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Resumo

A interacdo das organizacbes com os seus publicos tem-se demonstrado como sendo um
fator crucial nao s6 para o crescimento das organizagdes, como também para o sucesso
corporativo. Através do planeamento da comunicacdo, as organizacoes desenvolvem
estratégias que permitem diferenciar os seus produtos e servigos dos da concorréncia, ao
posiciond-los na mente dos consumidores de forma controlada. Dado o ambiente
hipercompetitivo dos mercados, este planeamento, ou a falta dele, podera ser a diferenca
entre o sucesso ou o insucesso da organizacao.

O projeto apresentado consiste numa proposta de um plano de comunicacao, criado
de forma personalizada para o Grupo Indice da Razdo. Este é um grupo empresarial,
constituido por trés empresas de areas operacionais diferentes, o que torna as suas
necessidades comunicativas amplas e diversificadas.

O plano de comunicacdo apresentado foi desenvolvido com uma fundamentacao
tedrica assente em autores dos campos cientificos das relagcdes publicas, marketing,
comunicacao e branding. A nivel metodoldgico, foram aplicadas as técnicas de entrevista e
observacao direta para a recolha de dados e identificacdo das necessidades comunicativas
do Grupo Indice da Razdo.

Este projeto serviu para colmatar as fragilidades identificadas ao nivel da
comunicacdo da organizacdo, através da definicdo e promocao de objetivos
comunicacionais, analise e definicdo da identidade corporativa e projecdo de uma imagem
organizacional que permite posicionar de forma estratégica a organizacao perante a sua

concorréncia.

Palavras-chave

Plano de Comunicacao; Estratégia; Identidade Corporativa; Posicionamento; Relacoes
Publicas.
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Abstract

The interaction between organizations and their publics has been demonstrated to be a
key factor in organizational growth and success. Communication planning allows
organizations to develop strategies and differentiate their products and services from their
competitors’, by positioning them on consumers’ minds in a controlled manner. Given the
hypercompetitive environment of the current markets, communication planning, or the
lack of it, might be the difference between organizational success or failure.

This project consists of a communication plan proposal created specifically for
Grupo Indice da Razdo. This is a business group formed by three companies that operate
in different business sectors, with ample and diversified communication necessities.

The communication plan presented was developed based on the theory presented by
several scientific authors from the fields of public relations, marketing, communication,
and branding. The methodology applied for data collection and communication necessities
assessment were based on direct observation techniques and interviews.

This project intends to address the identified communication flaws, by defining and
promoting communication objectives, analyzing and defining the corporate identity and
projecting a corporate image that allows the organization to position itself in a strategic

way relative to its competitors.

Keywords

Communication Plan; Strategy; Corporate Identity; Positioning; Public Relations.
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Introducao

O presente relatério de projeto apresenta uma proposta de plano de comunicacao
para o Grupo Indice da Razdo. Este é um grupo empresarial, sediado na cidade de Castelo
Branco, constituido por trés empresas que atuam em diversas areas, por todo o pais.

A préatica da comunicacao estratégica, por parte das organizacoes modernas, tem-se
demonstrado como sendo um fator cada vez mais critico e fundamental para o sucesso
destas entidades. Tendo isto em consideracdo, a geréncia do Grupo Indice da Razio
compreende a importancia crescente e os impactos que a comunicacao tem no dia-a-dia das
organizacoes, e decidiu investir no planeamento das suas acGes comunicativas
organizacionais. Desta forma criou-se a parceria entre o investigador e a organizacao, que
levou a que a elaboracao e implementacao do presente projeto fosse possivel.

Sao trés os capitulos que estruturam este projeto. O primeiro capitulo retine a
fundamentacao teérica que serviu como base para o desenvolvimento do presente projeto.
Este encontra-se dividido em duas partes distintas. A primeira parte € relativa a identidade
e imagem corporativas, onde sdo definidos e aprofundados os conceitos de identidade,
imagem e posicionamento corporativos. A segunda parte aborda a gestao estratégica da
comunica¢do, tendo, num primeiro momento, uma abordagem a planificacio da
comunicacao, onde é feita uma analise dos conceitos de comunica¢ao interna, comunicacao
externa e uma caracterizacdo dos meios digitais modernos, e finaliza-se, num segundo
momento, com uma reflexao sobre os ptblicos-alvo e a sua segmentacao.

O segundo capitulo apresenta a analise dos mercados e a criacao do posicionamento
da marca e apresenta a organizacio em anélise, assim como a sua missao, visdo e valores. E
neste capitulo também que se encontra explicito o processo de pesquisa realizado, as
metodologias aplicadas, a anélise a concorréncia, os pablicos-alvo, as personas criadas e,
por fim, a analise SWOT.

O terceiro capitulo apresenta as estratégias do plano de comunica¢io produzido e
todos os objetivos e propostas de implementacao relativas ao mesmo. Este é o capitulo para
o qual convergem todos os outros capitulos do projeto, visto que é aquele em que se
materializa todo o processo criativo e de investigacao realizado pelo investigador.

Por ultimo, a conclusao apresenta algumas consideracoes finais relativas ao
processo de desenvolvimento do projeto, mencionando também as limitacoes que

condicionaram o mesmo e a viabilidade da sua aplicacao no futuro.






Capitulo I — Fundamentacao Teodrica

1. A Identidade e a Imagem Corporativa

A facilidade de comunicacdo e a partilha de informacdoes em tempo real, a custos
consideravelmente baixos, potenciaram, em grande parte, o desenvolvimento de mercados
internacionais altamente competitivos e saturados, onde se inserem as atuais empresas
modernas que competem entre si pela atencao dos consumidores.

Face a esta nova realidade, segundo Ruao e Kunsch (2014), as empresas tém vindo
a desenvolver estratégias de comunicacdo controladas e hiper-imaginadas, “onde a
intencionalidade das campanhas é planeada e programada ao milimetro” (p. 9), com o
objetivo de criar destaque perante os seus competidores e posicionar os seus servicos e
produtos de forma favoravel na mente do consumidor. Este posicionamento é algo que deve
ser planeado e estratégico, contudo deve assentar nos valores e ideais defendidos pela
empresa e na sua verdadeira identidade, pois s6 assim podera refletir uma imagem real e

nitida para todos aqueles que interagem com ela.

1.1. A Identidade Corporativa

A identidade corporativa apresenta-se como um fator essencial na gestdo de uma empresa.
Segundo Fascioni (2006), a definicao da identidade corporativa é um processo crucial no
desenvolvimento da gestdo de uma organizagdo, no qual “o corpo executivo deve refletir,
para definir claramente a personalidade da corporacao e seus objetivos” (p. 156), devendo,
posteriormente, todas as atividades e comportamentos da organizacao convergir para estes
parametros. Sequeira e Ruao (2012) vao ao encontro desta ideia, reforcando a importancia
que a definicao inicial da organizacdo tem para a criacdo de uma imagem organizacional
credivel, que cunhe todas as acdes e mensagens da organizacdo, e apresente como uma
entidade consistente que comunica sempre os mesmos valores. De acordo com os autores,
“A identidade é o elemento-chave pois é a base da organizacao e € essencial para definir
quem a organizacao € e como quer ser compreendida.”™ (p. 150)

Apesar da importancia que o conceito de identidade corporativa tem para a
existéncia das organizacoes modernas, defini-lo nao se apresenta como uma tarefa facil.

Segundo varios autores (Fascioni, 2006; Sequeira & Ruao, 2012; Balmer, 1998), para além

1 Traducdo propria de: “Identity is the key element because it rests underneath and is essential to defining who
the organisation is and how it wants to be perceived.” (Sequeira & Rudo, 2012, p.150)



de a identidade corporativa ser muitas das vezes confundida com a identidade visual, esta
primeira também é complexa devido a todas as disciplinas e vertentes corporativas que
envolve.

Segundo Balmer (1998), existem duas referéncias distintas ao conceito, o que
justifica, em grande parte, a confusdo em torno da definicio do mesmo. A primeira
referéncia é linguistica e da énfase a “consisténcia, destacando-se a derivacao de ‘identidade’
do latim idem que significa ‘igual™ (p. 978), neste sentido, a identidade sera algo que se
repete sempre de forma semelhante; como um logotipo, tagline ou um slogan. Por outro
lado, a segunda referéncia toma o conceito de identidade como um conjunto de atributos
distintos de uma organizacao. Neste sentido, a identidade corporativa apresenta-se como
um conjunto de caracteristicas que contribuem para a definicdo e diferenciacdo da
organizacao das outras, ou seja, € aquilo que a organizagao realmente é. Seguindo este
raciocinio, o autor define trés caracteristicas distintivas do conceito:

e O conceito assenta em pressupostos reais: missao, filosofia, estratégia de negocios,
histéria, produtos, servicos e comunicacao.

e E um conceito multifacetado que interage com diferentes disciplinas da 4rea da
gestao, e nao so.

e A identidade corporativa baseia-se numa personalidade corporativa, assente nos

valores presentes dentro da organizacao.

Kunsch (2003) acrescenta ainda que a identidade corporativa se apresenta como uma
manifestacdo daquilo que a empresa €, tal como um auto-retrato dos seus atributos e dos
seus modos de acdo. A verdadeira identidade corporativa define-se como algo que nao pode
ser construido de forma artificial, pois todas as caracteristicas que a sustentam se
encontram no cerne da organizagdo, entranhadas no seu préprio ser. Uma identidade
corporativa fundada num conjunto de caracteristicas manipuladas, que nao correspondem
a realidade, podera levar a que a imagem que os publicos tém da organizacdo fique

comprometida, assim como a sua reputacao.

(...) a identidade corporativa que nao esteja firmada sobre “bases reais”
torna-se volatil e facilmente se desmanchara no imaginario ptblico. Sem
uma identidade solida, é mais provavel que a organizacdo nao consiga
sustentar a imagem que deseja ter perante seus diversos stakeholders

(publicos estratégicos). (Sousa, 2006, p. 185)

2 Tradugdo propria de: “The linguistic route places the emphasis on consistency, highlighting the derivation of
'identity’ from the Latin idem which means "same".(Balmer, 1998, p. 978)
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O mais comum € que cada organizagdo possua apenas uma entidade que demonstre
aquilo que ela realmente é. No entanto, Balmer (1998) argumenta que esta realidade nao se
aplica a todas as organizacOes atuais. De acordo com o autor, gracas a sua estrutura
corporativa, algumas organizacoes possuem diversas identidades, associadas a diferentes
imagens corporativas; este sera o caso das organizacoes que possuem marcas subsidiarias,

por exemplo.

Balmer e Greyser (2003) vao mais longe ao afirmar que a identidade corporativa de cada
organizacao é limitada pelos diferentes stakeholders com que esta interage, originando
sempre cinco identidades diferentes dentro de cada organizacdo: a identidade atual, a
identidade comunicada, a identidade concebida, a identidade ideal e a identidade desejada.

A identidade atual esta ligada diretamente as caracteristicas que a organizacao possui
no presente, e é fortemente influenciada pelos publicos internos. Por sua vez, como o nome
indica, a identidade comunicada é aquela que é apresentada através da comunicacao
corporativa, sendo moldada pelos publicos internos, parceiros de marketing e os media. A
identidade concebida parte de um conjunto de percecdes assentes na imagem e reputacao
da organizacdo, criadas autonomamente por varios publicos externos. Ja a identidade
corporativa ideal apresenta-se como sendo o posicionamento ideal da organizagdo, num
determinado momento, num certo mercado, podendo variar dependendo de fatores
externos a organizacao; esta identidade é impactada tanto por publicos internos como
externos a organizacdo. Por tltimo, a identidade desejada “vive no coragdo e mentes dos
lideres corporativos” (p. 18) e define-se como sendo a visdo que a alta gestao tem para a
organizacao. Esta distingue-se da identidade ideal pelo facto de ser influenciada pelo nicleo
interno da organizacdo e ndo por fatores externos, como o estado dos mercados e a
concorréncia.

A importancia que os publicos tém na formatagao da identidade corporativa também é
referida por Capriotti (2009). Segundo o autor, a identidade corporativa possui duas
componentes cruciais: a cultura e a filosofia corporativas. A primeira, que o autor define
como sendo a “alma” da organizacao, baseia-se na evolucao que a organizacao sofreu ao
longo dos tempos até chegar ao que é no momento. E o elo de ligacdo com o passado que
engloba todas as medidas, acoes e acontecimentos ocorridos que moldaram a organizacao
até ao momento; dela fazem parte as normas corporativas, regras de conduta, rituais
corporativos, valores compartilhados entre colaboradores. A segunda componente, a
filosofia corporativa, ou a “mente”, assenta fortemente naquilo que a empresa se quer tornar
e nos seus objetivos, sendo assim um elo de ligacio da mesma com o futuro. Esta é

constituida pela visdo, missao e valores corporativos.



A identidade corporativa apresenta-se como algo dinamico e mutavel que
simultaneamente divide e une o passado, presente e futuro da organizacao. Esta depende
de caracteristicas intemporais, que sdo intrinsecas a cada organizacdo, mas também de
outras que sdo temporarias e se encontram em mutacao permanente durante o tempo de
vida da organizacdo. E algo tnico e caracteristico de cada organizacio e que nio pode ser
facilmente controlado ou definido de forma estratégica. Ela transparece através de todas as
acOes e comunicacoes da empresa, moldando a imagem, ou imagens, que os diferentes

stakeholders tém da organizacao.

1.2. A Imagem Corporativa

A imagem corporativa, ao contrario da identidade, ndo é aquilo que a empresa €, mas sim
as percecoes que os diferentes publicos formam sobre a empresa ou os seus servigos. Este
conceito encontra-se profundamente ligado ao de identidade corporativa devido ao facto de
a imagem de uma organizagao consistir num reflexo de tudo aquilo que é, faz e diz, nao
esquecendo que a forma como estas agdes sdo concretizadas, e comunicadas, também
influencia diretamente as percecoes dos diferentes publicos. A transmissao de uma imagem
coerente e proxima dos valores identitarios da organizacao ird ajudar no processo de
credibilizacao perante o olhar dos publicos e também ira fortalecer a reputacao corporativa.
Como Sousa realca, “O resultado do balanco entre as percecées que a organizacao passa
para um determinado publico, quer sejam positivas ou negativas, é o que se pode chamar
de imagem de uma entidade” (Sousa, 2006, p. 182)

Capriotti (2005) define a imagem corporativa como uma estrutura mental cognitiva,
resultante da necessidade que os individuos tém de simplificar o processo de
reconhecimento e categorizacdo de experiéncias passadas, envolvendo outras pessoas ou
empresas. Este reconhecimento permite que o individuo nao tenha de passar novamente
pelo processo de experimentacdo para obter informacoes relativas a situacao em causa. A
estrutura mental assenta num conjunto de atributos e caracteristicas que sao significativos
para o individuo e forma-se através de experiéncias diretas e indiretas com outros
individuos, produtos, servicos ou empresas. O resultado manifesta-se num conjunto de
“crencas sobre uma organizacao” (P. 55), que nao s6 facilitam o reconhecimento e
diferenciacao das empresas na mente dos seus publicos, como também ajudam a moldar, e
limitar, todas as possiveis acOes e interacoes, diretas ou indiretas, que os ptablicos tenham
com a organizacao. Neste sentido, e considerando que a imagem de uma empresa € um dos
fatores que guia a acao dos seus stakeholders, a sua gestdo deve ser estratégica e
cuidadosamente planeada, de forma a criar ou potenciar os seus pontos fortes e a colmatar,

ou esconder, os seus pontos fracos.



