redigiu e deve existir a preocupacao de escrever de acordo

com as normas jornalisticas.

Informe publicitario: compra de um espaco em determinado meio, visando publicitar

determinado conteldo.
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Telefone: as assessorias, devido aos contactos exacerbados que estabelecem
diariamente, estdo intimamente dependentes das chamadas telefénicas para tratar de

assuntos variados.

Viagens e visitas de imprensa: encontros in loco que permitem as pessoas interagir de

forma a estabelecerem relagoes proficuas.

Jornadas de portas abertas: organizacao abre as portas ao publico externo de forma a

dar a conhecer as suas instalacdes, o que pode redundar em dividendos.

Feiras de amostras e exposi¢des: dar a conhecer-se ao publico externo, deslocando-se

a locais estratégicos (por exemplo: escolas).

Congressos, conferéncias e apresentagdes: realizadas para publicos diversos. Deve
existir a preocupacao de escolher o(s) palestrante(s) adequado(s) para o tema que se

pretende levar a cabo.

Videoconferéncia: comuns a comunicacdo interna e externa.

Patrocinio: devem ser meticulosos, pois é o nome da instituicdo que esta a ser visivel a

toda a comunidade.

Mecenato: apoio a fundacbes de cariz social com o objetivo de dar uma imagem

positiva a organizacao.

Esta panodplia de instrumentos, por sua vez, sdo ferramentas poderosas e essenciais para uma

organizacao dialogar com o seu publico externo. Assim como, substanciar e solidificar a

imagem organizacional transmitida para o exterior. A sociedade onde estamos inseridos esta

cada vez mais exigente e competitiva, sendo, por isso, evidente o aparecimento de novos

instrumentos. Cabe as organizacbes selecionar os adequados a difusdao da mensagem e ao

publico ao qual se dirige.

De acordo com a tematica deste relatério aprofundar-se-a, de seguida, a evolucdo do

conceito de relagdes Publicas, destacando-se o seu papel enquanto estabilizador da

comunicacao interna e externa.
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Capitulo 6 - As relacdes publicas
6.1. O contexto histérico do surgimento das relagées publicas

O primeiro registo da historia das relacdes puUblicas remonta ao século XIX. De acordo com
Soares (2011), a expressao “relacdes publicas” tera sido pronunciada pela primeira vez pelo
terceiro presidente norte-americano Thomas Jefferson (1743-1826), aquando da sua
declaracao dirigida ao congresso da sua patria. Um “estado de espirito” entre os cidadaos e o
governo foi a definicdo empregada para o termo. Mais tarde, o empresario americano William
Henry Vanderbilt - presidente da maior ferrovia americana - proferiu a expressao “The public
be damned!” (o publico que se dane!) quando abordado por um reporter do jornal Times
sobre a falta de qualidade dos servicos prestados nas suas ferrovias. Um pequeno ramal
apresentava défice orcamental, o que levou Vanderbilt a suspender o trafego e desta forma,
deixar a populacdo operaria sem meio de transporte para se deslocar de casa para o trabalho,
e vice-versa. (Pinho, 2008, p. 30) Vivia-se uma época em que a opinido publica “mesmo que
existisse, nao poderia jamais ter a vaidade de manifestar-se” (Penteado, 1993, p. 10).
Somente os detentores de poder controlavam o que era ou nao divulgado pelos media, no
entanto, a declaracdo de Vanderbilt foi divulgada, o que desencadeou a colera da populacdao

nova-iorquina e posteriormente, a afirmacao dos interesses e da opinido publica.

Paulatinamente, o termo foi sofrendo alteracdes sintomaticas, e o climax esta intimamente
relacionado a um nome, Ivy Ledbetter Lee’ (1877-1934). Inicialmente redator de artigos para
jornais na vertente press agent, Lee voltou-se para as relagdes publicas, tornando-se pioneiro
dessa area. Segundo Lindon et al. (2010, p. 348) “podem encontrar-se exemplos de acoes de
RP desde os primordios da civilizagdo humana, mas foi com lvy Lee, no inicio deste século,
que esta disciplina da comunicacao registou um passo importante na conquista do seu direito
de cidadania”. Criou em 1906 (século XX), em Nova lorque, o primeiro escritorio mundial de
relacoes Publicas e, a sua primeira atividade nesse campo remonta ao mesmo ano, aquando
da sua intervencdao numa greve sucedida na George F. Baer e Associates, uma industria de
carvao. (Pinho, 2008, p. 33). Mais tarde, viria a trabalhar para a Pennsylvania Railroad como

responsavel pela propaganda.

Os primdrdios do século XX (1906-1914) assinalaram o crescimento da economia americana. A
concentracdo exigua de riqueza no pais redundou numa crescente insatisfacdo dos
trabalhadores. A falta de seguranca nos locais de trabalho, a carga horaria excessiva e o custo

reduzido dos salarios induziu um periodo marcado por revoltas e greves. Indignado com a

7 Ivy Ledbetter Lee, filho de um pastor da Gedrgia (EUA), estudou na universidade de Princeton. Iniciou
a sua carreira como jornalista no jornal estadunidense New York World, que viria a abandonar apods
ligar-se a area da publicidade. Faleceu quando dirigia o departamento de relagdes publicas da Chrysler.
(notas da autora)
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discriminacdo dos trabalhadores e de forma a humanizar as relagdes entre o publico e as
empresas, Lee patenteou a sua filosofia enquanto profissional de relacoes publicas através da
sua declaracdo “o publico deve ser informado”, alicercado a sua célebre “Declaracao dos

Principios”:

Este ndo € um Departamento de Imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as claras.
Pretendemos divulgar noticias, e ndo distribuir anincios. Se acharem que o nosso assunto
ficaria melhor como matéria paga. ndo o publiauem. Nossa informacdo é exata. Maiores
pormenores sobre qualquer questao serao dados prontamente e qualquer redator interessado
sera auxiliado, com o maximo prazer, na verificacdo direta de qualquer declaracdo de fato.
Em resumo, nossos planos, com absoluta franqueza, para o bem das empresas e das
instituicbes Publicas, é divulgar a imprensa e ao pUblico dos Estados Unidos, pronta e
exatamente informagdes relativas a assuntos comvalor e interesse para o publico (Pinho apud
Moura, 2008, p. 34).

Enviada aos jornais nova-iorquinos, esta declaracdo assinala um marco histérico no
surgimento das relacdes Publicas. A clareza e a veracidade das informacdes assumem um
papel fundamental na informacdo transmitida ao publico, independentemente das

consequéncias que isso possa trazer as empresas.

A multiplicidade de greves assumia-se como um problema e de modo a soluciona-lo, John
Davison Rockefeller® (1839-1937) - revolucionario e milionario no setor do petréleo - tomou
uma série de medidas para aterrorizar os grevistas. Desse ato, resultaram consequéncias
nefastas na empresa Colorado Fuel an Iron Co, o que culminou numa guerra sangrenta
conhecida como o Massacre de Ludlow, a 20 de abril de 1914. Os militantes do povo
revoltaram-se contra o candido nova-iorquino, que optou por nao prestar declaracoes ao
publico, originando uma crise com a opinido publica. Mediante tal situacdo, contrata em
1914, Ivy Lee, um “assessor de imprensa” para melhorar a sua imagem junto ao publico.
(Penteado, 1993, p. 12). Apos demonstrar uma face agradavel e humana de Rockefeller - por
meio de uma sessdo de fotografias num ambiente informal e descontraido - a pratica de a¢oes
benévolas foram o alvo para recuperar a sua credibilidade e deste modo, reconhecé-lo como

um bom samaritano (Lindon et al., 2010, p. 349).

Retomando os principios da sua declaracao - publicada em 1906 -, Lee principiou a escrita de
noticias sobre tudo o que envolvia Rockefeller, publicando-as com a maxima rapidez e
transparéncia. O seu relacionamento favoravel com media assegurou-lhe a veracidade de toda
a informacao transmitida aos jornais e ao publico nova-iorquino. Em 1916, aproveitando a
oportunidade, Lee cria uma organizagao de consultoria de relacdes publicas - a Lee & Harri &

Lee - colmatando a crescente importancia da imagem atribuida pelos lideres nova-iorquinos

8 Nasceu em Richford, Nova lorque. Foi um empresario e filantropo americano. Em 1870 fundou a sua
primeira refinaria, a Standard Oil Company, que viria a ser a maior industria petrolifera da época
(encerrou em 1911). Em 1872, criou a National Refiner’s Association, que representava cerca de 80%
das refinarias americanas (notas da autora).
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no desenvolvimento das organizacdes. Mais tarde, Lee viria a ser diretor da Compahia Parker

and Lee, umas das mais importantes em publicity (Cabrero e Cabrero, 2001, p. 130).

Consensualmente apontado como “precursor na procura de uma fundamentacao cientifica das
relacoes publicas” (Goncalves, 2010, p. 31), Edward Louis Bernays® (1891-1995) é outro nome
associado ao surgimento dessa pratica. Teve um papel fulcral no primeiro departamento de
relacoes publicas, o US Committee on Public Information, fundado durante a Primeira Guerra
Mundial. O seu objetivo passava por influenciar a opinido publica através, essencialmente, de
técnicas baseadas na propaganda. Em 1919, fundou o primeiro gabinete profissional de
relacoes Publicas, em Nova lorque. Granjeou uma catedra de relacoes puUblicas na
Universidade de Nova lorque em 1923 e, nesse mesmo ano, publicou o Cristallizing Public
Opinion, o primeiro livro sobre a disciplina de relacdes publicas (Cabrero & Cabrero, 2001, p.
131). Segundo uma breve descricao da vida de Bernays na obra “O livro de Ouro das Relacbes
Publicas”, o pioneiro mundial das relacbes puUblicas foi igualmente assessor de varios
presidentes dos Estados Unidos e da Casa Branca. Para além disso, estabeleceu, também, “os
principios, ética e bases profissionais das relacoes publicas, o que conduziu a sua aceitacdo e
utilizacdo por organizacdes das mais variadas espécies” (Cabrero & Cabrero, 2001, p. 13).
Apontado por Sobreira (apud Lopes, 2012, p. 14) como “revolucionario para a afirmacao das
relacbes publicas, em termos teoéricos e cientificos”. Diferentemente de Lee, Bernays
entendia que o publico estar bem informado nao era o suficiente, ele precisava de ser,
igualmente, compreendido. Grunig e Hunt (apud Goncalves, 2010, p. 33) realcam que “Lee
nunca desenvolveu um Unico estudo de opinidao”, somente se guiava “pelo bom senso para
conseguir disseminar informacdao favoravel ao cliente”. (ibid) Dentro destas diferencas,
Bernays viria a afirmar que o seu trabalho era fundamentado na ciéncia enquanto o de Lee,

era apenas arte. (ibid)

Bernays defendia a pratica de relagboes publicas assente na persuasdo. Segundo ele, as
pessoas podiam facilmente agir de acordo com o seu subconsciente e desta forma, serem
manipuladas. Sobrinho de Sigmund Freud - defensor da ideia de que o homem é controlado
por impulsos irracionais -, o austriaco Edward Bernays defendia que os bens materiais ligados
as emocgdes levavam a sociedade a satisfazer necessidades supérfluas, ou seja, com o
consumismo a vir ao de cima. Ao manipular o subconsciente dos individuos, o comportamento
destes regia-se por desejos inconscientes e nao por necessidade. Acreditava que, através do
poder da psicologia de massa, conseguia modificar os comportamentos do publico “tal como
um motorista pode regular a velocidade do seu carro através da manipulacdo do fluxo de
gasolina” (Bernays apud Goncalves, 2013, p. 58). Para aumentar os lucros das empresas para

as quais trabalhava, Bernays fazia uso da manipulacao sob a populacao.

9 Pioneiro mundial das relacdes publicas. Nasceu em Viena (Austria). Aplicou os principios freudianos (do
seu tio Freud) as técnicas de persuasao utilizadas por ele nas relacdes publicas. Foi considerado pela
revista Life como um dos homens mais influentes do século XX. Faleceu em Cambridge aos 104 anos.
(notas da autora)
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A manipulacao consciente e inteligente dos habitos organizados e das opinides das massas &
um elemento importante na sociedade democratica. Aqueles que manipulam este mecanismo
oculto da sociedade constituem um governo invisivel que é o verdadeiro poder dominante do
nosso pais (Bernays apud Gongalves, 2013, p. 57).

Um exemplo ilustrativo prende-se com o classico “Torches of Freedom”, uma campanha
realizada em 1929 pelo austriaco Edward Bernays. Com intuito de aumentar as vendas e
alcancar um vasto leque de consumidores femininos. George Washington Hill, presidente da
American Tobacco Company, recorreu a Bernays com o proposito de moldar o comportamento
das mulheres e convencé-las a fumar. Vivia-se uma época marcada pelo sexismo, fumar em
publico era um simbolo do poder masculino e tabu para as mulheres. De forma a alterar a
mentalidade da sociedade norte-americana, Bernays organizou um desfile - em marco de 1929
- de jovens mulheres no qual todas elas acenderam o seu cigarro Lucky Strike. (Goncalves,
2013, pp. 59-60) O pretexto do mesmo pretendia associar a marca de tabaco ao conceito de
liberdade, traduzindo a ideia de que mulheres avistadas a fumar em publico contribuiam para
a expansao dos seus direitos. Evidentemente, esse ato nao as levaria a serem livres, no
entanto, o cigarro associado a um objeto de libertacao feminina aumentou as vendas e as
mulheres sem receio nem censuras, elevaram a chamada “tocha da liberdade” em publico.
Desse ato, é possivel avistar o poder de influéncia de Bernays sobre os habitos da sociedade.
0 seu contributo levou as relagdes Publicas a demonstrarem a necessidade de estas serem
estudadas com base nas ciéncias sociais, tendo em conta que “seria impossivel influenciar
eficazmente a opinido publica sem compreender minimamente as chaves psicologicas e

sociologicas do comportamento humano” (Pavlik, apud Gongalves, 2010, p. 34).