Braga e Tuzzo (2012) afirmam que o papel do profissional de RP esta profundamente
ligado a criacdo e manutencdo desta mesma imagem. Cabe-lhe a ele procurar, numa base
regular, a melhor maneira de colocar as organizagoes numa posicao favoravel junto a
opinido publica, através de pesquisas e auditorias de imagem, de forma a encontrar os
métodos mais apropriados para “conquistar a boa vontade dos publicos prioritarios e de
interesse para com as politicas da organizacao, e assim, além de segui-las e respeita-las,
serem agentes multiplicadores fiéis e indispensaveis ao seu crescimento e sucesso” (p. 256).
O “valor das relagoes publicas enquanto estrutura integrada e holistica de comunicacao” é
também real¢cado por Gongalves (2013, p. 33)

Segundo Braga e Tuzzo (2012), quanto mais poderosa é uma entidade, maior € a sua
exposicado mediatica, tornando-se mais propicia a receber -criticas, apreciacdes e
julgamentos por parte dos publicos. Quando os conceitos formados pelos publicos sdo
positivos, assiste-se ao nascimento de uma boa reputacao por parte da organizacao e de uma
imagem positiva. Estes conceitos assentam nas caracteristicas identitarias corporativas e
nas acoes que a organizacdo transmite para os seus publicos, justificando assim a
necessidade de comunicar e agir de forma estratégica e de acordo com um plano
devidamente estruturado e fundamentado, que transmita de forma consistente: (1) as
caracteristicas reais e fundamentais que definem a organizacao, (2) permita que as relacoes
com os stakeholders sejam duradouras e de beneficios mutuos, e, também, (3) atuem como

um fator de diferenciacao positivo face a concorréncia presente nos mercados.

Com o ambiente em constante mudanca, principalmente no mundo dos
negocios, conquistar uma reputacgao positiva e sblida é fator estratégico de
competitividade, e que demanda a construcio de uma identidade
organizacional consistente e coerente com a imagem percebida pelos

publicos. (Machado, 2017, pp. 7-8)

No entanto, quando estes conceitos sdo negativos, gerados a partir de més decisoes
por parte da gestdo das organizacdes, ou por descuido ou negligéncia das RP, podem-se
gerar crises institucionais, com o potencial de marcar de forma profunda a imagem da
entidade e a sua credibilidade.

Atualmente, o ambiente digital podera ser um elemento potenciador da criacao de
uma imagem organizacional positiva, no entanto, dadas as suas particularidades,
nomeadamente, a facilidade e rapidez com que os conteddos sao partilhados, os
profissionais de comunicacao deverao agir com precaucao e ter sempre em conta que o risco

de uma crise institucional esta sempre presente.



1.3. Posicionamento

O Posicionamento é criado de forma proativa e estratégica, de forma a exaltar certas
caracteristicas de uma marca e posiciona-la numa posicao favoravel face a concorréncia,
dentro da mente do consumidor. O objetivo é que este reconhe¢a na marca caracteristicas
especificas, que o poderdo incentivar a realizar acbes que trardo beneficio para a

organizacao. Como Houston e Hanieski (1976) detalham:

O Posicionamento pode ser facilmente descrito como uma estratégia
promocional que tenta comparar as dimensdes de uma marca com outras
presentes na mesma classe genérica. Estas dimensdes podem estar
diretamente relacionadas com caracteristicas fisicas do produto (...), ou

relacionadas com dimensoes menos tangiveis.3 (Houston & Hanieski, 1976,

p- 38)

Ries e Trout (2001) definem o posicionamento como uma forma necessaria de
impactar os consumidores presentes numa sociedade altamente saturada por publicidade.
De acordo com os autores, a mente humana é incapaz de lidar com o grande volume de
informacGes com que se depara diariamente, levando a que rejeite grande parte destes
conteudos, tornando as campanhas publicitarias ineficientes. O posicionamento apresenta-
se assim como uma soluc¢ao que facilita o processo de escolha dos consumidores. Através
deste, as marcas aceitam as percecoes dos consumidores como algo real e, em vez de as
desconstruir, fazem uma reestruturacdo das mesmas, de forma a colocar a marca numa
posicao favoravel dentro da mente do consumidor. Deste modo, o ruido diminui, pois ndo
sdo transmitidas novas informacgoes, mas mantém-se os possiveis beneficios alcangados

através de campanhas publicitarias.

O conceito de Posicionamento deriva da teoria da Unique Selling Proposition (USP)
(Oliveira & Campomar, 2007), criada em 1940 e aplicada no campo da Publicidade com
resultados positivos (Reeves, 1961). Segundo Reeves (1961), esta teoria podera ser resumida

em trés maximas:

3 Traducao prépria de: “Positioning can be most easily described as a promotional strategy which attempts to
place a brand along one or a number of dimensions relative to other brands in the same generic class. The
dimensions might be directly related to physical product characteristics, (...) or related to less tangible
dimensions” (Houston & Hanieksi, 1976, p.38)



1. Todo e qualquer antincio publicitario deve apresentar claramente ao consumidor
uma proposta que demonstre um beneficio especifico adquirido pela compra ou
utilizacao do produto;

2. A proposta apresentada deve ser algo Ginico que a concorréncia nao possa, ou
consiga fornecer;

3. A proposta apresentada deve ser forte ao ponto de conseguir movimentar as

massas e angariar novos clientes.

Reeves (1961) vé na USP uma forma de contrariar um setor publicitario
maioritariamente deficiente em termos de criatividade, contetdos, propostas e ofertas
adequadas. Esta teoria viria a alterar essa realidade, pois facilitava a promocao de produtos
através da exaltacao dos seus beneficios, de forma a diferencii-los da restante concorréncia
presente nos mercados.

A semelhanca entre a teoria da USP e os conceitos descritos de Posicionamento é
notéria. Ambos procuram enaltecer as caracteristicas positivas de algo, promovendo-o
comparativamente a concorréncia, de forma a alcancar uma vantagem competitiva e,
consequentemente, melhores resultados. No entanto, enquanto a USP se foca apenas na
promoc¢ao de uma proposta singular de um objeto a uma massa de consumidores, o
Posicionamento é livre de enaltecer diversos atributos e caracteristicas, de forma a
potenciar a criacdo de uma determinada imagem na mente de publico-alvo especifico,

posicionando assim de forma estratégica o objeto promovido no mercado.

A “posi¢ao” de uma marca € a sua percecao entre os consumidores-alvo. Esta
percecao é baseada nos seus atributos e beneficios funcionais (...) assim como
nas suas associacoes nao-funcionais ou emocionais, adquiridas

maioritariamente através da publicidade4 (Sengupta, 2005, p. 16)

O facto de a percecao dos publicos-alvo ser o ponto de partida para a criacao da
imagem corporativa, e do posicionamento, podera levar a que estes dois conceitos se
confundam; contudo, Aaaker e Shansby (1982) clarificam que ambos os conceitos sao
distintos e divergem, especialmente no seu ponto de referéncia. Segundo os autores,

enquanto a imagem assenta num conjunto de caracteristicas que siao inteiramente

4 Traducao propria de: “The ‘position’ of a brand is its perception among target consumers. This perception is
based on its functional attributes and benefits (...) as well as on the non-functional or emotional associations it
has acquired mainly from its advertising.” (Sengupta, 2005, p.16)
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intrinsecas a organizacdo, neste caso a sua identidade corporativa, o posicionamento
assenta em comparacoes feitas com os competidores presentes no mercado ou setor.

Sengupta (2005) alerta para o facto de o Posicionamento ser uma percegao, criada
pelos publicos de uma empresa. Deste modo, é necessario ter sempre em consideragao que
esta percecao é diretamente influenciada pelas experiéncias, atitudes e crencas de cada
individuo. Estes fatores levam a que, tal como diferentes puiblicos podem formar diferentes
imagens de uma organizacao, também a organizacao possa ser vista de forma diferente por
diferentes segmentos do publico. Dada esta subjetividade e falta de controlo sobre outros
fatores externos, existe a possibilidade de o posicionamento pretendido nem sempre
coincidir com o posicionamento percebido da marca. A nivel interno, mudancas profundas
e bruscas que tenham impactos diretos na marca poderao contribuir para aumentar a
disparidade entre o posicionamento pretendido e o posicionamento percebido.

Na oOtica de Achenbaum (2013), existem trés elementos do posicionamento
estratégico que sao fundamentais e devem ser explorados:

e O primeiro elemento é a “decisdo”. A estratégia deve demonstrar sempre na sua
génese proatividade e nao reatividade as situacoes, pois o seu objetivo é controlar os
eventos futuros e nao reagir a eles;

e Como segundo elemento o autor refere a “limitacao”. Tomar uma posi¢ao implica
limitar o campo de acao e definir tanto o que fazer, como o que nao fazer. Permite
definir um conjunto de agoes prioritarias que devem ser tomadas para alcancar os
objetivos;

e O terceiro elemento é o “assunto”. A estratégia assenta na forma como os assuntos

em causa sao abordados.

O autor complementa ainda que o posicionamento nunca é uma questdo
unidimensional, pois envolve sempre quatro dimensoes criticas: (1) os competidores
principais, (2) a abordagem de negocio escolhida, (3) a segmentacao do mercado e (4) o
incentivo de compra.

Na primeira dimensdo, a empresa deve assegurar-se que a marca esta a operar na
categoria correta, contra outras marcas que os consumidores considerem substitutos
proximos.

Na segunda dimensao, a marca deve compreender quais sao as fontes de negocio que

criam vantagem competitiva. Segundo o autor, esta é a dimensao em que se decide

(...) se queremos trazer novos clientes para a categoria de produto, aumentar a

frequéncia ou a quantidade de uso, manter os utilizadores atuais, atrair utilizadores
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ou marcas competidoras especificas, atualizar as ofertas dos utilizadores atuais, ou

recuperar utilizadores antigoss (Achenbaum, 2013, p. 21).

Na terceira dimensao, a marca deve definir e segmentar o mercado, de forma a
encontrar grupos de consumidores com caracteristicas especificas, que sejam compativeis
com os objetivos corporativos estipulados. Esta segmentacao pode realizar-se através da
anélise de fatores sociodemograficos e economicos, de forma a encontrar padroes
comportamentais e de compra. O autor acrescenta ainda que ha mercados em que uma
segmentacao por beneficios recebidos podera ser uma op¢ao com resultados mais notéveis
quando comparados com as alternativas mencionadas supra.

Na quarta dimensdo, a marca deve encontrar um incentivo de compra que leve o
consumidor presente no mercado a escolher a sua marca e nao a marca concorrente. Este
incentivo deve estar assente em caracteristicas reais presentes no produto, pois “nada
consegue destruir uma marca mais rapidamente que uma afirmacao infundada e irrelevante
para as pessoas para as quais estas a tentar vender”® (p. 22).

Segundo Aaker (1996) um posicionamento bem delimitado e implementado, aliado a
uma identidade corporativa solida, pode trazer as seguintes vantagens:

e Ajuda na criacdo, aplicacao e aperfeicoamento da estratégia da marca, servindo

também como linha que guia as a¢des corporativas;

e Proporciona opcoes de expansdao nos mercados, através da vinculacdo a outros
conceitos-chave que podem posicionar os produtos em diferentes mercados;

e Facilita a memorizacdo da marca por parte dos consumidores, através da
apresentacdo de uma personalidade coerente e distinta da concorréncia;

e Motiva os funcionarios e facilita a compreensao da estratégia corporativa por parte
dos stakeholders, o que ird ajudar a alinhar as suas acdoes com os objetivos
corporativos;

e Pode fornecer diversas vantagens competitivas. Entre elas: a oferta de uma proposta
de valor tinica, a credibilizacdo da marca perante outras marcas e o fornecimento da

base para um relacionamento favoravel com os stakeholders.

Aliando-se a estas vantagens, acresce ainda a diferenciacdo que, segundo Kapferer
(2002), permite dar énfase a certas caracteristicas especificas da marca, tornando-a mais

atraente para o publico, quando comparadas com as marcas concorrentes.

5 Tradugdo propria de: “we must decide whether we want to bring in new users to the product category, to
increase the frequency or amount of use, to merely maintain current users, to attract users or specified
competitive brands, to upgrade users, or to regain past users.” (Achenbaum, 2013, p. 21)

6 Traducao proépria de: “Nothing can destroy a brand faster than an unsupported claim which is irrelevant to the
people you are trying to sell it to.” (Achenbaum, 2013, p. 22)
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2. A Gestao Estratégica da Comunicacao

Para alcancar a eficiéncia comunicativa, as organizacoes devem planear as suas acoes e
comunicar de forma consistente e coerente, pois s6 assim conseguem alcancar os seus
objetivos estratégicos estipulados. Neste sentido, a melhor forma de rotear a comunicacao
de uma organizacao sera através da criacdo de um plano de comunicacdo que atribua um
caracter estratégico a todas as suas agoes comunicativas realizadas.

De acordo com Pereira (2014), a comunicacao estratégica define-se como um
conjunto de agdes planificadas e estruturadas de forma a alcancar os objetivos globais de
uma organizacao. Estas acoes procuram envolver todos os stakeholders internos e externos
a organizacao, através da transmissdo de mensagens concebidas com poder simbdlico e
significativo especifico, de forma a “mobilizar comportamentos e atitudes, através do uso
das palavras certas, nos momentos certos, para as pessoas certas.” (p. 40). A comunicacao
estratégica esta assim fortemente dependente de um plano de comunicacao que defina e
limite o campo de acao comunicativa organizacional, e que tenha em consideracao nao sé
0s objetivos corporativos, como também os desejos e necessidades dos puablicos.

Scheinsohn e Saroka (2000) veem a comunicacao estratégica como uma forma de
delinear uma estratégia global que consiga articular e gerir todas as agdes singulares
comunicativas da organizacao, de forma a alcancar um sistema coerente e sinérgico. De
acordo com os autores, a comunicacao estratégica é um sistema que possui quatro niveis de
acao:

e Estratégico: Procura reconhecer e aproveitar o potencial da organizacdo para
alcancar os objetivos estipulados;

e Logistico: Gere os recursos necessarios para alcangar os objetivos definidos;

e Tatico: Permite otimizar a utilizacdo dos recursos disponiveis, através da definicao
de acOes que atinjam metas a curto prazo e que contribuam para alcancar os
objetivos a longo prazo;

e Técnico: Engloba todas as decisoes operacionais que sao aplicadas no dominio dos

planos taticos.

A comunicacao estratégica é uma ferramenta que ajuda as organizacoOes a alcancar os
seus objetivos estipulados, da forma mais eficiente possivel, através da aplicacao de acoes
comunicativas planeadas detalhadamente, através da definicao prévia das mensagens a
transmitir, dos meios a utilizar e dos publicos a impactar. Para que haja consisténcia e
coeréncia nos significados transmitidos, o plano de comunicacao devera definir estratégias
especificas que permitam impactar os publicos internos, que constituem a organizacao, e os

publicos externos, que rodeiam e interagem com a mesma.
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2.1. A Planificacdo da Comunicagao

A criacao de um plano de comunicacao adequado é de importancia fulcral para a gestao da
comunicacao de uma organizacgao, pois este permitira guiar as agoes da organizacao de
forma controlada, direcionando-a para os objetivos especificos definidos. Segundo Libaert
(2008), o plano de comunicacdo é um “documento operativo, que nao procura mobilizar ou
sensibilizar, mas sim criar um meio de referéncia para todas as acoes comunicativas”’
(p.42). Este nao deve s6 delimitar os objetivos estratégicos da organizacao, mas também
explicitar de forma detalhada as acOes que esta tem de tomar para os alcancar. Neste
sentido, é necessario que tenha em consideracdo as particularidades internas da
organizacao, relativas a sua constituicao, cultura e identidade, assim como dos elementos
que a rodeia no ambiente externo, ndo esquecendo o contexto geografico, econémico, social
e politico em que se insere. Libaert (2008) afirma ainda que o plano de comunicacao é
constituido por trés partes distintas: a analise da situacao, a definicao dos objetivos e criacdo

de estratégias (Tabela 1).