Em 1929, os Estados Unidos atravessavam dificuldades no campo econdmico-financeiro, o que
exigiu a presenca de técnicas de relagdes publicas. O periodo posterior (1933-1945) inaugura
a época de ouro dessa técnica no pais nova-iorquino. Durante a Segunda Guerra Mundial, com
Roosevelt - presidente na época - no poder, a atividade de relacdes publicas caracterizou-se
pela concecdo de didlogos e relacionamentos com a comunidade. Roosevelt foi considerado
como o presidente que maior contacto teve com a imprensa visto que, semanalmente,
informava o publico de tudo o que se passava. Decorrido, igualmente, da Segunda Guerra
Mundial, as relacdes publicas (profissao inicialmente restringida aos Estados Unidos) alastram-

se pela Europa e, simultaneamente, ao resto do mundo (Cabrero & Cabrero, 2001, p. 130).

6.2. As relacées publicas na Europa e a sua presenca em Portugal

No continente europeu, as relacdes publicas nascem no final da Segunda Guerra Mundial,
ainda que, ja houvesse vestigios dessa atividade em alguns paises da Europa. Surgem pela
mesma causa do que nos Estados Unidos (Cabrero & Cabrero, 2001, p. 21), a necessidade

econdémica-empresarial, ou seja, a presenca de um conselheiro e profissional que entendesse
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as necessidade do publico de forma a alcancar uma relacdo benéfica e simultaneamente, o

bom funcionamento da organizacao.

Destacam-se personalidades marcantes que acrescentaram os seus conhecimentos aos ja
existentes na area das relacoes publicas. Na Europa, como pioneiro na disciplina cientifica de
relacoes publicas destaca-se Sam Black'®, um dos fundadores da IPRA - Internacional Public
Relations Association - fundada em Londres, no ano de 1955. (Cabrero & Cabrero, 2001, p.
144). A IPRA contou, inicialmente, com a participacao da Gra-Bretanha, Franca, Holanda,
Noruega e Estados Unidos. Atualmente estd presente em setenta paises - contando com mais
de mil membros - e, desempenha um papel essencial na profissdo de relacdoes publicas
“pautando os modelos através das publicacdes e ensinando a todos os especialistas [...] as
principais diretrizes da profissao” (ibid). A IPRA continua a ser o codigo ético adotado com
mais frequéncia nos codigos deontologicos e de conduta profissional pelos profissionais da
area de todo o mundo. Segundo uma entrevista'' levada a cabo por Daniel Cabrero e Mario
Cabrero a Sam Black, este Ultimo define as relacdes publicas como “a arte e a ciéncia de
alcancar a harmonia com o meio ambiente por meio da compreensao muatua baseada na

12»

verdade e na informacao completa'~”. E acrescenta que sao estes aspetos que determinam a

chave do sucesso.

Outra figura que se destaca como pioneira da teoria e pratica das relagdes publicas é o
francés Lucien Matrat’®, um dos membros fundadores da primeira Associacdo Francesa de
Relacoes Publicas (AFREP) e da assembleia geral do Centre Européen des Relations Publiques
(CERP). Em 1965, teve um papel fulcral na elaboracao do “Codigo de Atenas” - conhecido
também por Codigo de Etica das Relacées Plblicas - inspirado pela Declaracdo dos Direitos
Universais do Homem. (Goncalves, 2010, p. 79). Neste, estava contemplado os principios
éticos e deontologicos que devem nortear a profissao de relagdes publicas. Matrat destaca-se
também pela criacdo da primeira escola de relagdes publicas, em 1970, a “Escola de Paris”.
Desenvolveu a doutrina europeia das relacdes publicas centrada em trés pilares “a ideia
humanista do didlogo social como fundamento socioldogico das relagdes pulblicas; a
conceptualizacdo das relagdes publicas como uma pratica de direcao da empresa ou funcao
diretiva; e a dimensao relacional, ou seja, o pressuposto de que as relagdes publicas sao a
estratégia de confianca que atribui credibilidade a comunicacdo” (Matrat & Boiry, apud
Goncalves, 2010, p. 79).

0 Pioneiro europeu das relagdes publicas. Publicou o seu primeiro livro “Praticas de relagbes publicas”
em 1962. Tornou-se professor honorario na University of Stirling em 1991, onde permaneceu até a data
da sua morte (notas da autora).

" Disponivel em http://edwardbernays.es/anexos/ (consultado em julho de 2016).

2 “Son el arte y la ciencia de conseguir la armonia con el entorno por medio de la comprension mutua
basada en la verdad y en una informacion completa” (traducéo da autora).

3 Nasceu em 1907 e faleceu em 1998 em Paris (92 anos), quatro dias apds o 50° aniversario da
Declaracao Universal dos Direitos Humanos (inspiracao para a redacao do codigo de Atenas). (notas da
autora).
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Em Portugal, a atividade de relagdes publicas so viria a aparecer por volta de 1960 - cerca de
meio século apdés o seu nascimento nos Estados unidos - e, praticada na sua maioria por
empresas multinacionais. A Mobil e a Shell (multinacionais americanas) chegam ao territorio
nacional e, instalam-se em Lisboa, no Laboratério Nacional de Engenharia Civil (centro de
investigacdo reconhecido a nivel internacional), onde recrutam os primeiros profissionais de
relacoes publicas portugueses. A figura pioneira portuguesa desta profissao é Domingos de
Avellar Soeiro™ (1918-2010). Implementou o primeiro “gabinete de relacdes exteriores” no
Laboratorio Nacional de Engenharia Civil. Em 1968, funda a Sociedade Portuguesa de Relacoes
Plublicas (SOPREP), a primeira associacao profissional em Portugal. Além disso, é Soeiro, no
ano de 1971, o autor do primeiro artigo publicado no pais sobre as relacoes publicas. (Tojal,
apud Gongcalves, 2013, p. 131). No ano seguinte a SOPREP adere a CERP - Confederation
Européen des Relations Publiques - entidade representativa dos representantes (especialistas,
pesquisadores, professores e estudantes) das relacdes publicas na europa. Em 1971 é acolhido
na IPRA - Internacional Public Relations Association - como membro profissional. Volvidos dois
anos, foi convidado pelo Ministério da Educacao para integrar a “Direcdo Geral do Ensino

Secundario” aquando a inclusdo das relacdes Publicas no 10° e 11° ano.

No ensino, destaca-se, em 1964, a criacdo da primeira escola portuguesa de relacoes
publicas, o Instituto de Novas Profissdes (INP) em Lisboa. Escola essa que esta funcional até a

data de hoje. E pela década de 70, a escola superior de meios de comunicacao.

Na década de 60, o regime ditatorial em vigor em Portugal “restringia severamente a
liberdade politica e civil. Nao havia liberdade de expressao, os meios de comunicacao social
eram alvo de censura e a circulacao de informacao muito limitada” (Goncalves, 2013, p. 132).
Nesta linha de pensamento e, devido a falta de qualificacdo de quem exercia as relacoes
publicas, esta so viria a ser aplicada de maneira efetiva e técnica em 1974. Apods o 25 de abril
desse mesmo ano, as relagdes publicas evoluiram enquanto atividade. Em abril de 1978, foi
aprovado o Codigo Europeu de Conduta Profissional de Relagdes Publicas - cddigo de Lisboa,
ainda hoje em vigor. No ano de 1982, a SOPREP é extinta e surge a APREP (Associacdo
Portuguesa de Relagdes Publicas). Posteriormente, em setembro de 1989 as relagdes publicas
sao introduzidas no ensino superior. Nesse mesmo ano, foi criada a APECOM - Associacao
Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacdo e Relacdoes Publicas (Cabrero &
Cabrero, 2001, p. 204). Esta assume-se como representante das agéncias de comunicacao e
relacoes publicas e, desenvolve parcerias com Instituicdes de Ensino Superior que contenham

a area de comunicacao na formacao.

4 Pioneiro portugués das relacoes publicas. Domingos de Avellar Soeiro lutou desde 1971 até a data da
sua morte, pelo reconhecimento da profissao em Portugal (notas da autora).
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6.3. A complexidade e evolucao das relagées publicas

O termo relagdes publicas tem sido esquadrinhado ao longo dos tempos por diversos autores.
A multiplicidade de definicoes associadas ao mesmo complexifica o seu consenso, como
afirma Goncalves (2013, p. 19), “a pluralidade de perspetivas dificulta a tarefa de identificar

uma definicao Unica, precisa e institucionalizada”.

Relagbes publicas € um conceito amplo que descreve - no seu termo mais antigo - a atividade
de comunicacdo nas organizacdes. O termo tem crescido de forma exponencial. De acordo
com Penteado, as relacoes publicas denominam, literalmente, as relacdbes com o publico
(1993, p. 4). O publico interno e externo de uma organizagdo determinam a existéncia e o
desenvolvimento da mesma. E a relacdo que se estabelece entre ambos que determina o
sucesso ou fracasso da organizacao. Cabe ao profissional de relacoes puUblicas zelar pelos
interesses de ambas as partes, e desta forma, promover uma relacdo mutuamente benéfica.
No quadro seguinte, apresentam-se os objetivos das relagdes publicas de acordo com os

publicos visados.

Tabela 1. Objetivos das relacdes publicas de acordo com os publicos visados

Objetivos Internos Externos

Aumentar a credibilidade, quer da empresa, quer dos seus produtos N J
€ servicos

Manter os colaboradores da empresa bem informados sobre as suas
atividades, contribuindo para o seu envolvimento

Criar um sentimento de pertenca

Gerar a partilha de valores comuns entre colaboradores

Estimular a forca de vendas e os distribuidores

2L 222 2

Melhorar a 1Imagem da empresa € das suas marcas

Criar ou aumentar a notoriedade da empresa e dos seus
produtos/servicos

Desenvolver uma atmosfera de conflanca com 0S orgaos de
comunicacao social

Prevenir e minimizar o impacto de eventuais crises

Orientar a gestao da empresa em funcao do feedback recebido dos
publicos

Capitalizar o goodwill da empresa junto das entidades
governamentais, fornecedores e comunidade financeira

Atrair investigadores

Criar boas relacbes de vizinhanga com a comunidade local

2L 2Ll 2 2 22 2 22

Relevar os contributos da empresa para o desenvolvimento do pais e
da regiao

Fonte: Adaptado de Lindon et al., 2010, p. 350
O comportamento dos individuos é moldado pelo meio que o rodeia. Com a crescente
globalizacdo, os meios de divulgacao tornaram-se escassos, exigindo que uma organizacao

precise de meios alternativos para se posicionar no mercado e sobreviver dentro deste. As

relacoes publicas assumem-se como um intermediario entre a organizacao e o publico para o
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qual se dirige, influenciando a relacao entre ambos. Lopes (2012, p. 12) caracteriza os
profissionais de relagdes publicas como “maestros, no sentido em que tém que orientar a sua
orquestra para que todos os musicos toquem os instrumentos em harmonia de modo a que o

resultado final seja efetivamente o planeado”.

Antes de se avancar para as definicoes de relacdes publicas, far-se-a uma pequena distincao
entre este conceito e o de marketing, pois sao atividades frequentemente confundidas. Nao
obstante a diferenca conceptual, as duas tém os papéis mais importantes na gestdo da
comunicacdo ao servico das organizacoes, trabalhando muitas vezes em consonancia. O
marketing lida com o mercado, com as técnicas e com as vendas. A sua comunicacao é
unidirecional sendo que, s6 se preocupa com a obtencdo de lucros e, nao aguarda feedback
por parte dos clientes. As relacdes pUblicas lidam com o publico de uma organizacao, seja ele
interno ou externo. A comunicacao exercida pode ser bidirecional sendo que, preocupam-se
em dialogar com o plblico de modo a alcancar o entendimento mUtuo. A sua principal funcao

passa por harmonizar o meio envolvente da organizacao (goodwill).

Conforme referido anteriormente, ambas as areas podem utilizar ferramentas similares para
alcancar o publico, com o intuito de alcancar o éxito da organizacdo e, até, a sua
sobrevivéncia. No entanto, os pontos de vista sao distintos. (Sousa, 2004, p. 22). Ja Broom et

al. (apud Goncalves, 2013, pp. 31-32) distingue os dois conceitos.

As relacées Publicas sdao um processo de gestdao que tém por objetivo atingir e manter o
acordo e comportamentos positivos entre os grupos sociais dos quais uma organizacao
depende para alcancar a sua missao. A sua responsabilidade fundamental consiste em
construir e manter um meio envolvente hospitaleiro para uma organizacao.

O marketing é um processo de gestdo que tem por objetivo atrair e satisfazer os
consumidores (ou clientes) a longo prazo de forma a alcancar os objetivos econdémicos de uma
organizacao. A sua responsabilidade fundamental consiste em construir e manter um mercado
para os produtos ou servicos de uma organizacao.

Existe um leque muito alargado de definicbes de relacdes publicas, ndo existindo nenhum

“«

conceito universal. Segundo Fitzgerald (apud Chaumely & Huisman, 1997, p. 17) “a
dificuldade em definir relacbes publicas ndo tem a ver com a sua falta de sentido, mas com as

muitas coisas diferentes que ela pode significar'>”.

Em linhas gerais, todas as definicoes apresentam algo em comum, visto que, todas elas se
focam na construcao de relacoes mutuamente benéficas entre a organizacao e o publico. Rex
F. Harlow - dos maiores semblantes na area, enquanto académico e profissional -, construiu
em 1976, uma definicao de relacdes publicas com base na recolha de “472 definicdes e da

opinidao de 83 profissionais norte-americanos” (Goncalves, 2013, p. 19).