Tabela 1 - Diferentes partes que compdem o plano de comunicacdo (Elaboracao prépria: Adaptado de Libaert,

2008)
Processo Finalidade

Analise Auditoria de imagem, anélise da Recolher informacoes sobre a organizacao e
Situacional concorréncia e da cultura interna o contexto em que esta esté inserida
Definicido de Definir objetivos estratégicos de .. ~ .

- O - Delimitar o campo das a¢oes comunicativas
objetivos comunicagdo, imagem e notoriedade
Criacao de Criagfo das mensagens, defini¢do de Definir estratégias que permitam alcancar
estratégias alvos e escolha de meios os objetivos estipulados

Bonk, Tynes, Griggs e Sparks (2008) fornecem uma visao mais aprofundada de
como criar um plano de comunicacao eficiente, através do seu guia de planeamento de
comunicacoes estratégicas. Os autores dividem o processo em trés etapas distintas, que

podem ser conferidas na Tabela 2.

7 Traducao proépria de: “Il s’agit d'un document opérationnel, qui ne vise pas la mobilisation ou la
sensibilisation mais la fixation d’'un cadre de référence pour I'’ensemble des actions de communication.”
(Libaert, 2008, p. 42)
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Tabela 2 - Guia de planeamento de comunicacgoes estratégicas (Elaboragao propria: Adaptado de Bonk et al.,
2008)

Guia de Planeamento Estratégico

Elementos Cruciais Atividades

Objetivos Gerais de um em

Plano de Comunicagéo Desenvolvimento

Assegurar uma cobertura

Definir objetivos e resultades ldentificar os ptblicas-alvo medidtica positiva

Assegurar apaios editoriais e

Apoiar a visao e misséo Realizar pesquisas de colunistas
corporativas . :
I |dentificar e treinar os
g porta-vozes da organizacao
Integrar os valores da
organizagéo Produzir materiais Construir parcerias com 0s

Definir quais os recursos
disponiveis

media

Ter em consideragdo a
comunicagao interna

Desenvolver estratégias Web

Criar um plano de trabalho e de gestdo de contelidos

Considerar as opgdes
publicitarias

Desenvolver um plano de
gestdo e resposta a crises

Realizar avaliactes

Na primeira etapa sao definidos objetivos mensuraveis e limitados no tempo, tendo
estes de, ndo s6 estar em concordancia com a visao e missao corporativas, mas também com
todos os valores defendidos pela organizacdo. Na segunda etapa desenvolvem-se as
auditorias e pesquisas, que irdo fornecer informaco6es cruciais para o desenvolvimento de
um plano que se adeque as necessidades da organizacdo. Nesta etapa, também se definem
os publicos-alvo, avaliam-se os recursos disponiveis e criam-se as mensagens e materiais
que irdo constituir a base do plano de comunicagdo. Na dltima etapa, procura-se promover
uma imagem positiva da organizagao, tanto a nivel externo, como a nivel interno.

e A nivel externo: promovem-se relacionamentos positivos com os media, escolhem-
se os representantes adequados para a organizagdo, consideram-se as opcoes
publicitarias e criam-se estratégias digitais.

e A nivel interno: desenvolvem-se planos de gestao e resposta a possiveis crises e
assegura-se de que as acOes da organizacao sdo reconhecidas e transmitidas de

forma eficaz dentro da propria organizagao.
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Apbs a implementacao total do plano de comunicacao, deve iniciar-se um processo
de avaliacdo de resultados, onde se verifica a eficicia do plano de comunicacao, os objetivos
alcancados e os seus impactos nos publicos-alvo. Este processo permite criar as bases que

irao definir as proximas acOes estratégicas da organizacao.

2.1.1. A Comunicacao Interna

A Comunicacao Interna é crucial para que as organizacées modernas funcionem de forma
controlada, eficiente e produtiva, dai que a gestdo da mesma deva ser estratégica e
fundamentada, tendo sempre em consideracdo as expetativas e necessidades dos diferentes
publicos que se encontram inseridos no seio das organizacoes.

Dentro do contexto organizacional, a comunicacgio é o elemento que liga todos os
membros da organizacio entre si. E o elo entre os colaboradores, supervisores e chefias, que
permite a criacdo e manutencdo de redes de relacionamentos profissionais e pessoais,
ajudando na resolucao de possiveis conflitos que possam emergir, dada a heterogeneidade
cultural que as organizacOes contemporaneas possuem nos Seus recursos humanos
(Kunsch, 2018; Ayub, Manaf & Hamzah, 2014). Para além de ajudar no regulamento dos
relacionamentos entre individuos, a comunicacdo interna permite melhorar a motivacao
dos membros, assim como gerir as reacoes destes a mudancas ou situacoes que poderao vir
a afetar a reputacao da organizacao, facilitando a tomada de decisdes e o desenvolvimento
de estratégias de comunicacao eficazes (Mazzei & Ravazzani, 2013; Ayub et al., 2014). Taylor
(2010) acrescenta ainda que uma comunicacao interna eficiente, para além de potenciar o
desempenho da organizacdo, também é algo que permite sondar o ambiente interno e
externo da organizacdo, fornecendo as ferramentas necessarias a organizacao para que esta
possa agir de forma rapida e eficaz perante a existéncia de possiveis problemas que, se nao
enderecados a tempo, poderao evoluir para crises e colocar em jogo a imagem da
organizacao, ou até mesmo a sua propria existéncia.

Para que a comunicacao no seio da organizacao contribua para a integridade da
equipa, ajude na criacdo de uma cultura organizacional solida e fortaleca a reputacao da
organizacao, é necessario que esta seja responsavel e que procure de forma ativa criar

relacionamentos entre as varias partes (Mazzei & Ravazzani, 2013).

Todas as mensagens e acoes realizadas pelo empregador que tenham como
intuito criar relacionamentos com os colaboradores, ou que sejam de carater
complacente, podem ser definidas como comunicagdo responsavel. Estas
acoes poderao gerar comunicacao responsavel por parte dos colaboradores,

na medida em que estes se tornaram leais a organizacao pelo facto de se
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sentirem apoiados pela mesma. Estes fatores levam a que os colaboradores
se tornem defensores da organizacdo, ndo exagerem na atribuicdo de
responsabilidades a geréncia, procurem internamente por informacoes
fidedignas e se envolvam mais ativamente com a geréncia através da sugestao

de novas oportunidades.8 (Mazzei & Ravazzani, 2013, p. 61)

Varios autores (Mazzei & Ravazzani, 2013; Kunsch, 2018; Xifra, 2012; Theodoro &
Goncgalves, 2016) partilham a perspetiva de que a comunicacao responsavel deve ser sempre
um dos focos principais da comunicacdo interna. Esta deve ser simétrica e socialmente
responsavel, guiada por principios como a transparéncia, ética e honestidade (Theodoro &
Gongalves, 2016), e seguir uma politica de comunicacao integrada que, para além de
considerar as necessidade e interesses dos publicos internos, tenha como foco o beneficio
da sociedade em geral (Kunsch, 2018), pois “o verdadeiro progresso so é alcancado quando
a empresa respeita o ambiente social que a rodeia e equilibra a sua atividade empresarial
com um certo compromisso social, comecando pelos seus proprios colaboradores™ (Xifra,
2012, p. 14).

Dadas as especificidades inerentes aos publicos inseridos no seio das organizacoes,
especialmente devido a relacao de proximidade, envolvimento e dependéncia que estes
grupos tém com as proprias entidades, é necessario que o profissional de relacoes publicas,
que serd a ponte comunicativa entre a organizacao e os seus publicos (Grunig & Hunt, 1984),
potencie uma comunicagao bidirecional entre ambas as partes. Nesse sentido, o responsavel
pela comunicacao interna tera de agir como um membro polivalente, capaz de mediar
conflitos, atuar como prescritor de informacoes organizacionais e ser um observador critico
que ausculte o ambiente organizacional de forma a localizar possiveis ameacas e
oportunidades, tudo isto enquanto procura ativamente aplicar estratégias comunicativas
previamente definidas, de forma coerente, para que as expectativas dos membros da
organizacao sejam satisfeitas (Xifra, 2012).

A importancia do profissional de RP na gestdo da comunicacdo interna é
reconhecida por diversos autores (Goncalves, 2005; Xifra, 2012; Monteiro, 2015). Para
além de atuarem como fronteiras entre a organizacao e o meio exterior em que esta se

insere, estes profissionais possuem um papel crucial dentro da organizacao: coordenar a

8 Tradugdo proépria: “Employee communication devoted to relationship building and accommodative actions
and messages can be both considered responsible communications. They can generate further responsible
communication from the part of the employees, as they feel supported and loyal to the organization and
therefore they act as advocates for their company, do not exaggerate management responsibility, ask for reliable
information, and actively suggest to managers opportunities.” (Mazzei & Ravazzani, 2013, p. 61)

9 Traducgao propria: “We can therefore say that real progress is only established when the company is respectful
of its basic social environment and balances its business activity with a certain amount of social commitment,
beginning with its own employees.” (Xifra, 2012, p. 14)
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comunicacdo entre os subsistemas internos (Gongalves, 2005). Esta coordenacdo ira
depender da aplicagao efetiva de estratégias comunicacionais cuidadosamente pensadas,
permitindo construir uma cultura corporativa sélida e prestigiosa (Xifra, 2012) e projetar
uma identidade propria que podera ser um fator de distincdo das outras organizacoes

presentes no setor (Monteiro, 2015).

2.1.2. Comunicacao Externa

Da mesma forma que para todo o individuo é impossivel ndo comunicar, pois o seu
comportamento é, por si s, jA uma interacao provida de sentido (Watzlawick, Beavin &
Jackson, 1967), também é impossivel para uma organizacao nao comunicar, tanto com os
seus publicos internos, como com os seus publicos externos. Todas as suas acdes, ou falta
delas, irdo contribuir para moldar a perce¢iao dos seus publicos e da sociedade em geral.
Nesse sentido, sera necessario que, para que a organizacao consiga construir a imagem
pretendida, esta aja da forma mais cuidada e planeada possivel. No entanto, nem sempre
isso € possivel. A comunicacao nao intencional é algo que, factualmente, existe e contribui
para a criacao da imagem das organizacoes. A propria existéncia das organizagdes comunica
algo para o ambiente em que estas se inserem. No entanto, existe uma série de atividades
que se focam na comunicacao intencional e planeada das organizacoes, destacando-se entre
elas a publicidade, relacdes publicas, campanhas institucionais, parcerias, eventos e
assessoria de imprensa. Estas atividades procuram impactar, de forma estratégica e
controlada, a percecao que os publicos tém sobre a organizacgao.

Através de acOes comunicativas planeadas, as organizagdes conseguem comunicar
com todos os publicos externos, projetar a sua identidade, criar uma imagem favoravel,
obter credibilidade perante os olhares dos investidores, possiveis clientes e outras
organizacoes, e também criar e reforcar um posicionamento especifico no mercado.

A importancia crescente que as organizacoes dao aos relacionamentos com os seus
publicos externos é fruto da passagem de uma economia antiga, para uma nova economia
(Gobé, 2001), que implicou uma mudanca do foco que antes estava assente na producao e
no produto, para um foco que agora se centra no consumidor e na marca (Oliveira, Santos,
Silva, Brito, Souza & Pizzoni, 2018). Ao ocorrer esta mudanca, as organizacoes
compreendem a necessidade de gerar bons relacionamentos com “a comunidade, com o
cliente, com os agentes governamentais, com os fornecedores, enfim, com outras
organizagoes e/ou agentes que também atuam nesse universo ou rede.” (Oliveira et al.,
2018, p. 4), ou seja, com todos aqueles que possam ter influéncia direta no sucesso ou

insucesso das organizacoes.
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...as organizacgOes apenas existem porque os clientes estao preparados para
interagir com elas. (...) Para terem sucesso, é necessario que as organizacoes
vao para além do fornecimento de produtos e servicos com qualidade. Tudo
o que fazem deve ser orientado para o cliente, de forma a contribuir para a
sua experiéncia. Desta forma, as organizac¢oes influenciam os seus clientes ao

comunicarem e criarem relacionamentos com eles ao longo do tempo. (Lowe,

p.4) 10

Apesar da importancia extrema que os clientes tém para as organizagoes, 0s seus
publicos externos nao se constituem s6 inteiramente por estes. Nestes publicos encontram-
se também elementos dos media, potenciais clientes, fornecedores, investidores e outros
grupos que possam ter influéncias econémicas, sociais ou politicas na organizacao, como as
camaras municipais, governos e outras instituicoes publicas.

A forma como a organizacao interage com estes ptblicos depende dos seus objetivos
organizacionais, pois diferentes acoes, ou meios, produzem resultados diferentes na
percecao dos publicos (Lindon, Lendevie, Rodrigues & Dionisio, 2004). Entre os meios mais
utilizados atualmente pelas organizacoes para interagir com os seus publicos encontram-se
as redes sociais, as newsletters (internas e externas), os websites corporativos, os eventos e
feiras, a os panfletos, cartazes e outros suportes semelhantes, as visitas as instalacoes e os
comunicados de imprensa.

Capriotti (2009) acrescenta que a comunicacao externa depende em grande parte da
conduta dos elementos da organizacdo, pois na percecao dos publicos externos, a
organizacao é constituida por esses mesmos elementos, visto que todas as interacoes que
estes tém com a organizacao sao realizadas através deles; nesses elementos, os publicos nao
vém apenas colaboradores, ou representantes, mas sim a propria entidade. Nesse sentido,
também a comunicacdo interna tem um papel crucial no desenvolvimento dos
relacionamentos com os publicos externos, dado que a transmissao das normas e valores
dependem de processos comunicativos que ocorrem internamente, que posteriormente sao

projetados para o exterior através das atitudes e acoes dos representantes da organizagao.

1OTraduc;ﬁo propria de: “What must also be remembered is that organisations only exist because customers are

prepared to engage with them. The majority of us will survive and prosper throughout our lives by serving
customers, either personally or as part of an organisation, both within and outside the company. To be
successful, however, it is necessary for organisations to go much further than simply designing quality products
and services. Everything they do must be customer-focused and so contribute positively to the whole customer
experience. In this way organisations influence their customers by communicating effectively and building up

relationships with them over a long period of time.” (Lowe, p.4)
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2.1.3. Os Meios Digitais

O rapido desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo modernas gerou profundas
reformas no campo organizacional, especialmente na forma como a interagdo entre as
organizacoOes e os seus publicos se realiza. A estandardizacdo dos contetdos digitais e a
presenca constante dos publicos nas redes permitiram que os individuos se pudessem
conectar com outros e partilhar informacdes, a escala global, de forma quase instantanea e

com custos muito reduzidos.

A atividade dos interagentes pelo fato de estarem conectados, em grande
parte de seu dia, interfere na velocidade com que as informacoes sao
veiculadas em diversos espagos mediaticos. No momento em que um ator
social dispoe de um aparelho mével, equipado com recursos audiovisuais e
de texto, ele tem a possibilidade de criar contetido e se antecipar até mesmo
aos tradicionais veiculos de comunicacdo na divulgacdo de um facto. Da
mesma forma, a possibilidade da amplificacdo de determinada questao
tratada como crise por uma empresa toma dimensoes que pode fugir ao
controle do monitoramento de qualquer assessoria de comunicacao

especializada. (Barichello & Machado, 2015, p. 71)

Dada a facilidade que os publicos atualmente tém em interferir na comunicacao das
organizacoes (Silva, Ruao & Gongalves, 2020), torna-se crucial que a comunicacao realizada
com o exterior das organizacoes seja planeada de forma estratégica e detalhada.

A facilidade e rapidez com que as informacoes sdo divulgadas e se espalham pela
rede, assim como a possibilidade de criar e adulterar contetidos por parte dos publicos
modernos, podera coloca em cheque a imagem das organiza¢ées modernas. A incapacidade
de saber participar estrategicamente nestas conversas, e de saber “estar” no contexto online,
leva a que, muitas das vezes, as interagoes com as diversas partes que rodeiam a organizacao
nao tragam resultados positivos para a mesma, podendo mesmo até gerar situacoes de crise
institucional e causar profundos danos a reputacao da organizacao.

Os publicos digitais apresentam-se como sendo “bem informados, conectados,
ativistas, participativos, criticos e (...) muitas das vezes desempenham o papel da midia”
(Barichello & Machado, 2015, pp. 64-65). Nesta perspetiva, o trabalho do profissional de
relagdes publicas complexifica-se, ganhando necessariamente uma dimensao estratégica
fundada numa analise profunda do ambiente externo a organizacao, de forma a satisfazer
da melhor forma o vasto leque de necessidades e expectativas destes publicos, com o

proposito ultimo de criar vinculos duradouros que beneficiem ambas as partes.
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As Relacoes Publicas estdo diante de um cenério comunicacional dinamico,
no qual os publicos de interesse das organizacoes que produzem contetado e
publicam na ambiéncia da internet, querem ser cada vez mais ouvidos e
participes dos processos. Nesse sentido, apenas a identificacdo e o
acompanhamento da atuacao das empresas ja nao se aplica. Hoje, é preciso
ouvir, conversar, discutir mutuamente e aprender com os interagentes.
(Barichello & Machado, 2015, p. 80)

Por outro lado, essa mesma facilidade que permite a partilha de informacao quase
que instantaneamente por todo o mundo, podera ser uma ferramenta poderosa para as
organizacoes. Ao inserirem-se no mesmo contexto que os seus publicos, e tornando-se em
mais um utilizador, as organizacoes conseguem desenvolver uma imagem corporativa
solida perante o olhar da esfera publica, com facilidade. Nesta perspetiva, através da
aplicacao de estratégias comunicativas que procurem interagir com os publicos online de
forma dialogica e simétrica, como por exemplo através de campanhas ou concursos nas
redes sociais, as organizacoes podem alcancar “embaixadores da marca fiéis” (Barichello &
Machado, 2015, p. 70) que defendem a organizacao e zelam por ela, mesmo em momentos

de crise.

Apesar de a interagao auténtica com os publicos online envolver riscos, a rede
¢ inquestionavelmente o espaco onde, hoje, se jogam as relacoes
organizacao-publicos. Ganhar ou perder esse jogo depende de uma visao de
gestdo da comunicacdo que aposte no didlogo, interatividade e
comprometimento da organizacao com os seus publicos. (Goncalves & Elias,

2014, p. 140)

Ao analisar esta dindmica comunicativa entre as organizacdes modernas e os seus
publicos, pode-se observar que ambos se encontram num patamar comunicativo horizontal,
regido por um modelo assente na comunicacao dialogica e simétrica, que se contrapoe ao
modelo comunicativo tradicional vertical, onde a organizacao comunica assimetricamente
a partir de uma posicao superior a dos seus publicos.

A facilidade de partilhar informacoes com o interior e exterior das organizacoes, de
interagir com publicos e de criar relacoes de proximidade, ou distanciamento, sdo algumas
das vantagens que tornam as redes sociais tao aliciantes para os profissionais do setor (Kent
& Taylor, 2014). Mas estas redes sociais podem ser vistas como uma faca de dois gumes. A

facilidade e a rapidez com que as informacoes circulam pela rede amplificam a transmissao
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da comunicacao organizacional, dispersando estas mensagens por todo o mundo. Estas
caracteristicas do meio digital trazem vantagens, como referido anteriormente, mas podem
também causar situacoes de grande stress organizacional. A rapidez da transmissdo de
informacdo nos meios digitais permite que uma mensagem de uma organizacdo com
contetidos que nao correspondam as expectativas dos piblicos online, quer seja por ter sido
entendida num contexto errado, ou por demonstrar praticas que vao contra aquilo em que
estes publicos acreditam, possa gerar rapidamente situacoes de crise para a mesma, levando
a que esta perca o controlo da situacao e se sinta impotente.

As organizacoes devem reger a sua comunicacao digital pelos principios de
transparéncia, imediatidade e claridade, nunca esquecendo que as redes sociais
empoderaram os publicos, facilitam a partilha de opiniGes, a criacdo de contetidos e a critica
as organizacoes. A facilidade na comunicacio que as redes sociais atribuem aos publicos
demonstra-se como um desafio a comunicacdo das organizacoes, dado que estas se
encontram perante um novo emissor, que anteriormente era um recetor estatico, mas que
agora quer ser ouvido. (Pavlik, 2007; Kunsch, 2018)

As informacoes difundidas na rede ficam eternamente armazenadas nela, tendo os
membros do publico, stakeholders e jornalistas um acesso facilitado a estas, o que podera
despoletar didlogos indesejados sobre as organizagdes a qualquer instante. Justifica-se
assim a necessidade de haver um planeamento e aplicacao constante de planos de crise e de
monitorizacdo das mensagens nos meios digitais. Os meios digitais, especialmente falando
das redes sociais, facilitaram o acesso dos ptblicos a todas a mensagens transmitidas pelas

organizacoes, algo que nao era tao recorrente nos média tradicionais.

As pessoas agora nao estao limitadas apenas as informacoes que os média
tradicionais lhes disponibilizam, ou as informacdes que as organizagoes
escolhem transmitir diretamente ou através dos média. Os membros dos
publicos, assim como os jornalistas, podem procurar informagoes através de
milhoes de fontes, em qualquer parte do mundo. Os membros dos publicos
podem interagir entre si, e os publicos, como coletividade, podem interagir
com qualquer organizacao que queiram e qualquer outro publico, quando
pretenderem. As conversas estao a ocorrer nao s6 dentro como entre os
grupos em todo o mundo, e as organizacoes tém de utilizar as relacoes
publicas para se juntarem a essas conversas. Estas conversas podem ainda

incluir jornalistas que escrevem online, ou através dos média tradicionais,
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mas as pessoas agora tém mais fontes de informacao disponiveis para além

das fontes mediadas pelos jornalistas.®* (Grunig, 2009, p.6)

A acdo da organizacdo deve ser constante e estratégica, especialmente no meio
digital onde a informacao é partilhada de forma quase instantanea, num contexto onde
estao milhGes de pessoas que, dada a natureza do meio, nao s6 sao recetores das mensagens
das organizacOes, como também se podem transformar em transmissores entre si. Segundo
Lin, Spence, Sellnow e Lachlan (2016), as redes sociais sio um meio onde se encontram e
convergem diversos outros meios, levando a que os publicos vejam estas redes como formas
confiaveis de obter informacoes atualizadas. Dada a importancia e as caracteristicas deste
meio, ndo se torna s6 necessaria uma presenca estratégica nestas redes, como também sera
uma mais-valia manter boas relagcdes com os 6rgaos de comunicacao social, especialmente

durante um contexto de crise.

2.2. Pablicos-alvo

O desenvolvimento de uma estratégia que permita selecionar e delinear quais os publicos a
impactar, assim como os meios e as mensagens a transmitir, é de extrema relevancia. A
escolha de targets especificos para as mensagens ira condicionar a eficicia da comunicacao,
dado que campanhas pensadas para um publico generalizado normalmente sao
dispendiosas e dificilmente geram relacionamentos com elementos do publico que sejam
relevantes para a organizacdo (Grunig & Repper, 1992). Nesse ambito, e tendo em
consideracdo a “multiplicidade de puablicos distintos” (Rudao & Kunsch, 2014, p. 9) e a
concorréncia nos mercados modernos, as organizacoes contemporaneas desenvolvem
estratégias de comunicacao planeadas ao detalhe. A Comunicacao Estratégica € utilizada de
forma auténoma e integrada como uma ferramenta que potencia o desenvolvimento de

bons relacionamentos entre a empresa e os seus stakeholders (Grunig & Repper, 1992), pois

11 Traduc?o propria de: “People now are less constrained by the information that traditional media choose to
make available to them or that organizations choose to disclose directly or through the media. Now, members
of publics, as well as journalists, can seek information from millions of sources, anywhere in the world. Members
of publics can interact with each other, and publics as a collectivity can interact with any organization they
choose and with other publics whenever they want. Conversations are taking place within and among publics
throughout the world, and organizations must now use public relations to join these conversations. These
conversations may still include journalists writing online or in the traditional media, but people now have many

more sources of information available to them than journalistically mediated sources.” (Grunig, 2009, p. 6)
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a propria existéncia da organizacao esta dependente da comunicagao eficiente entre os
diversos grupos de stakeholders que esta possui (Keyton, 2005).

E necessario que, durante a fase do planeamento da comunicacio da organizacio,
os ambientes interno e externo da organizacdo sejam analisados, tendo sempre em
consideracao as diferencas presentes nos variados tipos de ptblicos que interagem com a
organizacao. De acordo com Franca (2008), estes podem dividir-se em trés grupos
distintos: publico externo, publico interno e ptblico misto.

Os publicos internos possuem vinculos socioeconémicos e juridicos com uma
organizacao e sao constituidos, maioritariamente, pelos empregados. Lammertyn (1997),
complementa esta definicdo, ao afirmar que os publicos internos sdo constituidos por
grupos de individuos que se encontram fortemente ligados aos projetos, objetivos e missdo
da organizacdo, que normalmente cumprem fungdes num lugar fisico especifico. Estes
podem ser subdivididos em trés grandes grupos: a geréncia (diretores, gerentes e
subgerentes), os gerentes intermédios (chefes, subchefes e supervisores) e os agentes
operacionais (empregados e operarios).

Os publicos externos, ao contrario dos internos, sao todos aqueles que nao
apresentam ligacoes socioeconOmicas e juridicas com a organizacdo, mas que possuem
interesse para a organizacao devido a outros fatores. No entanto, o autor afirma que esta
definicdo se apresenta como insuficiente, pois nao da relevancia a certas ligacGes
socioeconomicas de alguns grupos com as organizagoes, como por exemplo os vendedores
externos e outros representantes. Theodoro e Gongcalves (2016) complementam esta
definicao ao afirmarem que este tipo de publico contempla todos os grupos que possuem
interesses comuns e ligacoes diretas ou indiretas com a organizacao. Lammertyn (1997)
acrescenta ainda que estes grupos contribuem e interagem com a organizacao, partindo de
uma posicao de “interesse relativo” (p. 109), e sdo constituidos por individuos que
desempenham diversos papéis na sociedade, desde consumidores, ou potenciais
consumidores, a agentes mediaticos, institui¢cdes publicas, lideres de opinido, associagoes
empresariais e até mesmo outras organizacoes inseridas no mesmo segmento de mercado.

Por tltimo, o publico misto é definido como sendo aquele que possui ligacoes
socioeconOmicas evidentes com a organizacdo, mas que, no entanto, nao vivencia
presencialmente as rotinas da mesma. De acordo com Lanmmertyn (1997), estes publicos
nao se encontram vinculados a organizacao, nem fazem parte dos quadros internos, mas
encontram-se mais proximos dos objetivos organizacionais que os publicos externos. O
autor explica ainda que estes podem ser divididos em dois grandes grupos: os publicos
mistos semi-internos, que sao proximos da organizacao e contribuem fortemente para que
esta alcance os seus objetivos; e os publicos mistos semi-externos, que possuem uma relacao

de proximidade com esta menor que os publicos semi-internos e maior do que os publicos

23



externos. Os publicos semi-internos sao constituidos pelos familiares dos colaboradores, os
acionistas, o pessoal subcontratado, os assessores, delegados sindicais, entre outros. Por
sua vez, os publicos semi-externos constituem-se por revendedores, acionistas da empresa,
fornecedores e distribuidores nao exclusivos, assessores externos, entre outros que
dependerao segundo o tipo de organizacdo, o ramo a que pertence e o mercado em que se
encontra.

Atualmente a comunicacdo organizacional adquire o estatuto de estratégica,
permitindo a adaptacao das acGes da organizacao as expetativas e necessidades de todos os
publicos relevantes para a mesma. Grunig (2009) enfatiza que as organizacdes atuais nao
possuem qualquer controlo sobre aquilo que é dito sobre elas na esfera ptiblica, nem sobre
o fluxo das informacgoes presentes nas redes. Tendo isto em consideragao, os esforcos
corporativos devem convergir no planeamento e realizacdo de ac¢Oes que promovam a
melhoria das relacoes entre os stakeholders e a organizacao. De acordo com o autor, uma
tentativa de interagir e criar relacionamentos com publicos que nao tenham qualquer tipo
de influéncia na organizacao, ou que sao influenciados por esta, resultaria apenas num
desperdicio de recursos. No entanto, tal feito torna-se algo complexo, especialmente devido
a diversidade presente na composi¢ao dos grupos de stakeholders que compoem e rodeiam
a organizacao. Tendo isto em consideracao, serd do melhor interesse das organizacoes
modernas encontrar maneiras de alcancar os seus objetivos, sem comprometer as
necessidades e espectativas destes mesmos grupos. Para tal, é necessario conhecer estes
segmentos dos publicos e diferencia-los, de forma a satisfazer da melhor forma as suas
necessidades.

A escolha de publicos-alvo inicia-se com a segmentacao do mercado. O objetivo da
segmentacdo é dividir o mercado em diferentes grupos homogéneos, cujos membros
possuam necessidades, habitos de consumo e preferéncias semelhantes entre si, e que
reajam as agoes e comunicagoes das organizacoes de forma semelhante (Webster, 1994). A
segmentacdo de mercado podera ser feita tendo em consideracdo as seguintes bases
(Dolnicar, Griin & Leisch, 2018, pp. 39-44):

e Comportamental: Divisdo segundo os comportamentos, atitudes e respostas do
publico perante os produtos e acoes das empresas. Assenta em dados relativos as
experiéncias passadas e padroes de compra dos consumidores;

e Geografica: Divisao por localizacao de residéncia do consumidor;

e Socio-Demografica: Divisao de acordo com fatores como a idade, género,
habilitacoes académicas e rendimentos;

e Psicografica: Divisdo de acordo com critérios psicologicos dos consumidores.

Segmenta de acordo com o estilo de vida, interesses, crencas, opinioes e aspiracoes
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dos individuos, ou pelos beneficios que estes procuram obter através do consumo

dos produtos.

Apoés concluida a segmentacao dos mercados, uma das formas de melhor visualizar as
semelhancas e diferencas entre os diferentes grupos é através da criacao de personas. As
personas sao pessoas ficticias, criadas para representar membros de um segmento. Cada
persona deve ter um nome, idade, profissao e historia, que permita representar o mais
fielmente possivel os consumidores desse grupo (Lefebvre, 2013). Para que os
colaboradores de uma organizacdo identifiquem e reconhecam mais facilmente as
caracteristicas do target durante as suas interacdes com o publico, as personas devem ser
representadas como individuos reais, tendo associados a si uma cara, um aspeto fisico e
também uma pequena descri¢do que ajude na tomada das decisGes por parte da gestao
(Dietrich, 2017). O processo de criacao de personas podera nao s6 assentar nos resultados
obtidos através das pesquisas e analises realizadas aos mercados, mas também nas

experiéncias e conhecimentos do designer (Chang, Lim & Stolterman, 2008).