15 “La difficulté n’est pas que U'expression public relations n’ait pas de sens, mais plutot qu’elle sign ifie
trop de choses différentes” (traduzido pela autora).
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As relacbes pUblicas sao uma funcao de gestdo distinta que contribui para estabelecer e
manter linhas mltuas de comunicacao, compreensédo, aceitacdo e cooperacao entre uma
organizacao e os seus publicos; envolvem a gestao de problemas ou discussdes; contribuem
para que a gestao se mantenha informada e sensivel a opinido pUblica; definem e enfatizam a
responsabilidade da gestdo servir o interesse pUblico; ajudam a gestdao a manter-se ao
corrente e a utilizar a mudanca efetivamente, servindo de sistema de alarme e de
antecipagao de tendéncias; e utilizam a investigacdo e a comunicagdo como suas principais
ferramentas de forma ética e sensata (Harlow, apud Gongalves, 2013, pp. 19-20)

O conceito do Instituto Britanico de Relacdes Publicas também enaltece a importancia das
relagbes publicas no contacto com o publico. “As relagdes puUblicas constituem o esforco
deliberado, planeado e continuado para estabelecer e manter o melhor entendimento mutuo
entre uma organizagdo e os seus publicos” (Lindon et al., 2010, p. 348). Uma opinido
partilhada pelo norte-americanos Cutlip, Center e Broom (1985, p. 4) “as relagdes publicas
sao uma funcdo de gestdo que estabelece e mantém relagdes mutuamente benéficas
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entre uma organizagao e os seus publicos, dos quais depende o seu sucesso ou fracasso'®” e,

por Grunig e Hunt (1984, p. 6) que se referem a pratica como sendo “a gestdo da

comunicacdo entre uma organizacdo e os seus publicos'””.

Salientar que esta é uma das
definicoes mais famosas do conceito, sendo por isso considerada como definicao base neste

relatorio no que diz respeito ao entendimento das relacdes publicas.

6.4. Os quatro modelos de rela¢ées publicas

Sao inUmeros os marcos histéricos que marcam o percurso das relacoes publicas e que, ainda
hoje, servem de referéncia aos profissionais dessa area. Abordamos de seguida, o contributo
de James E. Grunig e Todd Hunt com o livro Managing Public Relations (1984) ao teorizaram
os quatro modelos de relacdes publicas. Estes contribuiram para o “alargamento da visao do
papel das relagdes Plblicas nas organizagbes, enquanto elemento fulcral da funcio de gestao
da organizacao” (Goncalves, 2010, p. 10). Desses modelos, resulta a intersecao de dois eixos:
a direcdo da comunicacdo  (unidirecional/bidirecional) e a sua  natureza

(simétrica/assimétrica).

O primeiro modelo “Press agentry/Publicity” (agente de imprensa/publicity) surge no espaco
temporal de 1850-1900, no ambito da revolucdo industrial. Uma época assinalada pela
producao em massa e pelo poder supremo das grandes chefias, que nao se preocupavam com
a opinidao do pulblico. Este modelo segue o principio “The public be damned”. Nele, o
profissional de relacdbes pulblicas, sempre que necessario, recorre as técnicas de

desinformacdo (publicidade, propaganda e promocdo) como método de aumentar a

6 “pyblic Relations is the management function that establishes and maintains mutually beneficial
relationships between an organization and the publics on whom its success or failure depends”
(traduzido pela autora).

7 “[...] management of communication between na organization and its publics” (traduzido pela
autora).
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notoriedade da organizacdo. Tem como finalidade a difusao das informacdes muitas vezes
erroneas e incompletas. Uma comunicacdo que se apresenta unidirecional e assimétrica, e,

onde a verdade ndo é considerada fundamental.

0 segundo modelo “Public Information” (Informacao publica) assemelha-se ao primeiro sendo
que, o seu objetivo primordial continua a ser a disseminacao de informacao. No entanto, a
verdade ja é considerada relevante. Surge no final da primeira guerra mundial (1900-1920) e
segue o principio de “Public must be informed”. lvy Lee é a figura histérica deste modelo.
Conseguiu que as informacdes transmitidas ao publico fossem veridicas, no entanto, a
comunicacdo continuava a efetuar-se num sé sentido (unidirecional). E considerado o modelo
principal das relacoes puUblicas tendo em conta que, atualmente é praticado por 50% das

organizacoes.

Estes dois primeiros modelos caracterizam-se pela comunicacdo unidirecional. Nao ha
qualquer participacao do recetor no processo comunicativo e, nao se pretende obter qualquer
feedback. Sao regidos por um sistema fechado, tendo em conta que, nao ha interacdao com o

meio envolvente.

O terceiro modelo “Two-Way Asymmetric” (assimétrico bidirecional) situa-se no ano de 1920.
Nele, o profissional de relagbes publicas utiliza a comunicacdo persuasiva, assente em
técnicas de publicidade, propaganda e promocdo, sempre que necessario, e, similar ao
modelo “Press agentry/Publicity”. Mas, diferentemente dos dois modelos anteriores, este
preocupa-se em obter feedback do recetor. A sua funcdo é persuadir com base cientifica, ou
seja, a organizacao estuda os seus publicos para posteriormente, induzi-los a aceitar a sua
perspetiva e, incita-los a determinadas atitudes que vao de encontro aos seus objetivos. E um
modelo assimétrico - efeitos desequilibrados - sendo que a organizagao escuta os publicos

mas nado produz qualquer mudanca no seio da mesma, nao ha entendimento mdtuo.

Por fim, o Ultimo modelo “Two-Way Symmetric” (simétrico bidirecional) surge no ano de
1960-1970. Assinalado pelos autores como o modelo ideal de relagdes publicas, os
profissionais dessa area sao mediadores entre a organizacdo e o publico. O estimulo ao
didlogo, a procura da igualdade comunicacional e o equilibrio dos interesses de ambas as
partes sao principios deste modelo que, visa garantir uma harmonia duradoura entre os
participantes no processo comunicativo. Neste modelo, as organizacoes procuram descobrir a
percecao dos publicos e assim, se necessario, alterarem a sua conduta ou fazerem ajustes na
mesma de forma a melhor atender aos interesses do publico. Todas as estratégias de
comunicacao utilizadas tém por finalidade o melhor entendimento da organizacdo com os

seus publicos.
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Estes dois ultimos modelos sao caracterizados pelo sistema aberto onde a comunicacdo flui
nos dois sentidos (da organizacdo para o publico e vice-versa). E, de acordo com Goncalves
(2010, p. 27), é a distincado deste dos ultimos que constitui “o ponto principal da

sistematizacao de Grunig e Hunt”.

Estes quatro modelos assinalam um ponto de viragem e, perduram até hoje, considerados o
motor de arranque no desenvolvimento da disciplina das relacbes publicas. Para melhor
compreensao e visualizacao, apresenta-se de seguida, uma tabela com os quatro modelos de
relacoes publicas, adaptado do livro Managing Public Relations (1984, p. 22) de Grunig e
Hunt. (Goncalves, 2010, p. 26)

Tabela 2. Os quatro modelos de relacdes publicas

Agente de Assimétrico Simétrico
imprensa/publicity Informacdo publica bidirecional bidirecional
Caracteristicas Press Public Information Two-Way Two-Way
agentry/Publicity Asymmetric Symmetric
Finalidade Desinformacao Disseminacao de Persuasao Compreensao
(Propaganda) informacao “cientifica” mutua
Natureza da Unidirecional; Unidirecionlal; Bidireo_:ional; Bidiregional;
pesquisa Ve[daQe compl.eta .Verdade e Efe.lFOS Efg1tos
nao e essencial importante desequilibrados equilibrados
Esquema de
comunicacao E— R E— R E— R Grupo — Grupo
Natureza da . Alguma; Formativa; Formativa,
. Inexistente Legibilidade e Avaliadora de Avaliadora da
pesquisa leitura atitudes compreensao
p
Bernays,
Figuras Edward L. académicos,
historicas P.T. Barnum Iy Lee Bernays lideres
profissionais
Administracao
Onde se Desportos,~teatro, . 'pupllca, ~ Empresas, Empresas publicas
. promocgao de instituicoes nao I JON
pratica v Y agéncias de RP agéncias de RP
produtos lucrativas,
empresas
Percentagem
de 15% 50% 20% 15%
praticabilidade

Fonte: Adaptado de Grunig e Hunt, Managing Public Relations, 1984, p. 22
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Capitulo 7 - A comunicacgao nas instituicées de ensino superior

As Instituicoes de Ensino Superior (IES) portuguesas estao inseridas numa extensa rede
organizacional. Ao longo dos anos sofreram uma série de mutagdes que alteraram o seu
funcionamento. Antes frequentado tendencialmente por individuos com maior poder
financeiro, o acesso ao Ensino Superior somente era lecionado em trés centros universitarios -
Lisboa, Coimbra e Porto -, os Unicos existentes na época. O crescimento e massificacdo do
mesmo surge apos 1970. As universidades instalaram-se no interior do pais, o que permitiu a
igualdade de oportunidades e acessos aos membros de cada sociedade. Deste acontecimento
derivou o aumento do numero de alunos e a diversificacdo das areas de ensino e formacdo. A
criacdo de um subsistema politécnico e a abertura de instituicoes privadas foram também

abarcadas nas mudancas que sucederam no ensino superior portugués.

Estruturado de acordo com os principios do Tratado de Bolonha, o ensino superior portugués
caracteriza-se atualmente, por um sistema binario que abrange o ensino universitario e o
ensino politécnico, em ambos os casos, plblico ou privado. Segundo a DGES'® (Direccao-Geral
do Ensino Superior), a rede de Ensino Superior Portuguesa é constituida por 39 Instituicoes de
Ensino Superior Plublicas e 76 Instituicdes de Ensino Superior Privadas. As instituicbes publicas
ostentam um nUmero inferior quando comparadas com as instituicbes privadas, no entanto,
apresentam uma maior diversidade geografica no territério nacional, sendo que as instituicoes

privadas concentram-se, na sua maioria, em areas metropolitanas como Lisboa e Porto.

A conjuntura competitiva onde as IES estdo inseridas instiga a procura de estratégias diversas
para a captacdo de novos alunos. E, por isso, essencial uma especial atencdo aos recursos
financeiros que estas disponibilizam e a forma como estes sao regidos. A comunicacao surge
como elemento chave para uma instituicao posicionar-se no mercado e diferenciar-se dentro
deste. Gutiérrez (apud Almansa, 2005, p. 118) refere-se a mesma como a “gestao primordial
de mudanca nas organizacoes (...), a comunicacdo é chamada a atuar como uma alavanca para

a acao e o equilibrio entre o interno e o externo'”

Tabela 3. Organizacdo do sistema de ensino publico

Ensino Superior Publico

Ensino Universitario 14

Ensino Politecnico 20

Instituicoes de Ensino Superior 5
publico e militar e policial.

'8 Disponivel em: http://www.dges.mctes.pt/DGES/pt/Estudantes/Rede/Ensino%20Superior (consultado
em maio de 2016).

19 “gestora primordial del cambio en las organizaciones [...], la comunicacion esta llamada a actuar como
una palanca para la accion y el equilibrio entre lo interno y lo externo” (traduzido pela autora).
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Tabela 4. Organizacao do sistema de ensino privado

Ensino Superior Privado

Ensino Universitario 32

Ensino Politecnico 44

7.1. A comunicacao digital nas instituices de ensino superior

Com o aparecimento das novas tecnologias a comunicacdo sofreu algumas alteracées,
reduzindo, gradualmente, as distancias, tornando a informacdo mais imediata e instantanea.
“A Internet modificou o panorama das comunicacdes, em geral, de uma forma muito
avassaladora” (Elias, s.d., p. 3). O espaco para o erro diminuiu e as instituicoes tém hoje a
possibilidade de contactar com os seus puUblicos através de plataformas digitais, como
websites e redes sociais. A alucinante velocidade de informacao e a ubiquidade obrigam as
Instituicdes, neste caso as de Ensino Superior, a adaptar-se, nao sendo possivel dissociar o
processo de difusdo comunicacional da web. Castells, em 2004, dava ja conta da
compaginacdo da comunicacdo com a internet. “A Internet é um meio de comunicagido que
permite, pela primeira vez, a comunicacao de muitos para muitos em tempo escolhido e a
uma escala global” (Castells, 2004, p. 16). Ora, se a internet assume um papel cada vez maior
na vida de todos os seres humanos, nao pode ser negligenciada pelas organizacées. Por
exemplo, enquanto ha 20 anos atras a informacao entre colegas de universidade tinha de ser
transmitida “in loco”, hoje em dia existem grupos no facebook que permitem aos alunos
trocar informacao sem ter de sair de casa, com acesso ilimitado. Este é um dos muitos
exemplos que ilustram o status quo atual e o modo como a internet veio alterar a vida em
sociedade. Hoje em dia, existem inclusivamente universidades que utilizam um sistema de

ensino a distancia, como é o caso da Universidade Aberta.

Nas instituicées de ensino superior, integradas num ambiente organizacional, distinguem-se
publicos internos distintos: dos quais alunos, professores, funcionarios, investigadores, entre
outros, e publicos externos (sem ligacoes diretas a organizacdo, como por exemplo, os pais
dos alunos). Cada perfil tem um vinculo distinto a instituicdo. Desta forma, é fundamental
que haja uma comunicacdo diferenciada para cada um dos publicos, evitando “ruidos” de
comunicacao. Se assim for, a comunicacdo e interacdo da instituicao sera favoravel com o
publico interno e externo da mesma. E neste sentido que também entram em cena as
relacdbes publicas, “na construcdo de relacionamentos com os diferentes publicos”

(Goncalves, 2015, p. 31).