25



26



Capitulo II - Analise de Mercado e Posicionamento da

Marca

1. Enquadramento Empresarial

O Grupo Indice da Razao é constituido por trés empresas que fornecem servigos distintos,

em diversos setores de atividade, por todo o pais. Apesar de a marca ter apenas sido

registada em 2020, as diferentes empresas que esta representa foram criadas

anteriormente. As empresas que formam o Grupo sdo:

Indice da Razdo Ambiente (IRA): Esta empresa nasceu como fruto do rebranding
de uma outra empresa anterior. Trabalha no setor ambiental e procura contribuir
para a economia circular através da valorizacdo de residuos provenientes de
ambientes urbanos, industriais e de construcao. Oferece servicos como: gestao de
residuos, producao de compostos organicos, consultadoria ambiental, exploracao e
manutencao de ETARS e gestdao de residuos perigosos. De forma a poder prestar
estes servicos, a empresa possui nas suas instalacées um Centro de Valorizagao de
Residuos (CVR) e uma Central de Compostagem. Os poucos suportes de
comunica¢do presentes nas instalacoes, e no dia-a-dia, da IRA ainda estdo
caracterizados com o logbtipo da antiga empresa.

Indice da Razdo Engenharia e Construcdo (IREC): Criada em 2015, esta é uma
empresa que trabalha no mercado da construcao civil e que oferece servicos de
execucao de obras publicas, privadas, remodelagdes e projetos de engenharia. Os
contratos de construgao sao realizados por todo o pais.

Indice da Razdo Investimentos (IRI): Por ultimo, a IRI é uma empresa de
investimentos que se define como sendo uma entidade incubadora de empresas, que
procura desenvolver e aplicar projetos que estejam fora do ambito da IRA e da IREC.
Esta empresa detém 33% da quota parte da IRA e é dona maioritaria da IREC, o que

justifica o seu papel como entidade administrativa dessas duas empresas.

Todas as empresas sao constituidas por diferentes secgoes, com especialidades

diferentes, que interagem entre si e a administracao, de forma a concretizarem os objetivos

estipulados. Os organogramas seguintes (Figura 1, 2, 3 e 4) demonstram a constituicao das

empresas e as suas secgoes, assim como as suas interacoes e relacoes comunicacionais,

expressas através de esquemas hierarquicos verticais, de cima para baixo. Neste tipo de
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modelo organizacional, todos os elementos se subjugam a outro, exceto um, que sera onde
se encontra o poder autoritario maximo da entidade.

A Figura 4 apresenta a constituicio do Grupo Indice da Razdo e a forma como as
empresas interagem entre si, sendo a fonte de autoridade a empresa IRI, visto que esta é a

empresa que administra as atividades das outras duas empresas.

Administracao
1
| | | | | | |
Higiene e : ; ‘ot ial
Legal & Novos Imagem e
Seguranca no S Comunicagdo

Trabalho

Figura 1 - Organograma da empresa Indice da Razio Investimentos (Elaboracdo Prépria).

No caso da empresa Indice da Razdo Investimentos, cada seccio possui um
responsavel que coordena todas as atividades realizadas pela sua sec¢do. Esse responsavel
interage com as restantes seccOes, quando necessirio, e reporta diretamente a
administracao.

Sera também relevante mencionar que o departamento de Imagem e Comunicacgao
est4 ainda em processo de criacao e desenvolvimento, sendo que o mesmo ainda nao possui

qualquer elemento integrante.

Coordenador da IRA

Central de Centro de Valorizagao de
Compostagem Residuos

Figura 2 - Organograma da empresa Indice da Razdo Ambiente (Elaboracio Propria).

Dentro da IRA, ao contrario do que ocorre na IRI, a administracao interna esta a
cargo de um Coordenador, que controla todas as atividades desenvolvidas pelas equipas

presentes na Central de Compostagem e no Centro de Valorizacoes de Residuos.
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Coordenador da
IREC

Equipa de Equipa de

Produgao Producao

— Obra — Obra

— Obra — Obra

Figura 3 - Organograma da empresa indice da Razio Engenharia e Construcio (Elaboracio Propria).

Na IREC, semelhante ao que acontece na IRA, a gestao da empresa € feita por um
Coordenador que lidera as diferentes equipas de producdo. Por sua vez, as equipas de
producao sao responsaveis pelos colaboradores presentes em cada uma das diferentes obras

realizadas.

Indice da Razdo
Investimentos

Indice da Razdo

Indice da Razdo Encenhari
Ambiente ngenharia e
Construcao

Figura 4 - Organograma do Grupo Razao (Elaboracao Propria).

Analisado o grupo numa perspetiva geral, a IRI é a empresa que se apresenta como
6rgao maximo na gestao da IRA e da IREC, reportando os Coordenadores dessas empresas

aos responsaveis e administradores da IRI.
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Para que uma marca seja consistente e integra, € necessario que esta atue sempre de
forma consistente, ou seja, tem de comunicar e agir sempre da mesma forma, de acordo
com a sua identidade e personalidade. Esta personalidade e consisténcia de acao permite
que as marcas adquiram caracteristicas humanas que as permita distinguirem-se de outras
marcas presentes no mesmo mercado. Esta diferenciacao é realizada de forma estratégica e
tem como objetivo alcancar um posicionamento logico e favoravel na mente dos clientes.

O posicionamento do Grupo Razao foi criado de acordo com os seus valores, missao

e visdo e podera ser visualizado na Figura 5.

Especializado

. Inowvador
Prie:;
rn-:u* Ambooso

Amigavel, HONESIO
Cormprornetida

Naoional Regonal

Generalista

Figura 5 - Posicionamento do Grupo Razdo (Elaboracao Propria).

Apbs analisar o contexto da marca e os seus objetivos, determinou-se que o
posicionamento ideal do Grupo Indice da Razio se encontra entre o eixo Regional/Nacional
e Especializado/Generalista. Nesse sentido, o posicionamento do Grupo pode ser definido
como: “Oferecer um leque de servicos qualificados e diversificados na area do ambiente,
construcao e engenharia, especialmente no interior do pais, de forma a potenciar o
desenvolvimento regional do interior de Portugal”. Este posicionamento sera partilhado

entre todas as empresas que constituem o Grupo.
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1.1. Missao, Visao e Valores

A Missao, Visao e Valores sdao os pontos constituintes da filosofia corporativa e permitem

projetar os objetivos organizacionais no tempo, fazendo assim a ligacdo entre o que a

organizacao € no presente e aquilo em que se quer tornar no futuro (Capriotti, 2009).

Apos realizada uma andlise profunda a organizacdo, as suas ambicoes e objetivos,

definiram-se os seguintes parametros:

Missao:

Visdo:

“Procuramos potenciar o desenvolvimento do interior de Portugal e fornecer
servicos qualificados e ambientalmente sustentéveis, nos varios setores de atividade
em que estamos presentes. A aposta na qualificacao e desenvolvimento profissional
da nossa equipa, aliada a aplicacdo de técnicas assentes em bases cientificas
modernas, é algo que nos torna Gnicos e nos permite oferecer servigos altamente
competentes, que geram valor econémico e social para a regiao. O reconhecimento
do interior pelas suas capacidades e a prestacdo de servicos de qualidade sao as

nossas principais ambicoes.”

“Com as nossas raizes entranhadas no interior de Portugal, assumimos um
compromisso direto com as nossas terras e as nossas gentes. Tendo como foco a
sustentabilidade ambiental, os nossos servicos contribuem diariamente para o
desenvolvimento e valorizacao do interior, satisfazendo sempre da melhor forma as
necessidades tnicas dos nossos clientes. Os nossos valores e principios estao na
nossa origem e sao imutaveis; sdo aquilo que nos define, une e guia em direcao ao

futuro que ambicionamos.”

Valores:

Ambicao: “Trabalhamos para ser um grupo de referéncia, reconhecido pelas nossas
capacidades técnicas e atitude proativa no investimento e criacao de novos negocios
em diferentes mercados. Ambicionamos ser um forte potencializador do
desenvolvimento regional, de forma a contribuir para a criacdo de um novo polo que

faca frente aos grandes centros urbanos presentes no litoral do pais.”
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e Honestidade: “O respeito que temos pelas matérias-primas e pelo ambiente é o
cunho que marca todas as etapas dos nossos servicos. A nossa integridade € imutavel
e assenta nos principios de verdade, justica e transparéncia.”

e Compromisso: “O profissionalismo com que nos definem ¢ fruto da seriedade com
que encaramos cada projeto realizado. A nossa uniao permite manter-nos leais aos
nossos objetivos comuns e ultrapassar todas as adversidades que se apresentem pelo
caminho.”

e Espirito de equipa: “Sabemos que a nossa equipa é o fator chave para o nosso
sucesso. Trabalhamos continuamente para estimular e desenvolver as competéncias
dos nossos profissionais e oferecer-lhes condi¢ées de trabalho justas, dignas e

atrativas.”

2. Pesquisa

2.1. Metodologia de Investigacao

Dada a especificidade da situacdo em analise, a metodologia escolhida para aplicar
neste projeto é totalmente qualitativa. A escolha desta metodologia justifica-se pelo facto de
o fenémeno analisado se encontrar profundamente inserido no contexto das ciéncias sociais
humanas, onde as opinides, sentimentos e experiéncias dos individuos sdo os fatores
principais que irdo guiar e estruturar o estudo em questao (Walliman, 2011).

Dado que o objetivo do projeto em destaque é produzir um plano de comunicagio
organizacional que se adeque as necessidades do Grupo Indice da Razdo, torna-se
pertinente aplicar uma metodologia que permita reconhecer e interpretar a nivel profundo
os relacionamentos sociais e culturais existentes no seio dos diversos grupos com que a
organizacdo interage, de forma a facilitar a compreensao destes dados que sao
inerentemente complexos e subjetivos (Daymon & Holloway, 2002). A abordagem
qualitativa permite também ao investigador inserir-se no ambiente em analise e obter a
proximidade necessaria para explorar o fenémeno em questao (Creswell & Creswell, 2018),
0 que a torna, neste projeto, o método ideal de investigacao.

O processo de recolha de dados foi realizado através da aplicacao de trés métodos
distintos: a observacao direta, a entrevista e a analise documental. A utilizacao deste
conjunto de técnicas permitiu alcancar uma grande proximidade com a situacao em analise
e criar uma ligacao de confianca entre o investigador e os inquiridos, o que facilitou nao s6
o processo de recolha de informacao, como também o desenvolvimento de um projeto

adequado as verdadeiras necessidades da organizacao.
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Para além da aplicacao destas trés técnicas de recolha de dados, serad relevante
mencionar que alguns dos dados utilizados na concretizacao deste projeto foram fruto de
conversas e reunioes informais com a direcao do Grupo, realizadas ao longo do periodo de
desenvolvimento do mesmo.

Devido ao facto de o Grupo Indice da Razdo nio ter, até & data de criacdo deste
projeto, implementado qualquer tipo de plano de comunicacdo, nem possuir suportes
comunicacionais previamente produzidos, apresentou-se como melhor opcao iniciar o
projeto com uma entrevista aos proprietarios, de forma a obter informacoes sobre a
empresa, a sua histdria e situacao atual da mesma.

O modelo de entrevista escolhido foi o semiestruturado, visto que este possibilita a
recolha de dados através de um guido de questoes previamente definidas, mas que nao
limita a conversa a essas mesmas questoes. O entrevistador ganha assim a liberdade de
definir o rumo, temas e profundidade das questoes discutidas durante o decorrer da
entrevista, podendo mesmo acrescentar novas questoes se achar necessario (Sampieri,
Collado & Lucio, 2010; Daymond & Halloway, 2002). A entrevista realizada aos
proprietarios do Grupo Razao foi feita desta forma, pessoalmente, e assentou num guiao de
perguntas de resposta aberta e fechada, o que permitiu a discussdao de outras questdes
pertinentes, que nao estavam no guidao e que surgiram durante o desenvolvimento da
entrevista. A entrevista foi realizada no dia 5 de janeiro de 2021 e teve uma duracao total de
cerca de 45 minutos.

Na Tabela 3, encontram-se os dados detalhados referentes a entrevista, divididos e
classificados em categorias e subcategorias, de forma a facilitar a interpretacao dos mesmos.

O guido da entrevista pode ser consultado no final do texto, no Apéndice 1.

Tabela 3 — Categorizacdo da entrevista (Elaboragao Propria).

“O Grupo Razao foi
“Quando foi criado o criado em 2020 e
Grupo Indice da Razio?” nasceu da antiga
Valamb”
Informacoes Sobre o Historia do Grupo
Grupo Indice da Razdo Indice da Razao “A sustentabilidade
ambiental (...),
“Quais sao os valores valorizagdo dos
que definem o Grupo?” recursos humanos (...),

respeito e a
responsabilidade”
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“...somos um grupo de
Castelo Branco
constituido atualmente

por trés empresas: a
“Como é constituido o IRA, IREC e IRI. A IRA

Grupo e onde atua?” atua no setor ambiental,
a IREC na area da
construcdo e engenharia
e a IRI é uma empresa
de investimentos”

“Nos temos as trés
empresas e todas est@o
dividas em
departamentos e
coordenadores. A IRI é
constituida pela
administragdo, que é
composta por mim e
pelo professor Jodo
Neves, ao qual
respondem os
departamentos de novos
projetos, higiene e
seguranca no trabalho,
legal, comercial,
logistica e, num futuro
“Como se organiza o proxtmo, imag e'Z N
Grupo a nivel interno?” comunicagao. Todos
estes departamentos
trabalham entre si para
geriraIRA e a IREC. A
IRA subdivide-se em
dois setores: a central
de compostagem e o
centro de valorizagdo de
residuos; cada um
destes setores tem um
coordenador. Ja a IREC
possui diferentes
equipas de producdo
que gerem diferentes
obras. Cada obra tem
um chefe de obra que
gere os diferentes
trabalhadores.”

Constituicdo e Area de
Influéncia
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Servicos

Parcerias

Concorréncia
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“Quais sao os servigos
que as vossas empresas
oferecem aos clientes?”

“Porque é que acha que
os clientes das empresas
do Grupo procuram os
VO0SSO0s servicos?”

“De onde sdo,
maioritariamente os
vossos clientes?”

“Atualmente tém
algumas parcerias com
outras empresas?”

“Quais sao as empresas
que concorrem convosco
nesses mercados?”

“A IREC é uma empresa
que funciona muito a
base de concursos
publicos, dai os nossos
clientes serem ambos
publicos e privados e
fazermos varios tipos de
construcgoes por todo o
pais (...) Quanto a IRA,
oferece servicos na drea
de transformacdo de
residuos urbanos em
compostos para a
agricultura (...) também
faz a valorizagao de
residuos industriais. (...)
A IRI é uma empresa
que aborda projetos
fora do Gmbito da IRA e
da IREC, ou seja, n6s
vemo-la como sendo
uma incubadora de
empresas.”

“Acho que é pela
qualidade dos nossos
servigos e produtos e
também pelo facto de

sermos um grupo
altamente qualificado.”
“Os nossos clientes sdo
todos portugueses e
encontram-se
espalhados por todo o
pais “
“S6 escolas e
universidades da
regiao.”

“No setor da construg@o
serdo todos 0s
empreiteiros locais e
nacionais, visto que a
IREC trabalha muito
com concursos publicos,
dai a concorréncia se
estender para todo o
pais. Ja no mercado
ambiental nés somos os
1inicos; a concorréncia
que temos mais perto é
em Torres Novas.
Também existem outras
pequenas empresas
locais que recolhem
residuos, mas eles
trabalham com outros
residuos que nés nao
recolhemos e la esta,
estas empresas nao

fazem a transformacgao
da matéria nem a
colocam de volta na
economia circular.
Quanto aos aterros nao
poderemos considerar
bem competicdo porque
eles ndo conseguem



Avaliagao da
Comunicacao
Organizacional

Comunicacao com
Clientes

Eventos

Comunicacio Externa

Comunicacao Interna

“Como comunicam com
os clientes?”

“Fazem algum tipo de
atividades internas,
onde retinam os
colaboradores?”

“Que meios de
comunicacdo utilizam
para comunicar com o

exterior da
organizacio?”

“J4 tiveram alguma
situacdo que trouxesse
cobertura mediatica ao

Grupo, ou a alguma

empresa especifica?”