Nas IES, o processo comunicativo afigura-se fundamental para o sucesso institucional. Sob
pena de se tornarem obsoletas, as IES viram-se, gradualmente, obrigadas a mudar as

estratégias de comunicacao com os seus publicos. O aparecimento da internet passou a ditar
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leis no que a comunicacdo das universidades diz respeito, sendo nos dias de hoje impensavel
para as mesmas nao possuirem uma plataforma digital com toda a informacdo necessaria para

alunos, professores, funcionarios, curiosos, potenciais alunos, entre outros.

Um website é capaz de proporcionar um “clima de entendimento multuo e relacoes de
confianca entre uma organizacdo (emissor) e os seus puUblicos (recetor), tendo em vista
balancar os interesses de ambas as partes” (Goncalves, 2010, p. 10). Para além disso, as IES
optam também cada vez mais pela criacdo de paginas em redes sociais - facebook e twitter -
para, assim, dar a conhecer as novidades e informacao relevante a todos os interessados.
Comprovada que esta a grande adesdo de jovens e adultos a estas novas ferramentas, torna-

se importante atingir esses publicos por ai.

Se atentarmos na pagina oficial da UBI no facebook, constatamos que sao partilhadas
diariamente informacgdes variadas, desde noticias, a iniciativas ou eventos. Com quase 41 mil

seguidores é praticamente unanime a forca desta ferramenta.

Por experiéncia prépria e aquando da procura de contactos das IES para resposta ao
questionario, que viria a servir de base para o estudo empirico, deu-se conta de uma grande
adesao das instituicdes as social networks (redes sociais). Ha que ter em conta que todos os
anos entram milhares de alunos no ensino superior e uma das ferramentas que pode
influenciar a sua escolha é a visita as plataformas digitais, seja nos websites ou nas redes
sociais. Para além destes, ha que ter em consideracdo também os atuais e ex-alunos. Will e
Callison (Gongalves, 2015, p. 30) referem-se precisamente a isso, atribuindo importancia
recrudescida aos alumni, “pela influéncia que estes podem exercer nos potenciais alunos, em

relacdo a universidade a escolher”.

Detetada a importancia da comunicacdo digital para as IES, importa abordar os gabinetes de
comunicacao enquanto entidades responsaveis pela transmissao de informacao para o publico-

alvo, através de publicidade institucional, websites, redes sociais, etc.

7.2. Os gabinetes de comunicacao

As denominacdes vinculadas a um gabinete de comunicacao sao diversas, dais quais, gabinete
de imprensa, departamento de comunicacdo, assessoria de comunicacao, agéncia de relacdes
Plublicas, comunicacdo e imagem, departamento de relagdes externas, entre muitas outras
terminologias. No entanto, e, na maioria dos casos, todas elas assinalam o mesmo fenémeno
(Almansa, 2005, p. 119).
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Responsaveis pela relacdo organizagao-publico, os gabinetes de comunicacdo assumem-se
como essenciais na divulgacdo e promocao da imagem da organizacao que desejam transmitir
ao publico-alvo. Valera (apud Almansa, 2005, p. 119) refere-se aos mesmos como Os
“responsaveis pelo planeamento e desenvolvimento da estratégia de comunicacdo de uma
instituicdo, organizacdo ou empresa, com o objetivo de alcancar uma opinido publica
favoravel para a propria entidade, para os seus responsaveis ou, simplesmente, para os seus
produtos.?®” Acrescenta ainda que, uma das missdes primordiais dos gabinetes de
comunicacao, passa pela valorizacdo da imagem transmitida ao publico, assim como, o
contacto que os mesmos mantém com os seus stakeholders. Ramos (apud Grilo, 2012, p. 41),

por sua vez, defende que um gabinete de comunicacao deve ser:

[...] a fonte oficial, através da qual se difundem as notas de imprensa, comunicados, resumos
e quantas mais comunicagdes oficiais queiram fazer-se chegar a sociedade, através dos
media. Mediante uma adequada politica de relacdes puUblicas, deve manter fluidos os
contactos, comos 6rgaos de comunicacao social e com as instituicdes; e organizar, aplicar e
coordenar o protocolo dos eventos de carater publico, que se realizem na instituicao.

Outra definicdo, proposta por Ramirez (apud Almansa, 2005, p. 120), defende que os
gabinetes de comunicacdo sdao como “fontes ativas, organizadas habitualmente estaveis de
informacdo que cobrem as necessidades comunicativas tanto internas como externas daquelas
organizacoes e/ou pessoas de destaque que desejam transmitir uma imagem positiva de si

mesmas para a sociedade, influenciando dessa forma na opiniao publica2'”.

De entre varias funcoes de um gabinete de comunicacdo, Mantin (apud Esparcia e Almansa,
2005, p. 49) destaca “relacionar-se com os meios de comunicacao, a imagem corporativa, a
comunicacao interna e as relacoes pUblicas em geral”. Acrescenta ainda, embora realizadas

com menos frequéncia e assiduidade, “a comunicacio de crise ou o lobby”?%. (ibid).

Comumente confundida com outras areas da comunicacdo, os gabinetes de comunicagdo tém
um espaco proprio dentro das organizacoes, funcionando como parte integrante das mesmas.
Importa referir que os gabinetes de comunicacao estao dentro de uma organizacdo, ao passo
que as assessorias sao independentes e contratadas pelos seus servicos. (Ramirez, apud
Almansa, 2005, p. 120). No mesmo sentido, Almansa (2005, p. 121) refere que os objetivos de
ambos sao praticamente os mesmos apesar de, como referido anteriormente, nao se deverem

confundir os termos. Um gabinete de comunicacdo é responsavel por uma série de atividades

20 “El encargado de planificar v desarrollar la estrategia de comunicacion de un institucion, organismo o
empresa, com el claro obijetivo de conseguir una opinién publica favorable para el mismo, para sus
responsables o, simplemente, para sus productos” (traduzido pela autora).

21 “fuentes activas, organizadas y habitualmente estables de informacion que cubren las necesidades
comunicativas tanto internas como externas de aquellas organizaciones y/o personas de relieve que
desean transmitir de si mismas unaimagen positiva a la sociedad influyendo de esta forma en la opinion
publica” (traduzido pela autora).

22 “relacionarse con los medios de comunicacion, la imagen corporativa, la comunicacion internay las
relaciones puUblicas en general (...) comunicacion en crisis o el lobbying, trabajos que se realizan com
menos frecuencia y asiduidad” (traduzido pela autora).



dentro de uma organizacdo (neste caso, nas IES), tendo responsabilidades a nivel de
comunicacdo interna e comunicacao externa. Um gabinete de uma instituicao funciona no
sentido de harmonizar todo o ambiente envolvente, seja através de questdes logisticas,
alojamento ou feiras e exposicoes. A trabalhar para varios plblicos, deve ter a preocupacao
de “[..] apostar numa comunicacao global, fundamental para proporcionar uma boa
coordenacdo e estrutura de trabalho?3”. As vicissitudes dos varios plblicos-alvo obriga a
politicas comunicativas mais amplas (Esparcia e Almansa, s.d., pp. 50-51). Existe, portanto,
uma compaginacdo obrigatéria entre os gabinetes de comunicacdo e todas as estruturas da

organizacao, com enfoque nos 6rgdaos maximos de forma a tornar todo o trabalho proficuo.

[...] o contacto permanente coma direcao € vital para o bom funcionamento de um gabinete
de comunicacdo, que deve estar em contacto permanente com os restantes departamentos da
organizacao. Deve existir um organigrama que esclareca devidamente as funcdes de cada um.
A relacdo com todos os departamentos deve acontecer da-se com o objetivo de receber
informacbes, o que se consegue unicamente através de vias de contacto?* (Esparcia e
Almansa, s.d., p. 56).

No sentido de tornar a comunicacdo mais fluida é importante que os departamentos se
encontrem geograficamente proximos, unificando toda a comunicacao envolvente. Caso isso
nao aconteca surgira, com maior probabilidade, uma barreira comunicacional, o que nao sera
saudavel para o fim comum (Esparcia e Almansa, s.d., p. 54). Um exemplo ilustrativo prende-
se com o Gabinete de Relagdes Publicas da Universidade da Beira Interior, que se encontra
em posicao adjacente a Reitoria da entidade. Este facto unifica a relacdo entre ambas e

torna o propodsito principal - comunicacdo eficaz - mais viavel.

Ha ainda a considerar que o conceito de relagdes publicas também deve ser conivente com os
gabinetes de comunicacdo. Enquanto instrumentos pacificadores, as relagdes publicas
apresentam objetivos consonantes com os gabinetes, funcionando como um alicerce

fundamental para o éxito organizacional.

23 «[...] apostar por la comunicacion global, para lo que sera necesaria una buena coordenacion y 6ptima
estructrura de trabajo” (traduzido pela autora).

24 «[..] el contactoy la dependencia con la direccion resultan vitales para el buen hacer de un gabinete
de comunicacion, no es menos cierto que también debe estar en contacto permanente con los otros
departamentos de la entidad. Ello debe quedar reflejado en el organigrama de cualquier organizacion
que se precie. El gabinete de comunicacion tiene que relacionarse con todos los departamentos para
recibir informacion entre ellos, lo que unicamente se consigue estableciendo vias de contacto”
(traduzido pela autora).
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Parte Ill. Estudo de caso: os gabinetes de
Comunicacao nas Instituicdées de Ensino Superior

Capitulo 8. Aplicacdo Empirica

8.1. Selecéao do caso

No seguimento do enquadramento teorico realizado, levou-se avante um estudo de caso,
tendo em vista responder a nossa questdo de investigacao: “Qual a estrutura e as atividades
principais de um gabinete de comunicacao nas Instituicoes de Ensino Superior, em Portugal?”.
O método para recolha de dados utilizado foi o inquérito por questionario, aplicado no

periodo compreendido entre abril-julho de 2016 (4 meses).

8.2. Amostra

Dentre uma amostra de 115 instituicGes de ensino superior foram recolhidas 54 respostas, das
quais 25 Publicas e 29 Privadas, que se apresentam na tabela 5. A recetividade e colaboracao
das Instituicoes de Ensino Superior acabou por ser satisfatoria - em especial das Instituicoes
Publicas - o que permitiu terminar com uma amostra superior a meia centena. Outro dado
importante esta relacionado com o nimero semelhante de respostas entre as IES Privadas e
Publicas: 29 e 25, respetivamente. Trabalhando-se com nimeros similares os dados assumem

um grau maior de infalibilidade, tornando o estudo mais fidedigno.

Tabela 5. Amostra das respostas obtidas

Sistema de ensino Instituicées | Respostas %
IES Publicas 39 25 64
IES Privadas 76 29 38

Total 115 54 47

Quase metade (47%) das Instituicoes de Ensino Superior em Portugal atenderam ao pedido
solicitado e responderam ao questionario levado a cabo através da plataforma Google Docs.
No que diz respeito as Instituicdes Publicas, saliéncia para uma maior adesao (25/39), um
valor superior no comparativo com as entidades Privadas (29/76). Apesar de mais de metade
das Instituicdes de Ensino Privado nao terem sido atingidas, foi conseguido um nimero de
respostas superior ao Ensino Plblico. Tendo em conta que ha quase o dobro de IES Privadas do

que Publicas, € um dado importante e que permite mitigar, em parte, o menor fluxo de
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respostas. Apresenta-se, de seguida,

um quadro em que estao contempladas todas
Instituicoes que fizeram parte deste estudo.

Tabela 6. Respostas obtidas de acordo com o tipo de ensino

IES Plblicas IES Privadas
Ensino Ensino
. s 10 . - 10
universitario universitario
Ensino 15 Ensino 19
Politécnico Politécnico

Tabela 7. Instituicdes analisadas no estudo

as

IES PUBLICAS IES PRIVADAS

Universidade da Beira Interior

Universidade Fernando Pessoa

Instituto Politécnico de Viseu Instituto Superior Manuel Teixeira Gomes

Instituto Politécnico de Tomar Escola superior de Educacao Joao de Deus

Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro ESAD - Escola Superior de Artes e Design

Matosinhos

Instituto Politécnico de Beja Instituto Superior de Comunicacao Empresarial

Escola Superior de Enfermagem do Porto Universidade Europeia

Instituto Politécnico de Castelo Branco Instituto Superior de Pacos de Brandao

Universidade de Aveiro Escola Superior de Enfermagem Dr. Jose Timoteo

Montalvao Machado

Universidade do Algarve Instituto Superior de Educacao e Ciéncias

Escola Superior de Enfermagem de Coimbra Instituto Superior de Entre Douro e Vouga

Universidade Aberta Escola Superior Gallaecia

Universidade da Madeira ISLA Gaia - Instituto Politecnico de Gestao e

Tecnologia
Universidade do Porto

Instituto de Estudos Superiores Fafe

Instituto Politécnico de Lisboa Instituto Superior de Ciencias Educativas do

Douro

Instituto Politécnico de Setlbal Escola Superior de Salde de Santa Maria

Instituto Politécnico da Guarda ISTEC- Instituto Superior de Tecnologias

Avancadas
Escola Superior Nautica Infante D. Henrique ISLA Santarem - Instit.ut.o Sup~erior de Linguas e
Administracao
Instituto Politécnico de Coimbra

Escola Superior de Saude de Alcoitéo
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Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril Universidade Catolica (Braga)

(Reitoria da) Universidade de Lisboa Escola Superior de Enfermagem de Sao Jose de

Cluny
Instituto Politécnico de Leiria Academia Nacional Superior de Orquestra
(Metropolitana)
(Faculdade de Ciencias Sociais € Humanas da) ISAL - Instituto superior de Administracao e
Universidade Nova de Lisboa Linguas

IPVC - Instituto Politécnico de Viana do Castelo | Escola Superior de Educacéo de Paula Frassinetti

Escola Superior de Enfermagem S. Francisco das

Instituto Politécnico de Portalegre .
Misericordias

(Faculdade de Letras da) Universidade de ISCIA - Instituto Superior de Ciéncias da
Coimbra Informacao e Administracao

Universidade Catdlica Portuguesa - Porto

ISAG - European Business School

ISPA-Instituto Universitario

Universidade Portucalense

8.3. Método e instrumentos de recolha de dados

O desenho metodologico do nosso estudo de caso iniciou-se com uma pesquisa exploratoria
sobre os gabinetes de comunicacao nas IES. Seguidamente, efetuou-se o levantamento de
todas as Instituicoes de Ensino Superior, pois sé assim seria possivel entrar em contacto com
as mesmas. No seguimento recorreu-se a investigacao de natureza quantitativa simples, com
a realizacdo de um inquérito por questionario. A opcao recaiu nesse instrumento
metodologico de forma a abranger uma amostra alargada, assim como, permitir obter dados
simples, mas simultaneamente, reveladores da atuacao dos diferentes gabinetes responsaveis
pela comunicacdo nas IES. A construcdao do inquérito teve por base o livro “90 Técnicas de

Comunicacién y Relaciones Publicas” de Manuel Palencia-Lefler (2011).

8.3.1. Elaboracdo do inquérito por questionario?®

O instrumento utilizado para a recolha de dados - inquérito por questionario - foi
primeiramente testado, de forma a verificar a clareza das perguntas assim como o tempo
estimado de resposta aquando a sua realizacdo. Apods isso, procedeu-se a sua aplicacdo. O
inquérito foi realizado online por via da funcionalidade “Google Docs” e, enviado através de
correio eletronico (gmail) aos gabinetes responsaveis pela comunicacdo de cada IES.
Infelizmente, nem todos os contactos dos gabinetes foram acessiveis, tendo que, em alguns

casos, recorrer ao email geral da instituicdo que se pretendia contactar. Nesse caso, o email -

%5 0 inquérito por questionario elaborado encontra-se em anexo. (anexo 9)
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enviado ao contacto geral - salientava a indicacdo de que o mesmo teria de ser respondido
pelo responsavel da comunicacdo ou por algum membro constituinte do gabinete em questao.
Devido a falta de colaboracao e respostas através desse meio de comunicacao, entrou-se em
contacto com as entidades através de chamada telefonica, facebook e linkedin (para
obtencdo de informacoes diversas). De destacar que o questionario é composto por oito
questdes, quatro das quais de resposta aberta e as remanescentes de escolha mdltipla e que o

tratamento dos dados é descritivo.
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Capitulo 9. Descricdo e analise dos dados

No decorrer deste subcapitulo dar-se-a a conhecer os resultados dos dados obtidos com o

questionario, recorrendo-se a representagao grafica.

A primeira questao “Qual o nome da Instituicao de Ensino Superior?” colocou-se no sentido de
perceber qual a entidade que estava a responder ao questionario. Apesar disso, os dados
foram tratados com a maxima confidencialidade, ndo sendo reveladas as identidades dos

respondentes.

A seguinte questdo, intitulada “Qual o nome do gabinete/departamento responsavel pela
comunicacao da Instituicao de Ensino Superior?” teve como finalidade descortinar qual o
nome mais comum dos gabinetes responsaveis pela comunicacdo nas IES. Os resultados sao
apresentados na seguinte tabela. De forma a consubstancia-los, analisaram-se as
terminologias mais utilizadas, o que redundou em cinco areas principais: “comunicacao”,

“imagem”, “relacoes Publicas”, “marketing” e “relacoes externas”.

Tabela 8. Nome do gabinete/departamento responsavel pela comunicacao nas Instituicées de Ensino

Superior
Comunicacao 40 (74%)
Tmagem Z3143%)
Relacoes Publicas 8 (15%)
Marketing 6 (TT%)
Relacoes externas 37(6%)

A “comunicacdo” é o termo mais utilizado pelas IES na definicdo do nome do respetivo
gabinete responsavel pela comunicacao (74%). Segue-se “imagem”, presente em 23 dos 59
gabinetes, que equivale a uma percentagem de 43%. “Relacdes Publicas” (15%), “marketing”
(11%) e “relacoes externas” (6%) assumem as restantes posicoes de lideranca, apesar de com

valores bem menos sintomaticos.

Tabela 9. Nome do gabinete/departamento responsavel pela comunicacdo nas Instituicées de Ensino
Superior Publico

IES PUBLICAS
Comunicacao 20 (80%)
Imagem 15 (60%)
Relagoes Plblicas 4 (16%)
Marketing 0 (0%)
Relacoes externas 2 (8%)
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Tabela 10. Nome do gabinete/departamento responsavel pela comunicacéo nas Instituicées de Ensino
Superior Privado

IES PRIVADAS
Comunicacao 20 (69%)
Imagem 8 (28%)
Relagoes Publicas 4 (14%)
Marketing 6 (21%)
Relacoes externas 1 (3%)

No quesito referente ao nome dos gabinetes de comunicacdo, quer dos gabinetes das IES
Plublicas, quer dos gabinetes das IES Privadas, apresentam-se resultados algo divergentes.
Apesar de, em ambas, a “comunicacao”, a “imagem” e as “relacdes Publicas” liderarem a
lista de escolha, os resultados percentuais diferem (como se pode comprovar nas tabelas
acima). Outro ponto distinto esta relacionado com o topico “marketing”: 0% de respostas no
publico e 6% no privado. “Relacdes externas” ostentam valores exiguos mas semelhantes (2%

nas IES Publicas e 1% nas Privadas).

Na pergunta subsequente, “Quantas pessoas trabalham no gabinete/departamento
responsavel pela comunicacdo da Instituicdo de Ensino Superior?” procedeu-se a uma logica
semelhante, com a Unica diferenca a residir na apresentacao numérica dos dados, realizando-
se o calculo de média em detrimento de percentagem. O propdsito passou por descobrir os
recursos humanos nos dois setores, verificando se se tratavam de resultados semelhantes ou
ndo. De ressaltar que o nimero de pessoas a trabalhar num gabinete de comunicacdo é, em

média, 4,67 (5 pessoas).

Tabela 11. Nimero de pessoas que trabalham no gabinete/departamento responsavel pela comunicagao
nas Instituicoes de Ensino Superior

7 [ 6 [ 5 [10] 8 [3] 1 9 [20 [3] 4 [47] 15
IES
PUBLICAS [ 8 | 4 2 3 220 4 5 [ 712 |3 (el
2 [3]1]6]2 [2[2]2][5[1][3[1[3]4]3
IES 2.93
PRIVADAS [ 2 |3 |3 |1 |5 |3 |2 |2 |1]|4]|9|4]|4]2 ’

Nota: Os numeros apresentados em cima dizem respeito ao nUmero de recursos humanos de cada
gabinete de comunicacao.
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Se por um lado, o nimero de pessoas presente num gabinete de IES Publicas é, em média,
6,68, no que respeita as IES Privadas o caso muda de figura, com um nimero médio a rondar
as 3 (2,93). O niUmero maximo de pessoas a trabalhar num gabinete de uma IES privada é 9,
ao passo que, no setor publico é 20. No reverso da medalha, existem varias instituicoes
Privadas somente com um elemento a dirigir a comunicacdo, enquanto as Publicas sao

dirigidas, no minimo, por duas pessoas.

Em relacito a questdio “Qual é a area de formacdo do responsavel pelo
gabinete/departamento de comunicacao da Instituicdo de Ensino Superior” obtiveram-se
resultados percentualmente desequilibrados. Teve cinco respostas como opcao (comunicacao
e relagoes Piblicas, jornalismo, marketing, design), sendo que uma (“outro”) era também
uma resposta aberta. Os dados apresentam-se em forma de grafico circular. Optou-se por

colocar este quinteto de respostas por serem areas ligadas ao estudo da comunicacao.

Area de formacdo do responsavel pelo Gabinete de Comunicagdo

B Comunicacao e Relacdes Publicas
(16 respostas)

30% m Jomnalismo (2 respostas)

‘ 46% ‘ m Marketing (7 respostas)

O Design (4 respostas)

EQutros (25 respostas)

Grafico 1. Area de formacao do responsavel pelo gabinete de comunicacéo

Quase metade (46%) dos responsaveis pelos gabinetes de comunicacdo nao tém formacao nas
areas de “comunicacdo e relacbes plblicas”, “jornalismo”, “marketing” e “design”. Um facto
curioso se tivermos em conta que todas ou grande parte das atividades desenvolvidas pelo
departamento estdao relacionadas com aspetos comunicativos. Formados em “educacao
visual”, “economia e gestao”, “antropologia”, “direito”, “agronomia”, “museologia e
museografia”, “psicologia”, “artes visuais” e “linguas e literaturas modernas”, entre outos,

estdo no cargo superior de gabinetes, contrastando com a sua area de graduacao.
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Area de formacio do responsavel pelo Gabinete de
Comunicagdo (IES Publicas)

I Comunicacdo e Relacdes
Publicas (8 respostas)

M Jornalismo (2 respostas)
| @ Marketing (2 respostas)
52%

O Design (0 respostas)

[ Outros (13 respostas)

Grafico 2. Area de formacéo do responsavel pelo gabinete de comunicacao das Instituicdes de Ensino
Superior Publicas

Fragmentando os dados, € possivel perceber que nas IES Publicas a formacao, em termos
percentuais, do responsavel pelo gabinete de Comunicacdo em outras areas que nao
“comunicacao e relagdes publicas”, “jornalismo”, “marketing” e “design” esta acima dos
50%. Das 25, apenas em 8 o responsavel é formado em “comunicacédo e relacdes publicas” e
apenas em 4 o responsavel tem formacdo em “jornalismo” e “marketing”. Nenhum

responsavel é graduado em “design”.

Area de formacdo do responsavel pelo Gabinete de
Comunicacao (IES Privadas)

@ Comunicacdo e Relagdes
Publicas (8 respostas)

W Jornalismo (O respostas)

4% @ Marketing (5 respostas)

[ Design (4 respostas)

/ [ Outros (12 respostas)

/

‘ / 4

/' 14% \

Grafico 3. Area de formacéo do responsavel pelo gabinete de comunicacao das Instituicées de Ensino
Superior Privadas

No que toca as IES Privadas o caso muda de figura, com os dados a estarem mais dispersos: 8
dos responsaveis sao formados em “comunicacdo e relacdes puUblicas” (28%), 5 em
“marketing” (17%), 4 em “design” (14%) e nenhum em jornalismo. Formados noutras areas
continuam a dominar (41%), apesar de em menor proporcao comparativamente as entidades

Plblicas.
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No que concerne a questdo “Qual a missdao e os objetivos do gabinete/departamento
responsavel pela comunicacdo da Instituicdo de Ensino Superior?” os moldes aplicados foram
distintos, pois tratava-se de uma questao cuja resposta exigia algum texto. Com o intuito de
simplificar toda a informacdo, analisaram-se as principais citacoes (ou com algum grau
analogo), que levaram a construcdo de uma tabela com base nas principais areas/tarefas de
ocupacado. Considere-se “comunicacao interna e externa”, “imagem”, “relacoes publicas e
marketing”, “captacd@o de novos alunos/promocao da oferta formativa/promocao
institucional”, “organizacao de eventos” e “assessoria de imprensa”. De seguida expoe-se de

forma genérica uma sumula dos dados obtidos.

Tabela 12. Missao e objetivos do gabinete/departamento responsavel pela comunicacao nas Instituicdes
de Ensino Superior

= “Gerir a Imagem do Instituto tanto interna como externa tendo sempre como
objetivo primordial o seu pUblico-alvo, o candidato ao ensino superior.”

= “A missao do departamento é comunicar com a comunidade escolar.”

= “Estabelecer uma estratégia de acdo que assegure uma comunicacao fluida e
eficaz para a divulgacao nacional e internacional da oferta de ensino e
Comunicacao Interna atividade da Universidade.”
e Externa
= “[..] tem como objetivo principal coordenar a comunicacao interna e
externa (...) de forma a tornar a comunicacao mais transparente, fluida e
eficaz tendo como responsabilidade a coordenacao e promocao das acoes de
comunicacao institucionais.”

= “Conferir notoriedade e visibilidade (...) no panorama do ensino superior
publico através da comunicacao interna e externa.”

= “Promover uma imagem credivel e inovadora, atenta as necessidades e
expectativas do seu publico-alvo.”

= “Contribuir ativamente para a promocao da identidade e imagem da
Universidade.”

Imagem

= “Criar, aprofundar e difundir uma identidade na qual toda a sua comunidade
se reveja e de que se orgulhe e projetar externamente essa identidade,
através de uma imagem associada a um perfil académico, cientifico e
cultural de prestigio.”

= “[..] assegurar o desenvolvimento e implementagao de estratégias de
marketing e relagdes Publicas que concorrem para a promoc¢ao das principais
Relagdes Publicas e valéncias da instituicdo, em consonancia com as orientagdes estratégicas
Marketing definidas pelos 6rgaos de governo da Universidade [...]”

= “Elaborar e executar o plano de marketing e de comunicacao anual.”
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Captacao de Novos
alunos/Promocao da
oferta formativa/
Promocao
Institucional

= “Promocao institucional e da oferta formativa.”
= “Promocao e divulgacao da instituicao, iniciativas e oferta formativa.”

= “Promover a divulgacao nacional e internacional da atividade e oferta de
ensino da Universidade.”

= “Promover oferta formativa junto de publico pré-universitario; divulgar
atividades extracurriculares][...]”