“Como ¢é feita a vossa
comunicacio interna?”
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competir com 0s nossos
pregos.”

“Nos falamos muito com
os clientes
presencialmente,
quando eles visitam as
nossas instalagoes, e
também por telefone e e-
mail.”

“N6s costumamos fazer
um jantar de Natal e
durante o ano fazer
alguns convivios entre
todos dentro das nossas
propriedades.
Atualmente ndo temos
feito nada por causa da
pandemia”

“Atualmente néao temos
nada. Ndo temos
website, nem redes
sociais, nem
publicidade, nem nada.
Queremos desenvolver
isso tudo porque
sabemos que hoje em
dia um negécio que ndo
estd na internet nao
existe.”

“Durante o periodo da
Valamb sim.
Atualmente nem por
isso. Temos algum
reconhecimento pela
construcao do pavilhdao
inclusivo, mas
maioritariamente sao os
nossos clientes que
recebem essa atencdo.”

“Maioritariamente pelos
telefones de empresa e
e-mails. Nos comegcamos
ha pouco tempo a
utilizar o Whatsapp
internamente porque
torna-se complicado as
informacées chegarem
aos trabalhadores, visto
que muitas das vezes
eles nem sequer vém as
instalacobes da
empresa.”



“Nés achamos que
agora é a altura ideal. A
nossa faturacdo esta a
subir e encontramo-nos
num periodo de
expansao, logo faz
sentido investir na
nossa imagem. NOs
queremos que as outras
empresas e possiveis
investidores olhem para
nos e nos reconhecam
como uma empresa
legitima que oferece
servicos de qualidade. O
nosso objetivo é
expandir e desenvolver
o interior, dai a nossa
expansao ser uma
expansao localizada e
restrita ao interior.
Queremos ser

Ponto de Situacao reconhecidos
localmente, e
nacionalmente, pelos
nossos investimentos no
desenvolvimento do
interior do pais, quer a
nivel social, econémico
ou ambiental.”

“Porque é que pensaram
Presente agora em desenvolver a
vossa comunicacao?”

“N6s queremos
continuar a expandir-
nos no interior. Nao
queremos que seja uma
expans@o muito
generalizada, nem

“Quais sao as queremos entrar em
Futuro expectativas para o mercados
futuro da empresa?” internacionais. O nosso

objetivo é mesmo
desenvolver o interior,
investir nas nossas
terras e nas nossas
gentes e ajudar no
desenvolvimento local.”

A analise da entrevista permite concluir que o Grupo Indice da Razdo ndo possui
suportes de comunicagiao desenvolvidos, nem uma comunicacdo planeada, pois nao possui
canais desenvolvidos para transmitir informagoes para fora da organizacao. Apesar da falta
de uma comunicacdo planeada, a organizacdo apresenta-se recetiva e compreende a
importancia de investir no desenvolvimento de suportes que permitam projetar uma
imagem organizacional positiva, de forma a legitimar a organizacao e criar notoriedade.

A entrevista permitiu também compreender a configuracio do Grupo Indice da
Razdo e a necessidade existente de aplicar agdes comunicativas especificas para cada

empresa, dado que estas operam em areas distintas.
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Quanto a concorréncia, existe uma discrepancia entre as respostas obtidas na
entrevista e os dados obtidos através da andlise de documentacdo, especificamente na
pesquisa online realizada a concorréncia local. O entrevistado afirma que a IRA nao possui
concorréncia a nivel local, mas, no entanto, verifica-se que se encontram pelo menos seis
concorrentes diretos, s6 no distrito de Castelo Branco.

A segunda técnica aplicada, a observacao direta, define-se como sendo uma técnica
seletiva de obtencdo de dados primarios, que permite analisar um fenémeno de forma
sistematica e estruturada, enquanto este ocorre (Kumar, 2011); neste sentido, esta técnica
apresentou-se como sendo ideal para obter informacGes em primeira mao sobre a
organizacao e, também, para complementar e confirmar as informacoes obtidas através da
entrevista.

A técnica de observacao direta foi aplicada na sua vertente participativa, através da
integracdo do investigador, temporariamente, na equipa de colaboradores do Grupo Indice
da Razao, permitindo que este atuasse como um membro de um departamento de imagem
e comunicacao, o que lhe permitiu obter uma perspetiva interna da situacao comunicacional
da entidade e das necessidades comunicativas do Grupo.

No desenvolvimento deste projeto, a técnica da observagao mostrou-se desde inicio
como extremamente util, pois promoveu a criacio de um contacto direto entre o
investigador e o objeto de estudo e facilitou a obtencdo de dados que permitiram
compreender o caso em andlise. A observacdo foi realizada no terreno e consistiu numa
andlise fisica as instalaces da organizacao, aos seus servigos e rotinas.

A analise documental assentou em grande parte nos suportes comunicativos
existentes do Grupo e, também, em alguma documentacao. Na sua vertente online, consistiu
na observacao dos meios digitais, tendo como objetivo recolher informacées que se
encontrem nestes meios sobre a empresa e compreender quais os meios online utlizados
pelos competidores diretos das empresas que constituem o Grupo Indice da Razao.

Ambas as anéilises aplicadas apenas se focaram nos elementos necessarios para a
producdo de um plano de comunicagido eficiente, capaz de colmatar as lacunas na
comunicacao do Grupo Razao e alcancar os objetivos pretendidos.

Estas analises ocorreram durante o periodo de quatro meses, tendo sido iniciadas
no més de janeiro de 2021, data da primeira visita as instalacoes, e terminado no més de
abril de 2021, com a finalizacao e apresentacao do plano de comunicacao aos proprietarios
do Grupo Razdo. Os resultados da observacao direta e analise documental podem ser

observados na Tabela 4.
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Tabela 4 — Resultados da observacio direta e anélise documental ao Grupo Indice da Razio (Elaboracio

Propria).

Parametros Verificaciao

Logo6tipo Existente
Caracterizacao de instalacoes Nao existente
Caracterizacgao de viaturas Nao existente

Estacionario (cartGes de visita, agendas, - .
.. Nao existente
merchandising...)

Presenca em eventos/feiras Nao existente

Parcerias Existente
Relacionamentos com os media Nao existente
Presenca digital (redes sociais e website) Nao existente
Publicidade (radio, outdoors) Nao existente
Equipamentos de prote¢do individual caracterizados Nao existente

Os resultados da observacao direta e documental permitem concluir que existe
pouco investimento em a¢oes de comunicacao estratégica por parte do Grupo, sendo que os
nicos elementos encontrados ndo sdo suficientes para que o Grupo indice da Razdo se
apresente perante os seus publicos como uma organiza¢ao com uma identidade prépria una,

coesa e claramente definida.

2.2. Anélise da Concorréncia

A anilise da concorréncia assentou no estudo dos perfis de outras empresas com servicos
semelhantes na regiao de Castelo Branco. Através de pesquisas realizadas através do motor
de busca Google, e aplicacoes de Facebook, Instagram e Linkedin, foi possivel encontrar
diversas entidades que concorrem nos mesmos mercados com as empresas constituintes do
Grupo Indice da Razdo. De forma a tornar mais eficiente a procura de entidades com
servicos semelhantes aos do Grupo Razao foi consultado o website Racius que permitiu
encontrar informacdes - como a localizacdo, servicos e atividades — das empresas
concorrentes a IRA e IREC.

A Tabela 5 apresenta as sete empresas concorrentes da IRA detetadas no distrito de
Castelo Branco, das quais apenas duas possuem website e trés possuem paginas em redes

sociais.
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Tabela 5 — Empresas concorrentes da IRA, detetadas no distrito de Castelo Branco (Elaboragio Propria).
Legenda: FB: Facebook; in: Linkedin; IG: Instagram; YT: YouTube.

Nome da Empresa Website Redes Sociais

Biosmart www.biosmart.pt FB/in/YT
Biscarroca — Transporte, Recolha e Tratamento de Residuos Nao tem FB

Mario Oliveira Alves Nogueira Nao tem Nao tem
Nuno Catarino, Sociedade Unipessoal Nao tem Nao tem
Resumoverde - Solu¢oes Ambientais Nao tem Nao tem
Tecvalor - Tecnologia e Valorizagdo de Recursos Lda. Nao tem Nao tem
Valnor www.valnor.pt FB/IG/in

Na Tabela 6, encontram-se expostos os 37 concorrentes encontrados da IREC, que
oferecem servicos de construcdo civil e remodelacdes de propriedades. E importante
salientar que apenas seis dos 37 concorrentes apresentam website corporativa e apenas sete

possuem paginas em redes sociais.

Tabela 6 — Empresas concorrentes da IREC, detetadas no distrito de Castelo Branco (Elaboracdo Propria).

Legenda: FB: Facebook; in: Linkedin; IG: Instagram.

Nome da Empresa Website SIE ec(lislss ‘

Albicasa www.albicasa.pt FB/IG/in

Alvito & Gomes - Construcgao Civil Nao tem Nao tem

Antoénio Pinto & Pedro Fonseca - Construgao Civil Nao tem Nao tem

Beleza Altaneira - Construcdo Civil e Obras Publicas Nao tem Nao tem

Canavilhas & Canavilhas - Construcao Civil e Obras Ptblicas Nao tem Nao tem

Cofripinhal - Cofragens e Construcao Civil Nio tem Nao tem

Construgoes Povoinhas - Construgao Civil Nao tem Nao tem
Construescalos Lda. Nao tem FB

Coviconstrugoes - Construcio Civil e Obras Publicas Nao tem Nao tem

Diamantino Marques Pires & Filhos - Construcao Civil Nao tem Nao tem
Duafar - Construcao Civil e Obras Publicas www.duafar.com FB
Eliseu & Farinha www.efconstrucoes.pt FB

Filbloco - Construcao Civil Nao tem Nao tem
Henrique Mateus & Filhos - Construgao Civil www.hmf.pt FB
HLT www.hlt.pt FB

Ifb - Construcao Civil e Contabilidade Nao tem Nao tem
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Joao de Sousa Baltazar S.A
Jodo Manuel & Filhos - Construcao Civil
Joao Serra - Construcao Civil
José Antdnio dos Reis Alves - Construcgao Civil
Julio Bento & Joao Nunes - Sociedade de Construcao Civil
Lambelho & Ramos
Madeira & Saraiva - Construcao Civil e Obras Publicas
Oasisbinario - Construcao Civil
Obracorgas - Construcao Civil e Hotelaria
Obramadsa - Madeiras e Construgao Civil
Ordisi - Construgao Civil e Obras Puablicas
Pavimust - Construgdo Civil e Obras Publicas
Proconbis - Projetos & Construcao Civil da Beira Interior Sul

Rafalurbi - Urbanizacao e Construgio Civil

Rui Duarte Gomes & Ant6nio Gomes - Pinturas e Construcao
Civil

De forma a complementar a analise da concorréncia, e a compreender de uma forma
mais profunda como é que estas entidades interagem com os seus publicos no contexto

digital, foram analisadas as paginas das redes sociais das empresas concorrentes, nas

plataformas de Facebook, Instagram e Linkedin.

As paginas de Facebook, apresentadas nas Tabelas 7 e 8, foram analisadas de acordo
com os parametros: nimero de “gostos”, naimero de seguidores, tipo de publicagdes e tom

utilizado nas publicac¢Ges partilhadas no periodo compreendido entre setembro de 2020 e

fevereiro de 2021.

www.jsbaltasar.com
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem

Nao tem

Nao tem

FB
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem
Nao tem

Nao tem

Nao tem

Tabela 7 — Analise das paginas de Facebook dos concorrentes diretos da IRA (Elaboragao Propria).

Empresa “Gostos” Seguidores Tipo de Publicacoes
Divulgacio de eventos; Divulgacao

Biosmart 1242 1272 ;
0 4 7 social;

de acoes de responsabilidade

Tom

Formal, Profissional,

Sério, Afastado

Ofertas de emprego

Divulgacio de servigos;
Biscarroca 243 244 Fotografias de familia e dos
colaboradores

Campanhas de sensibilizagdo;
Valnor 2425 2476 Celebracoes de datas especiais;
Passatempos; Dicas.

Entre as paginas de Facebook da concorréncia da IRA, destaca-se a pagina da

empresa Valnor, por possuir o maior nimero de “Gostos” e “Seguidores”. Esta empresa
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Familiar, Humoristico,

Proéximo

Informal, Amigavel,
Divertido, Proximo



apresenta publicacdes com conteudos variados, que apelam a uma interacdo informal e

divertida com o publico.

Tabela 8 — Analise das paginas de Facebook dos concorrentes diretos da IREC (Elaboragio Propria).

g::;:eg‘: Gostos Seguidores Tipo de Publicacoes Tom
Apresentacao de propriedades
. para venda; Divulgacao de Informal,
Albicasa 1989 2046 servicos; Celebracoes de datas Exclamativo, Proximo
especiais
N3ao interage para
Construescalos?2 X X Fotograﬁas'das obras além da publicacao de
concretizadas fotografias
. Nao interage para
Duafar 991 1002 Ofer(tias de emprego; Fptograﬁas além da publicacao de
as obras concretizadas
fotografias.
. N3ao interage para
Eliseu & Farinha 661 694 Ofertas de emprego; Fotografias além da publicacao de

das obras concretizadas

fotografias.
Fotografias das obras

concretizadas; Descrigdes que

Henrique Mateus incitam a interacdo (adivinhas e Formal, Humilde,

: 545 553 perguntas); : -
il Fotografias dos colaboradores a Sl edlaatiio, et

trabalhar; Celebracoes de dias

especiais
Fotografias e descrigdo das obras
em construcao; Divulgagio de Sério, Humoristico,
HLT 4479 4571 patrocinios; Celebracgoes de dias Descritivo, Arrogante,
especiais; Distante
Divulgagéo de certificagdes
Jodo de Sousa 5 A pégina possui apenas uma Nao interage de
Baltasar 55 553 fotografia de uma obra qualquer forma.

Divulgacao de servigos; Fotografias | Formal, Descritivo,

Sentido Adicional 155 159 das obras concretizadas Profissional, Distante

Na analise as paginas de Facebook das empresas concorrentes as IREC, destaca-se
a empresa HLT, devido ao numero elevado de “Gostos” e “Seguidores”. Esta empresa
partilha, em maior quantidade, contetidos corporativos, através de uma abordagem séria e
distante do seu publico.

As paginas de Instagram dos concorrentes da IRA e IREC, apresentadas nas tabelas
9 e 10, foram categorizadas de acordo com os parametros: numero de posts, nimero de

seguidores, tipo de publicacoes e tom utilizado nas publicacoes.

12 Esta empresa nao possui pagina no Facebook, mas sim um perfil pessoal com 546 amigos.

42



Tabela 9 - Anélise das paginas de Instagram dos concorrentes diretos da IRA (Elaboracao Propria).

Nome da

E Posts Seguidores Tipo de Publicacoes
mpresa
Campanhas de Sensibilizacao; Celebragoes Informal, Amigavel,
Valnor 257 389 de datas especiais; Passatempos; Dicas Divertido, Proximo

Apenas foi encontrada uma pagina de Instagram de um dos concorrentes diretos da
IRA. O tipo de publicacoes e o tom utilizado sdo semelhantes aos mesmos utilizados por

esta empresa na sua pagina de Facebook.

Tabela 10 - Anélise das paginas de Instagram dos concorrentes diretos da IREC (Elaboragio Propria).

I};Iome i Posts  Seguidores Tipo de Publicagoes Tom

mpresa

‘ Albicasa ‘ 19 ‘ 83 ‘ Fotografias de propriedades para ‘ Informal, Exclamativo, ‘
venda. Préximo

Apenas foi encontrada uma pagina de Instagram de um dos concorrentes diretos da
IREC. O tipo de publicacoes é semelhante ao publicado na pagina de Facebook da empresa,
no entanto é mais restrito, pois apenas apresenta fotografias das propriedades para venda.
Quanto ao tom, é informal, exclamativo e com alguma proximidade do publico, a
semelhanca do tom utilizado na pagina de Facebook.