Organizacao de
Eventos

= “Promover a divulgacao dos eventos de natureza cientifica, pedagogica,
artistica, cultural, social e civica suscetiveis de contribuirem para o reforco da
imagem e identidade da Universidade.”

Assessoria de
Imprensa

= “Assegurar o contacto coma comunicacao social, emarticulacao como
Chefe de gabinete do Reitor e os diversos 6rgaos e Unidades da
Universidade.”
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Nas Ultimas trés questdes, a forma ideal encontrada para revelar os dados, foi através da
realizacdo de dois graficos distintos, pois as perguntas apresentavam um vasto leque de
opcoes de resposta (21). Por um lado colocaram-se nos graficos as cinco opgdes mais
selecionadas e por outro as cinco opcoes menos selecionadas. A opcao por apresentar os
resultados através de graficos prendeu-se com maior simplicidade e compreensao no acesso a
eles. Para além das percentagens de resposta foi também colocado em numerario as
respostas nas respetivas colunas. Os dados remanescentes encontram-se em tabelas, de modo
a tornar visiveis os resultados completos do estudo. Averiguar as técnicas de comunicacao
utilizadas, a complexidade das areas das mesmas e as areas praticadas numa base quotidiana
foram a base das perguntas. Ato continuo, revelaram-se as principais diferencas e

semelhancas de abordagem num e noutro setor (pUblico e privado).

IES PUBLICAS

30

100 % 96%

25 96 %

20

15

10

COMUNICACAO  PUBLICIDADE FEIRASE RFLAC()ES &
ONLINE INSTITUCIONAL EXPOSICOES PUBLICASE
MARKETING

e newsletter

Grafico 4. Técnicas de comunicacao (mais) utilizadas nas IES PUblicas

Na questdo “Quais as técnicas de Comunicacdo mais utilizadas?” nas IES Publicas e conforme

analise do grafico acima podem retirar-se as seguintes conclusoes:

1. A opgdo “comunicagao online” é a Unica selecionada por todas as instituicdes de cariz
publico (25 respostas, 100%)

2. Seguem-se “publicidade institucional” e “feiras e exposicoes”, opcoes selecionadas
por 24 das 25 instituicdes inquiridas, o que equivale, em termos percentuais, a 96%.

3. Em terceiro lugar aparecem “relacdes publicas e marketing”, “merchandising da
instituicao”, “comunicados de imprensa”, boletim informativo e newsletter”, opcoes

selecionadas por 22 das 25 instituicdes inquiridas (88%).
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IES PRIVADAS

30 97 % 97 % 97 %

PUBLICIDADE FEIRASE COMUNICACAO MERCHANDISING GESTAO DA
INSTITUCIONAL ~ EXPOSICOES ONLINE DA INSTITUICAO COMUNICACAO
EXTERNA

Grafico 5. Técnicas de comunicacao (mais) utilizadas nas IES Privadas

No que diz respeito as IES Privadas, os dados diferem ligeiramente:

1. “Publicidade institucional”, “feiras e exposicoes” e “comunicacao online” sao as
técnicas de comunicacdo mais utilizadas (opcao selecionada por 28 das 29 IES, 97%).
Valores muito semelhantes aos apresentados pelas IES Plblicas.

2. De seguida, apresentam-se as opc¢oes “merchandising da instituicao” e “gestdo da
comunicacdo externa” (25/29 - 86%). Aqui, os dados entre as duas apenas sao

confluentes relativamente a primeira opcao.

IES PUBLICAS
20
15 —
10
5 4% 12 % 16 %
0

OUTROS*  MANUALDE CRISE AUDITORIADE  LOGISTICA:  PROTOCOLO E
COMUNICACAO ~ GESTAODE ~ CERIMONIAL
ESPACOS,
ALOJAMENTOS E
FROTA
AUTOMOVEL

*gestao editorial; social media e mobilidade e relacdes internacionais

Gréfico 6. Técnicas de comunicacao (menos) utilizadas nas IES Publicas
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Quanto as técnicas de comunicagdo menos utilizadas, consideram-se os seguintes resultados:

1. Apenas 28% (7/25) das IES Publicas apontam a “logistica” como uma das técnicas de
comunicacao mais utilizadas;

2. Somente 16% indicam “auditoria de comunicacdo” como uma das técnicas de
comunicacdo menos utilizadas. “Manual de crise” e “outros” (gestao editorial; social
media, mobilidade e relacdes internacionais) apresentam percentagens ainda

menores: 12% e 4%, respetivamente.

IES PRIVADAS

20
55 %

1> 41% 16
10 m

5 3% 7.% 14.%

AUDITORIADE MANUALDE CRISE  LOGISTICA: ~ PROTOCOLOE  ASSESSORIA DE
COMUNICACAO GESTAOQ DE CERIMONIAL IMPRENSA
ESPACOS,
ALOJAMENTOS E
FROTA
AUTOMOVEL

Técnicas de Comunicagdo menos utilizadas

Grafico 7. Técnicas de comunicagcao (menos) utilizadas nas IES Privadas

No que diz respeito as IES Privadas, existe confluéncia de dados:

1. “Auditoria de comunicacao”, “manual de crise” e “logistica” apresentam igualmente
valores muito reduzidos (3%, 7% e 14%, respetivamente).

2. “Protocolo e cerimonial” e “assessoria de imprensa” apresentam-se também como
técnicas de comunicacdo menos utilizadas, ainda que com valores bem superiores

(41% e 55%, respetivamente).

Tabela 13. Técnicas de comunicagao remanescentes das IES Publicas

IES Pablicas

Gestao da comunicacao externa 21 (84%)

Material audiovisual ms'tlt,uc'lonal: video, audio, 20 (80%)
multimédia

Patrocinios e eventos 20 (80%)
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Gestao da identidade visual 20 (80%)
Clipping 19 (76%)

Gestao da comunicacao interna 18 (72%)
Assessoria de comunicacao 18 (72%)
Assessoria de imprensa 17 (68%)
Reunides, coloquios e conferéncias 17 (68%)

Tabela 14. Técnicas de comunicacao remanescentes das IES Privadas

IES Privadas
Relagdes Publicas e marketing 23 (79%)
Gestao da comunicacao interna 23 (79%)
Comunicados de imprensa 23 (79%)
Patrocinios e eventos 23 (79%)
Material audiovisual 1n§t1tluq1onal: video, audio, 22 (76%)
multimédia
Boletim Informativo e newsletter 22 (76%)
Gestao da identidade visual 20 (69%)
Reunides, coloquios e conferéncias 19 (66%)
Clipping 18 (62%)
Assessoria de comunicacao 17 (59%)
IES PUBLICAS
20
15 52 %
N = 28 %
0
28 20 % 20 %
O ~ ~
GESTAO DA COMUNICAC.AO GESTAO DA ASSESSORIA DE FEIRASE
COMUNICACAO ONLINE IDENTIDADE IMPRENSA EXPOSICOES /
INTERNA VISUAL MATERIAL
AUDIOVISUAL
INSTITUCIONAL

Areas mais complexas de gerir

Gréafico 8. Areas mais complexas de gerir nas IES Publicas
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No que concerne a pergunta “Quais as areas mais complexas de gerir” ha uma diferenca clara
entre a opcdo mais intrincada e as restantes, como se pode comprovar através do grafico

acima:

1. “Gestao da comunicacao interna” destaca-se das demais alternativas, com 52%
(13/25) das IES Publicas a afirmarem que se trata da area mais complexa de gerir;

2. “Comunicacao online” e “gestao da identidade visual” apresentam dados idénticos,
mas bem mais baixos que a opcdo mais selecionada. 7 das 25 (28%) IES Publicas dizem
que a “comunicacido online” é das areas mais complexas de gerir. 6 das 25 (24%)
destacam a opcao “gestao de identidade visual” e 5/25 (20%) salientam “assessoria de
imprensa” e “feiras e exposicdes” e “material audiovisual institucional” como areas

de gestao mais complicada.

IES PRIVADAS

20
15
10
24 % 24 %
° : 21% 21 % 21%
= B O B B B
0
GESTAODA FEIRASE MATERIAL  PATROCINIOSE  ASSESSORIA DE
COMUNICACAO  EXPOSICOES ~ AUDIOVISUAL  EVENTOS  COMUNICACAO
INTERNA INSTITUCIONAL

Areas mais complexas de gerir

Grafico 9. Areas mais complexas de gerir nas IES Privadas

Em relacdo as IES Privadas deparamo-nos com um maior equilibrio de dados, nao existindo

nenhuma opcao a sobressair expressivamente sobre as remanescentes:

1. “Gestdo da comunicacdo interna” é, a par das “feiras e exposicoes”, a opcdo mais
selecionada, mas com quase menos 30% no comparativo com as IES Publicas.

2. Saliéncia para as opgdes “patrocinios e eventos” e “assessoria de comunicacao” (6/29
- 21%), contrastando com “assessoria de imprensa” e “gestao da identidade visual” no
setor publico. “Material audiovisual e institucional” apresenta valores similares em

ambas.
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IES PUBLICAS

5
1
3 —
2
1
0
PROTOCOLOE COMUNICADOSDE AUDITORIA QE CLIPPING ®
CERIMONIAL IMPRENSA COMUNICACAO
Areas menos complexas de gerir

*publicidade institucional; merchandising da instituicao; reunides, coléquios e
conferéncias; boletim informativo e newsletter

Grafico 10. Areas menos complexas de gerir nas IES Publicas

Segundo as IES Publicas as areas menos complexas de gerir sao as seguintes:

1. “Protocolo e cerimonial”’, “comunicados de imprensa”, “auditoria de comunicacao” e
“clipping”. Apenas 1 em 25 universidades (4%) € da opinido contraria.

2. Apenas 8% (2/25) consideram “publicidade institucional”’, “merchandising da
instituicao”, “reunides”, “coléquios e conferéncias”, “boletim informativo e

newsletter” como as areas mais complexas de gerir.

5
4
3
2
0% 0% 0% 0% 0%
N o o o o
0
COMUNICADOS DE MANUALDE CRISE AUDITORIA QE BOLETIM LOGI'S:I‘ICA:
IMPRENSA COMUNICACAO INFORMATIVOE GESTAODE
NEWSLETTER ESPACOS,
ALOJAMENTOSE
FROTA
_ AUTOMOVEL

Grafico 11. Areas menos complexas de gerir nas IES Privadas
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No que toca as IES Privadas os resultados sao contundentes:

1. “Comunicados de imprensa”, “manual de crise”,

“auditoria de comunicacao”,

“boletim informativo e newsletter” e “logistica” ndao foram selecionadas por

nenhuma entidade, o que equivale a dizer que sao as areas mais simples de gerir.

Tabela 15. Areas complexas de gerir remanescentes das IES Plblicas

IES Pablicas

Material audiovisual institucional: video, audio,
multimédia

Gestao da comunicacao externa

Assessoria de comunicacao

Relagoes publicas e marketing

Patrocinios e eventos 12%
Manual de crise 12%
Logistica: Gestao de espacos, alojamentos e frota o
, 3 (12%)
automovel
Outros: Comunicacao de ciéncia, relacoes 1 (4%)

internacionais (gestao de Erasmus, mobilidade)

Tabela 16. Areas complexas de gerir remanescentes das IES Privadas

IES Privadas
Gestao da comunicacao externa 5 (17%)
Gestao da identidade visual 4 (14%)
Assessoria de imprensa 3 (10%)
Comunicacao online 3 (10%)
Publicidade institucional 3 (10%)
Reunides, coléquios e conferéncias 2 (7%)
Merchanding 2 (7%)
Publicidade e marketing 1 (3%)
Protocolo e cerimonial 1 (3%)
Clipping 1 (3%)
QOutros: recursos humanos 1 (3%)
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Grafico 12. Areas de atividade (mais) praticada numa base quotidiana nas IES Plblicas

No que diz respeito a questdo “Quais as areas de atividade mais praticadas numa base

quotidiana?” apresentam-se os seguintes dados:

1. “Comunicacao online” é, com alguma margem, a atividade mais praticada no dia-a-
dia das IES Publicas. Apenas 5 das entidades inquiridas (20%) nao referem a opcao.

2. Uma percentagem ligeiramente mais reduzida (64% - 16/25) afirma tratar da “gestao
da comunicacao externa” como atividade de base quotidiana, ao passo que “relacoes
publicas e marketing” e “assessoria de Imprensa” sao mencionadas por pouco mais de
metade (56% - 14/25).

3. Menos de metade (12 em 25 - 48% das IES inquiridas) ocupam-se diariamente de

“comunicados de imprensa” e “clipping”.

IES PRIVADAS

25 79 %

COMUNICACAO ~ GESTAODA RELACOES GESTAODA  PUBLICIDADE
ONLINE COMUNICACAO  PUBLICASE IDENTIDADE  INSTITUCIONAL /
INTERNA MARKETING VISUAL GESTAODA
COMUNICACAO
EXTERNA

Gréafico 13. Areas de atividade (mais) praticada numa base quotidiana nas IES Privadas



Os dados das IES Privadas estabelecem alguma consonancia com os obtidos nas IES Publicas:

1. A “comunicacdo online” ¢ igualmente a atividade mais praticada numa base
quotidiana, com praticamente o mesmo nivel percentual (79%) das IES Publicas (80%).

2. 18 das 29 (62%) IES Privadas referem “gestao da comunicacdao interna” como uma
atividade do dia-a-dia, contrariamente as instituicdes Plblicas, que tém na “gestao
da comunicacao externa” o segundo aspeto mais praticado.

3. “Relacdes Publicas e marketing” ocupam a mesma posicado em ambos os ensinos, com
similares percentagens. “Gestao da identidade visual”, “publicidade institucional” e

“gestao da comunicacao externa” sao as opcées mais selecionadas seguidamente.

IES PUBLICAS

. w 2 2| 2
1
B 1

MANUALDE CRISE AUDITORIADE ~ PROTOCOLO E PATROCINIOS E MERCHANDISING
COMUNICACAO CERIMONIAL EVENTOS DA INSTITUICAO

Areas de atividade menos praticadas numa base quotidiana

Grafico 14. Areas de atividade (menos) praticada numa base quotidiana nas IES PUblicas

No reverso da medalha, ou seja, na questdo referente as “Areas de atividade menos

praticadas numa base quotidiana” apresentam-se os seguintes resultados:

1. Nenhuma IES publica aponta “manual de crise” como uma atividade de base
quotidiana, ao passo que apenas uma se dedica regularmente a realizacdo de
“auditoria de comunicacao” (4%)

2. “Protocolo cerimonial”, “patrocinios e eventos” e “merchandising da instituicao” sao

também opgdes pouco selecionadas (2/25 - 8%)
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Grafico 15. Areas de atividade (menos) praticada numa base quotidiana nas IES Privadas

Os dados das IES Privadas apresentam grandes similitudes com os obtidos junto das Publicas:

1. “Manual de crise” e “auditoria de comunicacao” nao sao, por completo, atividades
realizadas numa base quotidiana. (0%)

2. “Logistica”, em simultaneo com “merchandising da instituicdo” e “protocolo e
cerimonial”, apresenta-se como uma atividade regular somente para duas IES, o que
corresponde a uma exigua percentagem (7%). No comparativo com as entidades
PUblicas, destacar apenas uma distincdo, com “logistica” a ndo fazer parte das areas

de atividades menos praticadas.

Tabela 17. Areas de atividade praticadas numa base quotidiana remanescentes das IES Publicas

IES Plblicas

Material audiovisual institucional: video, audio,

0/
multimédia 11 (44%)
Assessoria de comunicacao 10 (40%)
Gestao da identidade visual 10 (40%)
Boletim informativo e newsletter 10 (40%)
Gestao da comunicacao interna 10 (40%)
Publicacao institucional 9 (36%)
Feiras e exposicoes 5 (20%)
Reunides, coloquios e conferéncias 3 (12%)
Logistica: gestao de espacos, alojamentos e frota 3 (12%)
automoével :
Outros: Social media; organizacao de eventos 1 (4%)
cientificos; Erasmus; mobilidade 0
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Tabela 18. Areas de atividade praticadas numa base quotidiana remanescentes das IES Privadas

IES Privadas
Assessoria de comunicacao 10 (34%)
Clipping 10 (34%)
Material audrovistal nstitucionat; video, audio, 8 (28%)

multimedia

Patrocinios e eventos 8 (28%)
Comunicados de imprensa 8 (28%)
Boletim informativo e newsletter 8 (28%)
Reunides, coloquios e conferéncias 7 (24%)
Assessoria de imprensa 6 (21%)
Feiras e exposicoes 4 (14%)
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Capitulo 10. Discussao dos resultados

Conforme referido anteriormente, realizou-se um inquérito por questionario a todas as

Instituicoes de Ensino, quer Publicas, quer Privadas, tendo em vista a descoberta do

funcionamento de cada uma. Finda a investigacdo, os dados, conforme era expectavel,

evidenciaram algumas semelhancas e diferencas na abordagem das IES Publicas e nas IES

Privadas. O inquérito foi submetido a 115 instituicdes, obtendo-se 54 respostas (47%), das
quais 25 das IES Publicas (64%) e 29 das IES Privadas (38%).

De acordo com os resultados obtidos, propde-se agora responder a pergunta de partida “Qual

a estrutura e atividades principais de um gabinete de comunicacao na IES, em Portugal?”.

Dessa forma, apresentam-se de seguida as principais tendéncias que darao resposta aos dois

primeiros objetivos propostos no inicio deste capitulo:

O nimero médio de recursos humanos a trabalhar num gabinete de comunicacao é 4,7. A
maioria dos responsaveis nao ¢ formada na area de comunicacdo. Um facto peculiar se
tivermos em conta toda a revisdao teorica deste trabalho. Sendo um gabinete de
comunicacao, a preocupacao devia passar por colocar na lideranca do mesmo uma pessoa

formada na area, de forma a antecipar e gerir possiveis problemas comunicacionais.

Os gabinetes ocupam-se diariamente de atividades como “comunicacao online”, “gestao
da comunicacdo externa e interna”, “relacbes publicas e marketing” e “publicidade
institucional”. Neste tema em particular, é possivel referir que os gabinetes estao
“adaptados” ou a tentar adaptar-se ao panorama atual. Uma comunicacao digital, feita
com o intuito de produzir noticias, captar a atencdo de novos alunos, dando-se, dessa
forma, a conhecer ao mundo. Gestdao de ambas as comunicacdes - interna e externa - no
sentido de, em primeiro lugar, fortalecer o ambiente dentro do gabinete para, assim,
estar mais perto de uma comunicacao eficaz para o publico-alvo. No quadro alusivo as
missdes de cada gabinete é evidenciado isso mesmo: “Estabelecer uma estratégia de acao
que assegure uma comunicacao fluida e eficaz para a divulgacao nacional e internacional

da oferta de ensino e atividade da Universidade”.

Relagoes Publicas e marketing, e publicidade: areas fulcrais para o bom desenvolvimento
das IES. Os gabinetes reconhecem isso mesmo, destacando que um dos propositos deve
passar por “[...] assegurar o desenvolvimento e implementacao de estratégias de marketing
e relagbes Publicas que concorrem para a promogao das principais valéncias da instituicao,
em consonancia com as orientacbes estratégicas definidas pelos orgaos de governo da

Universidade [...]”
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No que diz respeito ao terceiro objetivo - comparar dados entre as IES Privadas e Publicas -

organizaram-se graficos/tabelas das respetivas questdes com os resultados dos dois setores.

Na questdao, cognominada “Qual o nome do gabinete/departamento responsavel pela
comunicacao da Instituicao de Ensino Superior?” concluiu-se que o termo “comunicacao” era
0 que constava em maior nimero no nome dos gabinetes/departamentos, em ambos os
setores (publico e privado). Seguiu-se imagem (IES Publicas 60%, IES Privadas 28%) e relacoes
publicas (IES Publicas 16%, IES Privadas 14%). Nas terminologias “marketing” e “relacoes
externas” as ordem divergiram. Nos gabinetes/departamentos do ensino publico, “marketing”
ndo esta presente em nenhum, ao passo que “relacbes externas” se encontra em 8%. Por sua
vez, os gabinetes/departamentos do ensino privado, possuem uma percentagem de 21% no

que concerne a “marketing” e 3% no que diz respeito a “relacoes externas” de 3%.

Na questdo seguinte “Quantas pessoas trabalham no gabinete/departamento responsavel pela
comunicacao da Instituicdo de Ensino Superior?”, as IES Publicas tém em média 6,68 pessoas
presentes num gabinete de comunicacdo, ao passo que, nas IES Privadas o nimero ronda os 3
(2,93). Esta diferenciacdo numérica pode estar relacionada com um maior fluxo de estudantes
para o Ensino Plblico em detrimento do Ensino Privado. Dados da plataforma PORDATAZ® do
ano transato sublinham que, por cada 100 estudantes matriculados no Ensino Superior
Publico, existem 19,6% a estudarem no Privado. Ora, se ha cinco vezes mais estudantes num
setor do que no outro, a multiplicidade de tarefas tendera a subir. Por exemplo, os gabinetes
de comunicacdo estdo incumbidos de tratar de questdes de alojamento: no publico é uma
questdao bem mais intrincada que no privado, pois trata-se de um nimero muito maior de

constituintes.

Na pergunta referente a area de formacdo do responsavel pelo gabinete de comunicacao
constatou-se que, tanto nos gabinetes das IES Publicas como nas Privadas, a maioria tem
estudos em areas que nao a comunicacao ou derivados desta. Nao obstante, a area que mais
se destaca dentro da comunicacdo é “publicidade e relagdes puUblicas”, apresentando 32% no
setor publico e 28% no privado. De destacar que nas restantes areas, os valores obtidos sao

semelhantes.

De forma a sintetizar os dados na questao relativa as principais missdes das IES, construiu-se
uma tabela com cinco topicos principais: “comunicacdo interna e externa”; “imagem”;
“relacoes Pulblicas” e “marketing”; “captacdo e novos alunos/promocao da oferta
formativa/promocao Institucional”; “organizacao de eventos”; “assessoria de imprensa”. Os

topicos foram escolhidos tendo por base a multiplicidade de respostas presentes nos

26 Disponivel em
http://www.pordata.pt/Portugal/Alunos+matriculados+no+ensino+superior+privado+por+cada+100+alun
os+matriculados+no+ensino+superior+p%C3%BAblico++-1050 (consultado em agosto de 2016)
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inquéritos, dando de seguida azo a colocacdo de alguns excertos na tabela. Concluiu-se que
existe uma grande convergéncia de dados, sendo o proposito de todas bastante idéntico:
“Gerir a Imagem do Instituto tanto interna como externa tendo sempre como objetivo
primordial o seu publico-alvo, o candidato ao ensino superior”; “Contribuir ativamente para a
promocao da identidade e imagem da Universidade” e “Promocao e divulgacao da instituicao,

iniciativas e oferta formativa”.

No respeitante as Ultimas trés questdes, apresentadas sob a forma de grafico de barras,

atingiram-se conclusées idénticas, com as diferencas a apresentarem-se exiguas.

= A “comunicacao online” é, nos dois setores, a técnica de comunicacdao mais utilizada numa
base quotidiana e a area de atividade mais usada. Foi visto, em capitulos anteriores, que a
comunicacao nas instituicoes segue cada vez mais no sentido digital. Ora, os resultados

confirmam essa tendéncia.

= “Feiras e exposicoes” e “publicidade institucional” sao, a par da “comunicacao online”, as
técnicas de comunicacdo mais utilizadas pelos dois setores. A captacao de alunos - o
“sustento” das IES - afigura-se como fundamental para a vida das entidades. Nesse
sentido, a realizacdo de feiras e exposicées, e publicidade institucional aproximam as
entidades das escolas e, consequentemente, dos alunos pré-universitarios. Sdo, sem
surpresa, duas das principais preocupacoes em ambos os setores. A importancia destas
técnicas, essencialmente das feiras de orientacdo escolar, denotou-se na experiéncia
obtida ao longo do periodo de estagio. O acompanhamento as mesmas permitiu detetar o
interesse dos alunos na oferta formativa da universidade, que na maior parte das vezes a
desconhecem. Além disso, as entidades conseguem captar cada vez mais alunos
estrangeiros e a publicidade institucional assume grande importancia. Em entrevista a

revista “Ensino Magazine”?’

, No ano transato, o reitor da Universidade da Beira Interior,
Anténio Fidalgo, dava conta da afirmacao da UBI em novos mercados. “Temos aumentado

o nimero de estudantes estrangeiros e hoje temos mais de 10% de alunos estrangeiros.”

= “Manual de crise” e “auditoria de comunicacdo” sao areas de atividade menos utilizadas
numa base quotidiana em ambos os setores. Provavelmente estas técnicas so sao utilizadas

em situacdes extremas.

= Como areas mais complexas de gerir apresentam-se as opcoes “feiras e exposicées” quer
nas |ES Pulblicas, quer nas Privadas. As feiras e exposicoes, enquanto atividades de

captacdo de novos alunos, apresentam-me como peca chave para a manutencdao do

27 Disponivel em: http://www.ensino.eu/ensino-magazine/junho-2015/suplemento/ubi-afirma-se-em-
novos-mercados.aspx (consultado em agosto de 2016)
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equilibrio das IES. E, portanto, normal que exista uma elevada taxa de preocupacao na
realizacdo das mesmas. E uma atividade trabalhosa, pois necessita de deslocacdes para
outros pontos do pais (por exemplo: escolas) e isso acarreta transporte de material. Para
além disso, ha também que ter em conta todo o processo pré-feiras, que contempla a

realizacao/aquisicao de cartazes, panfletos e artigos de merchandising.

“Merchandising da instituicio” é uma das opcoes menos selecionadas numa base
quotidiana (no publico e privado). As IES nao sao propriamente lojas de venda de produtos,
embora contenham alguns artigos para esse efeito (camisola, cascdis, guarda-chuvas,

porta-moedas, etc).

Numa base quotidiana, “relacoes publicas e marketing” apresentam dados semelhantes em
ambos os setores (plblico e privado), sendo das mais praticadas. Um dado esperado se
tivermos em conta o papel das relagdes publicas para os gabinetes de comunicacdo, assim

como, a importancia do marketing para uma renovacao gradual.

Apesar da gestdo da “comunicacao interna” se afirmar como a area mais complexa de
gerir quer nas IES Privadas quer nas Publicas, existe uma diferenca percentual sintomatica.
Enquanto nas Publicas mais de metade (52%) considera esta opcao como uma das mais
complexas, nas Privadas somente 24%. Este dado pode estar relacionado com um maior
niumero de recursos humanos nas IES Publicas. Conforme visto anteriormente, o ndmero
médio de pessoas a trabalhar num gabinete é aproximadamente sete, ao passo que nas
Privadas é aproximadamente trés. Ora, se existe um maior nimero de pessoas no seio do
gabinete sera plausivel uma acao mais laboriosa internamente. Para além disso, o ensino

publico apresenta nos seus quadros mais alunos que o privado.

Na sequéncia dos resultados obtidos concluiu-se que os mesmos convergem mais do que

diferem. Os gabinetes de comunicacao das IES Plblicas e das IES Privadas adotam estratégias

idénticas na abordagem comunicacional.
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Conclusao

Findo todo o relatério, composto inicialmente por toda uma investigacdo tedrica - capaz de
complementar o estudo cientifico levado a cabo - ¢ altura de apresentar as principais ilacoes
e reflexdes de todo o trabalho. Depois de uma descricao pormenorizada das caracteristicas do

local de estagio e atividades ai desenvolvidas, apontaram-se baterias para o suporte teodrico.