Na analise as paginas de Linkedin das empresas concorrentes da IRA, presente na
Tabela 11, foram encontrados os perfis da Biosmart e Valnor, que apresentam estratégias

digitais bastante diferentes.

Tabela 11 - Analise das paginas de Linkedin dos concorrentes diretos da IRA (Elaboracdo Propria).

Nome da . 5 o

Empresa Seguidores Tipo de Publicacoes Tom
Imagens das instalacoes e equipamentos;

Biosmart 264 Divulgacao de noticias relativas Formal, Profissional,
a industria e empresa (partilhadas do site Sério, Distante

corporativo)
Campanhas de sgnSIblllzqu}o; Celebracao de Informal, Amigével,
Valnor 301 dias especiais; L Pt
N Divertido, Préximo
Passatempos; Dicas;
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A Biosmart aposta num tom formal, sério e distante, e em conteados corporativos,
relacionados com a industria e o setor.

Ja a Valnor apresenta uma estratégia de comunicacao semelhante aquela utilizada
nas restantes redes em que esta presente, focando-se na partilha de contetidos que apelam
a interacgao do publico e num tom mais informal, divertido e proximo.

A Valnor possui mais 37 seguidores que a Biosmart, uma diferenca de 12% de
seguidores quando comparado com a outra empresa competidora do Grupo Indice da
Razao.

Quanto as empresas concorrentes da IREC nao foram encontradas quaisquer
paginas na plataforma Linkedin.

A anélise das redes sociais da concorréncia permite concluir que, no caso da IRA,
uma abordagem as redes sociais com uma proximidade e um tom amigavel e informal
podera trazer resultados positivos a organizacao. No caso da IREC, uma abordagem mais
séria e distante podera ser a melhor opc¢ao para interagir com o target através dos meios
digitais.

Esta analise foi importante para compreender as linhas de acdo dos concorrentes
nas redes sociais e guiar a criacio de uma estratégia para o Grupo Indice da Razdo, que
permita que o Grupo se distinga da concorréncia através da sua comunicacao, mas nao de

uma forma totalmente disruptiva.

3. Publico-Alvo

O processo de reconhecimento e definicio do publico-alvo é fundamental para a
comunicacdo estratégica de uma organizacdo. Segmentar e conhecer os targets
comunicacionais é fundamental para o desenvolvimento e aplicacido de um plano de
comunicacao eficiente e eficaz. Sem estas informacdoes é complicado conhecer as
necessidades e expectativas destes publicos, o que tornara o processo de planeamento
estratégico da comunicacao ineficaz, desadequado e pouco eficiente. Tendo isto em
consideracdo, a segmentacdo dos publicos-alvo do Grupo Indice da Razao foi realizada de
acordo com as variaveis mencionadas por Dolnicar, Griin e Leisch (2018): comportamental,
geografica, socio-demografica e psicografica.

Dada a presenca do Grupo em mercados distintos, o investigador achou que seria
proveitoso definir dois ptblicos-alvo distintos, um para cada empresa, de forma a facilitar

a personalizacdo das mensagens e a aumentar a eficicia da comunicacao da IRA e da IREC.

13 0 plano de comunicacio apresentado foca-se apenas na comunicacio destas duas empresas, para clientes
particulares, deixando de parte a comunicagao da IRI. Esta decisao foi tomada ap6s analisar as necessidades
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As segmentacoes dos publicos-alvo da IRA e da IREC podem ser observadas nas

Tabelas 12 e 13, respetivamente.

Tabela 12 — Segmentacao dos Publicos-alvo da IRA (Elaboragao Propria).

Segmentacio Caracteristicas

Na3o utiliza, ou utiliza com pouca regularidade

ferramentas digitais, pois prefere mass media
tradicionais. O Facebook é a rede social predileta.
Comportamental Prefere contacto através de telefone ou contacto
presencial. D4 muita importincia a forma como é
tratado como cliente - procura relagées de amizade
com as empresas.
Centro de Portugal; Distrito de Castelo Branco e
Geografica
arredores.
>40 anos; Sexo masculino; Ensino
Sociodemografica Primério/Secundario; Classe Social Média/Baixa;
Ocupacao Agricola.

Vive em zonas rurais, pequenas vilas ou na periferia
das cidades. Estilo de vida simples e interessado
pela vida de campo. D4 grande valor a familia,
amigos e pessoas que vivem perto de si. Fracos

Psicografica
hébitos de pesquisa: formula opinioes facilmente
através daquilo que vé no Facebook, televisao, radio
e jornal. Procura de servigos sustentaveis e

profissionais com uma boa relacao qualidade/preco.

Tabela 13 — Segmentacdo dos Pablicos-alvo da IREC (Elaboragio Prépria).

Segmentacao Caracteristicas

Forte aptidao para utilizacao de ferramentas

digitais, pois da preferéncia aos medias modernos e
redes sociais - especialmente Facebook e
Instagram. O Instagram é a rede social predileta.

Comportamental . ’ .

Prefere o contacto online, através de e-mail e chats
diretos. D4 importéncia as politicas aplicadas pela
empresa e as suas agoes - preocupacgio com aspetos
politicos, sociais e ambientais.

Centro de Portugal; Distrito de Castelo Branco e

Geografica

arredores.

da entidade, em conjunto com os proprietarios, e justifica-se pelo facto de a IRI executar um papel de entidade
administrativa e ndo produtiva.
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30-40 anos; Sexo masculino; Ensino Superior;
Sociodemografica Classe Social Média, Média/Alta; Ocupacdo no ramo
Empresarial, ou por conta propria.
Vive num apartamento dentro da cidade ou em
vivendas nos suburbios. Tem um estilo de vida
urbano e € interessado por varios assuntos
modernos - politica, sociedade e economia. Da

grande valor a familia proxima e ao circulo de

Psicografica

amigos. Tem fortes habitos de pesquisa: formula
opinido através da verificagao de varias fontes,
especialmente em contexto online. Procura servigos
honestos e profissionais com boa relacao

qualidade/preco.

3.1. Personas

A criacdo de personas permite que as organizacoes compreendam de forma aprofundada as
caracteristicas dos segmentos do publico que pretendem impactar. O reconhecimento
destas caracteristicas permite facilitar a identificacao do target durante as interacées com o
publico (Dietrich, 2017) e ajudar a guiar o planeamento estratégico da comunicacéo da
organizacao.

De forma a visualizar e compreender melhor quais os interesses, necessidades e
limitacoes dos publicos-alvo, foram criadas trés personas ficticias. As personas possuem
nomes, idades, ocupacoes e histérias diferentes, representativas de diferentes segmentos do
publico-alvo as empresas IRA e IREC pretendem impactar com as suas acoes
comunicativas. 4

No caso da IRA foram criadas duas personas que representam dois potenciais
clientes privados distintos. A primeira persona representa um cliente que dé preferéncia a
servicos e produtos que se distingam por terem uma boa relacao qualidade/preco. A
segunda persona representa um cliente com preocupacoes ambientais, que nao se importa
de pagar mais por produtos que sejam mais amigos do ambiente.

Quanto a persona desenvolvida para a IREC, esta representa um cliente que da
preferéncia a servicos e produtos com alta eficacia e qualidade, mesmo que estes sejam mais

caros.

14 A descricdo das personas é estritamente representativa e ndo foi produzida com qualquer intencéo de
depreciar 0s grupos representados.
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Persona #1 — “Mario Silva”, 36 anos, agricultor:

Figura 6 — Representagio da persona #1: “Mério Silva” (Fonte da imagem: www.thispersondoesnotexist.com).

Descricdo:

“Mario tem 36 anos e ¢ agricultor. Nascido na vila da Serta, onde reside com a sua
mulher e dois filhos, Mario envergou pelo caminho da agricultura apo6s ter terminado um
curso profissional que lhe conferiu o diploma do 12° ano.

Mario passa os seus dias na sua pequena propriedade onde cultiva diversos produtos
horticolas que vende no mercado da sua vila. E também onde cuida de alguns animais.

Enquanto trabalha no seu terreno, Mario gosta de ouvir a radio regional e, antes de
jantar, nunca perde os concursos televisivos que passam em canal aberto.

E um apaixonado pela natureza e adora futebol. Mario vai todos os dias ao café, de
manha, onde 1€ o jornal regional e o jornal desportivo, enquanto toma uma “bica” antes de
ir trabalhar. Méario gosta de pescar e vai ocasionalmente com o seu vizinho Zé ao rio Zézere
apanhar trutas.

Todos os domingos, Mario vai a missa, tal como os seus pais lhe ensinaram. Apo6s
esta terminar, retine a sua familia na propriedade para almocar e passar o resto do dia
juntos.

No supermercado, Méario prefere adquirir produtos de “marca branca” porque sao

» »

mais baratos. Acredita que nao hé diferencas entre esses produtos e os “de marca”.
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Necessidades:
e Procura sempre os produtos com a melhor relacao qualidade/preco;
e Da preferéncia as compras em sitios que o servem de forma calorosa e amigavel;

e Mantém uma vida simples e sem muitos luxos.

Limitagoes:
e N3ao sabe, nem tem interesse em utilizar dispositivos digitais;
e Nao possui contas em redes sociais;
e N3o utiliza smartphone, mas sim um telemével normal que usa apenas para fazer
chamadas;

e Tem uma atitude conservadora relativamente a maioria dos assuntos.

Persona #2 — “Patricia Franco”, 28 anos, influencer:

Figura 7 — Representacdo da persona #2: “Patricia Franco” (Fonte da imagem:

www.thispersondoesnotexist.com).

Descricao:

“Patricia tem 28 anos, € solteira, licenciada em Jornalismo e vive numa pequena
vivenda na periferia da cidade de Castelo Branco.

Patricia partilha, diariamente, no seu blogue dicas para cuidar de jardins biol6gicos
e receitas vegan. Utiliza também o Instagram e o Facebook para partilhar as novidades da

sua pequena horta bioldgica e para fazer parcerias com outros utilizadores das redes.
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Nos seus tempos livres, Patricia gosta de praticar Pilates e de assistir a séries na
Netflix. Patricia nao ouve radio, e na televisao apenas assiste a reality shows.
A Patricia prefere comprar produtos locais, mesmo que sejam mais caros, pois sao

ambientalmente sustentaveis.”

Necessidades:
e Procura produtos ambientalmente sustentaveis para aplicar na sua horta;
e Procura sempre produtos naturais, organicos e saudaveis;
e Precisa de estar sempre informada relativamente a novos produtos e técnicas de

agricultura biologica.

Limitacoes:
e Nao da atencao aos mass media tradicionais;
e Por vezes é dificil para ela encontrar certos produtos locais e biologicos;

e Tem ansiedade devido a problemas de autoestima.

Persona #3 — “Pedro Pinto”, 43 anos, investidor:

Figura 8 — Representacdo da persona #3 (Fonte da imagem: www.thispersondoesnotexist.com).
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Descricdo:

“Pedro tem 43 anos, casado ha 10, e é natural de Lisboa. E dono de uma vivenda na
Covilha, onde vive com a sua esposa, e trabalha como professor e investigador na
Universidade da Beira Interior, local onde fez o seu doutoramento em Engenharia Civil.
Tem como hobbies investir no mercado imobiliario e na bolsa de valores.

Lé diariamente jornais online e utiliza o Facebook e Telegram apenas para interagir
com grupos de investidores.

Gosta de conduzir e viajar por Portugal. No seu carro, ouve CDs de musica classica
e podcasts no Spotify, sobre Politica e Filosofia.

Na televisao, Pedro apenas assiste aos telejornais. Nao ouve radio.

Pedro quer construir uma casa de férias no Algarve, a beira-mar, para passar os seus

Verdes e, mais tarde, para viver quando se reformar.”

Necessidades:
e Servico de construcao qualificado e eficiente;
e Precisa de estar constantemente a par do que se passa no mundo e no mercado

imobiliario.

Limitacoes:
e Dorme mal porque trabalha demasiadas horas;
e Nao vé muito bem porque passa demasiado tempo em frente a ecras;

e N3ao confia completamente nos antincios publicitarios.

4. Analise SWOT

A analise SWOT consiste numa ferramenta, normalmente utilizada no processo de
planeamento estratégico empresarial, que visa examinar os fatores internos e externos de
uma organizacdo. Esta analise permite classificar como pontos fracos e pontos fortes, os
fatores internos considerados, e oportunidades ou ameacas, os fatores pertencentes ao
ambiente externo da organizacido que poderao ter impacto na mesma. A obtencio destas
informacgdes permite elaborar planeamentos estratégicos mais realistas, e exequiveis,

adequados as organizacoes e aos meios que as rodeiam.

Na Tabela 14 encontram-se explicitos os resultados da analise SWOT ao Grupo

Indice da Razao e ao ambiente circundante da mesma.
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Tabela 14 - Analise SWOT ao Grupo Indice da Razdo (Elaboracéo Propria).

Fators nteros

S W

STRENGTHS WEAKNESSES THREATS
Incentiva o desenvolvimento  Nao tem presenca digital Presenca no meio online Grande ndmero de
regional concorrentes a nivel regional
|dentidade corporativa Presenca e patrocinio de no setor da construcao
Quadros técnicos confusa e nao implementada eventos na regido
especializados Pandemia COVID-19
N&o tem notoriedade Desenvolvimento regional
Presente em vérios setores nacional/local
de atividade
N&o tem suportes de
Contribui para a economia comunicagao internos
circular eficazes
Parceira de Os documentos oficiais,
escolas/universidades  brindes, viaturas e instalagoes
nao estdo caracterizadas
Aposta no desenvolvimento com a marca do
dos seus colaboradores Grupo/Empresa

A partir da analise SWOT compreende-se que os pontos fortes da organizacao sao:

A aposta do desenvolvimento da regiao é uma caracteristica diferenciadora perante
a concorréncia;

Os altos quadros técnicos tém formacoes superiores e sao especializados nas tarefas
que desempenham,;

O Grupo esta presente em diversos setores de atividade econdémica e mercados;
Pratica de atividades sustentaveis que contribuem para a economia circular;
Atitude dindmica quanto ao conhecimento cientifico, devido ao desenvolvimento de
parcerias com escolas e universidades da regiao;

Aposta do desenvolvimento profissional e académico dos colaboradores, através do

financiamento dos seus percursos académicos.

Como pontos fracos o Grupo apresenta:

Falta de presenca digital, visto que nao possui website, nem redes sociais;
A Identidade Corporativa ndo estd claramente definida. A organizacdo nao tem
missao, visao ou valores claramente definidos e apresentados em suportes fisicos ou

digitais;
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Falta de notoriedade a nivel regional ou nacional, fruto da inexisténcia de suportes
de transmissao de informacoes para o exterior da entidade e por uma falta de gestao
estratégica da comunicacao;

Dificuldade de comunicacdo da administracdo com os quadros mais baixos da
organizacao;

A falta de merchandising, documentos oficiais e caracterizacdo das
instalagoes/viaturas apresenta-se também como um problema para a estabilizagao

de uma imagem organizacional consolidada.

Quanto as oportunidades destacam-se:

Os aterros cobram taxas que a empresa nao cobra aquando do depdsito de residuos;
Possibilidade de fortalecimento da imagem corporativa através da utilizacao de
meios digitais, como o website e as redes sociais;

A presenca e patrocinio de eventos na regido poderd potenciar a empresa nos
mercados e aumentar consideravelmente a notoriedade da organizacao;

A analise dos concorrentes circundantes permite pensar estrategicamente e
delimitar objetivos e meios de acao que permitam obter uma vantagem competitiva
perante a concorréncia;

O apoio ao desenvolvimento regional, e o investimento na regido, ajudarao a
organizacdo a posicionar-se estrategicamente na mente dos publicos como

“socialmente responsavel”.

Por ultimo, as ameacas encontradas sao:

Grande ntimero de concorrentes no setor de construcao e engenharia, presentes no
distrito de Castelo Branco, o que levard a uma saturacao do mercado e a uma
necessidade imperativa de realizar uma diferenciacao da concorréncia;

A pandemia de COVID-19 pode levar a paragem de obras e de outros setores dentro
da organizacao, quer por meio de medidas preventivas aplicada pelo governo, como

também pela possivel infecao de colaboradores da organizacao.
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Capitulo III — Proposta de Plano de Comunicacao

1. Plano de Comunicacao

O plano de comunicacio proposto para o Grupo Indice da Razdo tem como objetivo
principal criar notoriedade a nivel local e nacional, através de meios online e offline, para
que o Grupo seja reconhecido nao s6 pelo fornecimento de servigos qualificados, mas

também pelos seus investimentos no desenvolvimento sustentavel da regiao interior.

1.1. Objetivos

Dado o facto de a empresa ndo possuir, até a data de desenvolvimento deste projeto,
qualquer plano de comunicag¢ao, ou objetivos/metas comunicacionais, foram desenvolvidos

os seguintes objetivos:

Objetivos de curto-prazo (3-6 meses):

e Implementar e reforcar a identidade visual da empresa, no ambiente interno e
externo;

e Aumentar a notoriedade e reconhecimento do grupo na regiao centro, especialmente
no distrito de Castelo Branco;

e Reforcar o posicionamento do grupo nos mercados;

e Alcancar 300 seguidores nas paginas de Facebook, Instagram e Linkedin do Grupo
Indice da Razio;

e Legitimar o Grupo Indice da Razao perante possiveis investidores.

Objetivos de médio-prazo (1-3 anos):

e Consolidar aimagem institucional através de campanhas de comunicacao proativas,
tanto online como offline;

e Criar e manter um fluxo de contetidos regular para publicacdo nas redes sociais e
website;

e Realizar parcerias de beneficio mituo com outras entidades da regiao;

e Fortalecer as parcerias existentes com as entidades locais;

e Alcancar 5 000 seguidores nas paginas de Facebook, Instagram e no Linkedin do

Grupo.
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Objetivos de longo-prazo (5+ anos):
e Alcancar o estatuto de Grupo de referéncia da regiao;
e Alcancar distincdo nos mercados locais e nacionais pelos contributos para a
economia circular e pelos investimentos aplicados no desenvolvimento das

localidades e gentes do interior de Portugal.

1.2. Estratégias do Plano de Comunicacao

Apos a definicdo dos objetivos a curto, médio e longo prazo, foi desenvolvido o plano
estratégico de comunicacdo, representado na Tabela 15, no qual estdo definidas as
estratégias a implementar, os meios, as datas e as formas de medicao de resultados.

O plano de comunicacao foi desenvolvido para ser aplicado durante o ano de 2021 e
os seus resultados constituirdo a base para o desenvolvimento de outros planos de

comunicacao para a organizacgao no futuro.

Tabela 15 — Planeamento Estratégico da Comunicagao (Elaboracao Propria).

-0 03 q a Puablicos-
Estratégia Descricao Meios Data Medidores Alvo
Reforco na
transmissao da
identidade da Press kit, website, Clientes,
marca, para que redes sociais, potenciais
a missdo e eventos, parcerias, Clipping dos media clientes,
~ valores sejam radio, jornais, locais e nacionais, colaboradores,
Implementacao e : A 2 5 2
reconhecidos estacionario, Junho 2021 ntmero de interacoes  fornecedores,
reforco da marca L .o L o
pelos publicose  caracterizacdo de nas redes sociais e publico em
a marca se veiculos, trafego do website. geral, media,
torne legitima instalacoes e EPIs investidores e
na mente de e publicidade parceiros.
possiveis novos
investidores
Criagdo e .
cao e Clientes,
manutencao Apps do Facebook, p . S
P Ntmero de seguidores potenciais
Presenca nas das paginas de Instagram e . ~ .
" 2 Junho 2021 e Interagoes nas clientes,
redes Facebook, Linkedin / 4oinas investidores e
Instagram e Facebook Ads pag arceiros
Linkedin p .
Criacdo e
manutencao
regular do
website, de . .
> Outsourcing de Clientes,
forma a . . L
" servicos de design a .. potenciais
. transmitir a Numero de visitantes g
Website . . para o Junho 2021 . clientes,
identidade 7 do website . .
. desenvolvimento investidores e
corporativa e . .
do website parceiros.
todas as
novidades
relativas a
organizacao
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Presenca em
feiras e eventos
locais

Criacao de
anuncio de radio

Criacao de
anudncio para a
televisao local

Publicidade
Outdoor

Presenca e
divulgacao do
grupo em feiras
especializadas
que permitam
aumentar a
notoriedade do
Grupo nos
mercados em
que esta atua

Divulgacao da
marca e dos
Seus Servicos
nas radios da
regido, de
forma a
alcancar o
publico-alvo
com idade mais
avancada e os
residentes das
zonas mais
rurais

Divulgacdo da
marca e dos
servicos através
de uma
reportagem
transmitida na
Beira Baixa TV

Divulgacao da
marca através

de publicidade
em outdoors

Estacionario
caracterizado com
cores e logotipo da

marca,
merchandising, -

apresentacao
digital dos servicos

e produtos da

empresa
Radio Castelo
Branco, Radio
Cova da Beira, Junho 2021
Radio Condestavel
Press kit Junho/julho
2021
Outd'oors Junho 2021
exteriores

1.2.1. Implementacao da Identidade Visual

Ntmero de
parcerias/contactos
realizados, nimero de
interagdes com o
publico e nimero de
mencoes nos media
locais/nacionais.

Numero de ouvintes
das radios
selecionadas

Audiéncias do canal
durante o programa

Numero de clientes
adquiridos devido ao
contacto com os
Outdoors
publicitarios

Potenciais
clientes,
investidores,
parceiros e
media.

Potenciais
clientes,
investidores,
parceiros e
media.

Media,
clientes,
potenciais
clientes e
investidores.

Clientes,
potenciais
clientes,
investidores e
parceiros.

Apesar de o Grupo Indice da Razdo ter um logétipo ja previamente definido, este apenas

esta aplicado nas assinaturas dos e-mails corporativos. Nesse sentido, o presente projeto

apresenta um conjunto de propostas de design que procuram colmatar esta falha, de forma

a consolidar a identidade corporativa e transmitir uma imagem que reflita os valores e

missao do Grupo Indice da Razao.

1.2.1.1. Estacionario e Equipamentos de Protecao Individual

O estacionario desenvolvido pode ser observado nas figuras 8, 9 e 10, e é constituido por

uma lona publicitaria de 100x250cm, roll-ups informativos, dois suportes de papel
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timbrado A4, envelopes, canetas ecologicas, cartdes de visita personalizados e agendas, para

as diferentes empresas. O estacionario pode ser visto com mais detalhe no Apéndice 2.

Shp,
e

Figura 9 — Estacionério criado para o Grupo Razdo (Elaboracdo Propria).

@ Www.gruporazac.pt
GRUPO

0 fb.com/grupo.razao

RAZAO | ...

Figura 10 - Lona 100x250cm (Elaboracao Propria).
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- L iNDICE DA RAZAO ™
iNDICE DA RAZAO Investmentcs, Los INDICE DA RAZAO

Engenharia e Construgao

Figura 11 - Roll-ups informativos da IRA, IRI e IREC (Elaboracéo Propria).

Para além do estacionario, foram desenvolvidos também equipamentos de protecao
individual, nomeadamente mascaras faciais e capacetes de protecdo. As mascaras faciais
(Figura 11) propostas estdo caracterizadas com o logbtipo do Grupo Razao e também com

os logotipos das diferentes empresas.
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Figura 12 - Méascaras de protecdo individual (Elaboragao Propria).

Os capacetes (Figura 12), dado que s6 irdo ser utilizados apenas pelos construtores

da IREC, apenas estdo caracterizados com o logo6tipo desta empresa.

Figura 13 — Capacete da IREC (Elaboragao Propria).
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1.2.1.2. Caracterizacao de Viaturas

A caracterizacdo das viaturas do Grupo Razao é algo que ira contribuir para a criacao de
notoriedade a nivel local e nacional, através da divulgacao das diferentes empresas e dos
seus contactos, permitindo alcancar possiveis clientes da regiao. As viaturas foram
personalizadas de forma semelhante, com o logotipo das diferentes empresas e contactos.
A semelhanca no design da caracterizacao das diferentes viaturas € intencional e tem como
proposito demonstrar que as empresas se encontram todas ligadas e todas pertencem ao
Grupo Indice da Razio.

Como forma de fazer esta ligacao, foi criado um elemento grafico que estara presente
nas diferentes viaturas, alterando apenas a cor consoante a empresa a que o veiculo
pertence. A cor da parte superior do elemento, representado na Figura 13, altera-se
consoante a empresa, mas a cor inferior mantéme-se, visto que esta é a cor que faz referéncia
ao Grupo Razao. Este elemento ira ser utilizado nas comunicac6es das empresas, com a sua

cor respetiva, como elemento constituinte da imagem de marca.

Figura 14 — Elemento grafico produzido para a IRA (Elaboragao Propria).

As propostas de design para a caracterizacao das viaturas da organizacao podem ser
consultadas no Apéndice 3.
Na Figura 14, encontra-se um dos veiculos caracterizados com o logbtipo e

elementos da identidade visual da IRA.
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Figura 15 — Veiculo caracterizado com os elementos graficos da IRA (Fonte Propria).

1.2.1.3. Caracterizacao das Instalacoes

Tal como na caracteriza¢ao das viaturas, a personalizacao das instalacoes tem como objetivo
primario divulgar a nivel local as empresas do Grupo Razao e facilitar o contacto do publico
com as empresas. Neste sentido, foram desenvolvidas duas placas que caracterizam as
atuais instalacbes do Grupo Razdo, em Castelo Branco, em especifico o Centro de
Valorizacao de Residuos e a Central de Compostagem. Dado que ambas as instalacoes
pertencem a IRA, ambas placas tém um design semelhante, e as mesmas cores.

O elemento presente na Figura 13, que caracteriza as viaturas, foi aplicado também
nestas placas de forma a criar uma imagem consistente da comunicacdo da empresa. As

placas estao representadas nas Figuras 15 e 16.
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Central de Compostagem

de Castelo Branco

Site: www.ira.gruporazao.pt

Email: comercialira@gruporazao.pt

iNDICE DA RAZAQ  Tel: 272345579

Ambiente

Figura 16 - Placa desenvolvida para a entrada da Central de Compostagem da IRA (Elaboracdo Propria).

CVR Centro de Valorizagdo de Residuos
de Castelo Branco

Site: www.ira.gruporazao.pt

Email: comercialira@gruporazao.pt

INDICE DA RAZAQ ™ 7/73% 57

Ambiente

Figura 17 - Placa desenvolvida para a entrada do Centro de Valorizacao de Residuos da IRA (Elaboracao

Propria).

Para além do desenvolvimento de placas de caracterizacdo das instalagoes, foram
também desenvolvidos um placard informativo operacional para utilizacdo interna e um
suporte para identificacdo de areas de trabalho internas, que podem ser observados nas

Figuras 17 e 18, respetivamente.
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CENTRAL DE COMPOSTAGEM

I TAREFAS A REALIZAR PERIODICAMENTE

AR Gl 502 0 e . S
it Tai d Cmagh 450 3 4o

e o SRS

PLANO GESTAO DE RESIDUOS

Rosidacs Previstos Produae s Inzislosso:

e B Do Mube O

e
o Mo i hadpie Taoroanst

k INDICE DA RAZAO
Investimentos, Lda.

Figura 18 - Placard informativo para o Controlo Operacional da Central de Compostagem (Elaboragao

Propria).

u iNDICE DA RAZAO
ZONA A

RESIDUOS PRODUZIDOS
(TRIAGEM E REFUGO)
LER 1919 02,1912 04,1912 05,
1912 07,1912 12

‘

Figura 19 — Placa de sinalizacdo (Elaboracdo Propria).

Como forma de identificar as operacoes da IREC, foi produzida uma placa de obras,
que pode ser verificada na Figura 19. A parte inferior da placa possui um espaco em branco

para ser preenchido com a sinalética de seguranca adequada a obra.
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OBRA A CARGO DE:

INDICE DA RAZAO

Engenharia e Construc&o

Site: vwww.irec.gruporazao.pt Email: comercialirec@gruporazac.pt
Tel.: 918 507 752 Alvara 70244 - PUB

4 GRDO
RAZAD

| CUMPRA AS NORMAS DE SEGURANGA |

Figura 20 — Placa de obra desenvolvida para a IREC (Elaboracgao Propria).

1.2.2. Redes Sociais

Atualmente a presenca das empresas no meio digital tornou-se algo comum e, por vezes,
necessario para a existéncia das mesmas. Procurar uma aproximacao e interacdo com os
seus publicos, obter novos clientes, divulgar produtos e servigos e criar um canal direto de
feedback, sdo apenas algumas das vantagens que as redes sociais oferecem. No entanto, para
que estas poderosas ferramentas digitais possam ser realmente aproveitadas, é crucial
realizar uma planificacao prévia das mensagens e contetidos a transmitir, assim como dos
meios a utilizar e de quais as melhores alturas para publicar.

Dado o facto de o Grupo Razao nao possuir notoriedade, tanto online como offline,
apresenta-se como vantajoso criar uma presenca planeada no meio digital, que permita
divulgar os valores, missao e acoes das diferentes empresas que constituem o grupo. Nesse
sentido, a criacdo de uma presenca online sélida assentara na criacao de perfis para o Grupo
Indice da Razdo no Facebook, Instagram e Linkedin.

A criacdo de uma péagina corporativa no Facebook justifica-se pelo facto de esta rede
social possuir uma forte presenca de utilizadores com caracteristicas semelhantes aquelas

do publico-alvo que se pretende impactar, ou seja, os clientes privados.
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O formato das publicacdes no Instagram, que permite a facil divulgacao de
contetidos a utilizadores mais jovens, foi um dos fatores chave que levou a decisao de criar
um perfil para o Grupo Indice da Razio nesta rede social. Dado o facto de todas as empresas
do Grupo Indice da Razdo apresentarem uma preocupacio profunda com o ambiente,
justificando assim as suas praticas ambientalmente sustentaveis, sera benéfica uma
presenca do Grupo nesta rede, especialmente porque grande parte dos utilizadores desta
rede social sdo jovens, que normalmente possuem uma preocupacao ambiental superior que
os utilizadores mais velhos (McCrindle & Wolfinger, 2009).

Quanto ao perfil de Linkedin, este tera como objetivo inserir o Grupo Indice da
Razao numa rede social mais direcionada a profissionais, permitindo legitimar a empresa e
as suas agOes perante outras empresas, clientes e possiveis investidores. A pagina de
Linkedin nao tera um planeamento especifico, pois servira apenas para redirecionar os
utilizadores do Linkedin para o website do Grupo Indice da Razdo. Este trafego ira ser
encaminhado através da partilha, no perfil de Linkedin do Grupo Indice da Razao, dos links
para as noticias publicadas no website.

Dado que todas as empresas partilham a mesma missao, visao e valores do Grupo,
fara sentido que os perfis nas redes sociais sejam todos referentes ao Grupo Indice da Razdo
e ndo as empresas em particular. As publicacoes nestas paginas serdo assim divididas pelas
trés empresas, de forma a divulgar e apresentar as a¢oes individuais das empresas e das
suas acoes. Na Tabela