Dividido em trés partes, compostas por 10 capitulos, o documento comeca por falar em
organizacoes e, desde logo, ¢ feita saliéncia a compaginacdo que deve existir entre os seus
membros constituintes. O seu principal esteio, a comunicacao, ¢ abordado logo de seguida. A
comunicacao é inerente ao ser humano desde a sua existéncia e, todo o seu processo
evolucional levou-a a ter papel crucial em todas as areas da sociedade. Hoje em dia, para se
ser bem-sucedido dentro de uma organizacdao, é fundamental que exista uma comunicacdao
convincente, persuasiva, que, no fundo, faca o puUblico-alvo acreditar nos propdsitos
pretendidos. Num processo com cabeca, tronco e membros, em que as etapas devem ser
escrupulosamente cumpridas, € fundamental ter um grupo de trabalho devidamente forte
(comunicacao interna) e capaz de, a medida que o tempo passa, ir descobrindo os sinais
certos para conduzir eficazmente todo o processo. Falamos de comunicacao externa, uma
ferramenta que permite chegar ao publico e que ira revelar se o trilho ndao esta a
encaminhar-se por direcdes sinuosas. Neste sentido, é importante abordar o conceito de

assessoria de comunicacdo, uma espécie de "termémetro” de uma organizagao.

Tornando as coisas mais concretas e com o intuito de chegar a principal finalidade deste
relatorio, vem a tona a comunicacdo no ensino superior. lgualmente alvo de mutacdes
constantes ao longo dos tempos, as IES apresentam hoje caracteristicas completamente
distintas de ha 20/30 anos atras. Para além de outros fatores, nao podemos dissociar este
facto do aparecimento da internet. Com principios de confianca, rigor e coesdo os gabinetes
devem servir como uma componente de apoio as Instituicbes. As mudancas significativas ao
longo dos tempos, fazem com que as IES se vejam hoje confrontadas com o desafio digital,
que lhes solicita informacao imediata. Cada vez ha mais procura por informacao nos websites
e redes sociais, devendo existir uma preocupacao especial das IES em apetrechar ao maximo
essas ferramentas digitais de forma a granjear o maior nimero de alunos. De acordo com os
resultados obtidos no inquérito, a “comunicacdo online” apresenta-se como a ferramenta
mais usada pelas instituicdbes numa base quotidiana, o que indicia a elevada preocupacao
subjacente a esse facto. Todo este trabalho é delegado para os gabinetes de comunicacédo das

entidades, com responsabilidades multiplas decorrentes de todo este processo.
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Com o estudo empirico deste trabalho foi possivel perceber que existem muitas semelhancas
na abordagem dos gabinetes em ambos os setores (plUblico e privado), apesar de se
registarem algumas diferencas. Sem surpresa - e conforme referido atras - a comunicacao
online é a atividade mais praticada pelas entidades, ilustrando aquilo que é a nova era de
disseminar informacao. Um dado curioso reside no facto de a grande maioria dos responsaveis

pelos gabinetes nao terem formacao nas areas de comunicacado, relacoes publicas, design.

Portanto, com base no estudo podemos afirmar que nas IES o gabinete de comunicacdo é
constituido por cinco pessoas, onde a formacdo do responsavel ndo esta obrigatoriamente
ligada as areas de comunicacao. A atividade principal é a comunicacao online e as atividades

menos rotineira é o manual de crise e a auditoria de comunicacao.
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Anexos

Anexo 1. Identidade visual da Universidade da Beira Interior (antecedente a

atual)

UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR

Covilha | Portugal

Fonte: Manual de Identidade Visual da UBI, disponivel em
https://www.ubi.pt/Ficheiros/Marca/Manual_de_ldentidade_Visual_-_UBI.pdf
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Anexo 2. Exemplos de merchandising da Universidade da Beira Interior

Boira yne

Cracha Roda Dentada Lapis

-

(r

Porta-chaves fita estrelinha

Para-sois

Porta-chaves moeda

Emblema estrelinha (colar) T-shirt

g

Bolsa telemovel

.

Porta-moedas

Caneta

Porta canetas

Cachecol

Porta-documentos



Anexo 3. Exemplo de uma folha de clipping.

......
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Anexo 4. Exemplo de uma folha de clipping (impressa).
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UNIVERS(GADE Db BEMRA INTEROR
Cattse or Bringde Fiiem

Correio da Manha

Croping
Data: 2006/07/1
Tipo do publicagdo! Jcmu_fnno Naclonal Cores: coros
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Anexo 5. Exemplo de uma folha de clipping (online).

¥ HHHH

UNIVERSIDADE DA BERA INTERIOR

Cabvwts 34 Netacoe PDA LN {
Noticias ao Minuto |

Cllogiey

Oata’ JOWN /B

Tioo de puliicacsa: Pulilicagto Ontine Cares: Phg n*

Universidade da Covilhid quer fortalecer
setor agroalimentar

A Universidade da Beira Interior (UBI), sediada na Covilths, vai
hderar um consércio que pretende criar solugbes para melhorar
a eficiéncia energética, a seguranga e satde no trabalho ¢ a
gestdc da produgdo das empresas agroalimentares, anunciou
aquela instituigdo.

Vit
RIS oo e~ POR LLSA

B nots enviads b apincie Lusa, & UBJ explica que 0 proxcso *+Agro « Quaaficacio
rgazacional, energetica ¢ de segurancs ¢ sadde no trabalho de indusiria
agroalmentar” fem v financiamonto aprovado superor a um mithko de euros, oo
knbito do COMPETE 2020

“Eate trabalho serd felto em colshoragdo com cinco instiuigdes de ensno superioe

POrtugueias ¢ uma associacio do setor agroindustnal, € cossiste o estudo dos
subsctores da mddutnia és came, honofruticolas, produtos lacieos ¢ de padana de todo o
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Anexo 6. Folhetos informativos utilizados nas feiras de orientacao escolar.

Y \
W AN

Fonte: Facebook da UBI (Disponivel em https://www.facebook.com/UBI.pt/photos)




Anexo 7. Convite para certame de oferta formativa.

CLIP - THE OPORTO INTERNATIONAL SCHOOL

Poro, 25 Novembeo 2015
ASSUNTO: FEIRA DE PROFISSOES / CAREERS' FAIR, 22 Janako (Friday) 2016 -

Exmaos. Senhores,

O CUP - Co¥gio Luso temacionsl do Porto val reaizar. pela 10° vez consecuing, no dia 22 de
Janeiro (gaxis-Sairs | 8 00.15 C0h), uma “Feira de Profissdes" (Cavears Fair), com o chjectvo do
aPIoRimar 06 Seus dunts e cubos comiados, do Moo do Ereno Supstior, radomd o
eslrangero, bem como do espage do mercado de trataiho,

Nesse sanbdo, diparibilzcu alouns espagos (pavindo, snfitealos, salss & borsédios) para
scuher dstnlas micatves: - wokshops; - espae de dfogo nfamal espaces de
damonsiracin; - sspagos informatvos ¢ de dwigagdo, el

Aerbito dentro do qual nos dngimos & Vs5a Instiuigho, convidendo-8 mas uma vez, para estar
presenie neste evenlo, ndo 53 para que dwiguem o8 Cursos que minilram (espaea positve no
Pavlbio}, come fambém para que partcipem sclvamenie com quaquer outra niciatva que
enfendam ser do relovans intresse.

Podendo contar com @ Wesh pressn(a, passananos & mformar scbre 2 quesibes de sigore s
miceivas que enlendam kvar 8 efein.

Na expacialiva de uma reposta - que agradeciamcs até 18 de Dezembro -. apressntames os
nossos mohores cumprimenios

Isabel Morgado

Ovechar

Patrica Pinto

Pagects Leader

CUP - The Cpeorto irtaraySans’ Beveel
R 82 VW Nowa, WTLA Y

A0S0 Opana - Panugul
Sro: be L I3adacl Pt Baoa plen@l o
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Anexo 8. Newsletter da Universidade da Beira Interior.

ubinforma

ed. 501 |1 a7 outubro 2016

emdestaque

agendaubi

Nz segunda fase do concurso de acesso 30 ensino superior, 3 Unwversidade da Beira

nOTaSCUHI.HaiS :-r:xre:;‘oarl;:re;encheu 307 vagas, para 3lémdas 1114 iniciais.
arquiv()“bmfg(ma UBI melhora resultados no concurso lmeﬁador FCT

A Universidade da Beira Interior {UBI) ak:ancou o melhor resultado de sempre no ambito
do Concurso Investigador FCT, tendo sito aprovadas quatro candidaturas. Em anos
anteriores, apenas uma candidatura tinha obtido financiado do programa da Fx.r\dacao
para a Ciéncia e Tecnologia criado em 2012

Ler mais »

Departamento de Ciéncias do Desporto da UBI celebra Semana Europeia
do Desporto

B

1t

ATIVO
VIDA
0 Depanamerno de Cvencnas do Despono (D"‘D) a3 Unwersidade d3 Beira Interior
3550CI0U-58 3 COMEMOrac30 de Mais uma edic3o da Semana Europsia do Desporto, este
ano sob o jema “E tempo ‘de =BEACTIVE !” e dirigida a pessoas de todas as idades e
diferentes niveis de atividade fisica, chamando 3 atengdo para 3 necessidade de se
adotar um estilo de vida atvo.
iedade. Universidade da Beim Inteior Ler mais »
Gatanete de Redagoes Pltlicas
GRP | Raqued Rosa
rtacirs: gty ot | Taf; 275 242 014 | Ext: 2034

6 desajar sadmorever ety newslotior = (1. emvie um ovmal pe R pt com 0 asaunko: sfscever a uhinforma
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Anexo 9. Inquérito realizado as Instituicdes de Ensino Superior.

Este inquérito enquadra-se no ambito de uma dissertagdo de mestrado em Comunicagéo
Estratégica: Publicidade e Relagdes Pdblicas na Universidade da Beira Interior. Tem como
finalidade mapear os Gabinetes/Departamentos responsaveis pela comunicagdo nas Instituigdes

de Ensino Superior, assim como, a sua constituicdo, objetivos, missdo e técnicas de comunicagdo.

Os dados recolhidos servirdo apenas para fins estatisticos e serdo tratados com a méxima
confidencialidade.
Obrigada pela participagéo!

*Obrigatério

Qual o nome da Instituicao de Ensino Superior? *

Qual o nome do Gabinete/Departamento responséavel pela
comunicagédo da Institui¢do de Ensino Superior? *

Quantas pessoas trabalham no Gabinete/Departamento
responsavel pela comunicacao da Instituicao de Ensino
Superior? *

Qual é a area de formacé&o do responsavel pelo
Gabinete/Departamento de comunicac¢do da Instituicao de
Ensino Superior? *

(O Comunicagio e Relagdes Publicas
() Jornalismo

() Marketing

() Design

(O Outro:

Qual a missdo e os objetivos do Gabinete/Departamento
responsavel pela comunicacao da Instituicao de Ensino
Superior? *
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Quais as técnicas de comunicagao utilizadas? *
Pode selecionar varias opgoes.

D Assessoria de Comunicagéo

Assessoria de Imprensa

Relacdes Publicas e Marketing

Protocolo e Cerimonial

Publicidade Institucional

Feiras e Exposic¢bes

Material audiovisual institucional: video, daudio, multimédia
Patrocinios e Eventos

Gestdo da ldentidade Visual

Merchandising da Institui¢@o

Comunicados de Imprensa

Manual de Crise

Comunicagdo Online

Auditoria de Comunicagéo

Reunides, Coléquios e Conferéncias

Boletim Informativo e Newsletter

Gestdo da Comunicagdo Interna

Gestdo da Comunicagéo Externa

Clipping

Logistica: Gestdo de Espagos, Alojamentos e Frota automovel

Qutro:

OO0 0D O0ODOo0DBEeaOo Uil n0ng



Qual a drea mais complexa de gerir? *

Pode selecionar vérias opgdes.

D Assessoria de Comunicagédo

Assessoria de Imprensa

Relagées Pdblicas e Marketing

Protocolo e Cerimonial

Publicidade Institucional

Feiras e Exposigdes

Material audiovisual institucional: video, dudio, multimédia
Patrocinios e Eventos

Gestdo da Identidade Visual

Merchandising da Instituigcdo

Comunicados de Imprensa

Manual de Crise

Comunicagio Online

Auditoria de Comunicagéo

Reunides, Coléquios e Conferéncias

Boletim Informativo e Newsletter

Gestdo da Comunicagéo Interna

Gestdo da Comunicagdo Externa

Clipping

Logistica: Gestao de Espagos, Alojamentos e Frota automovel

Qutro:

O 000 Oo0OoDooDboooobobobboooao
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Quais as areas de atividade praticadas huma base quotidiana? *

Pode selecionar vérias opcoes.

D Assessoria de Comunicacdo

D Assessoria de Imprensa

Relagées Publicas e Marketing
Protocolo e Cerimonial

Publicidade Institucional

Feiras e Exposigdes

Material audiovisual institucional: video, dudio, multimédia
Patrocinios e Eventos

Gestio da ldentidade Visual
Merchandising da Instituigédo
Comunicados de Imprensa

Manual de Crise

Comunicago Online

Auditoria de Comunicacgdo
Reunides, Coléquios e Conferéncias
Boletim Informativo e Newsletter
Gestdo da Comunicagéo Interna
Gestdo da Comunicagédo Externa
Clipping

Logistica: Gestdo de Espagos, Alojamentos e Frota automovel

000000000 O0OO0ODO0OO0O0OO0OOODODO

Qutro:



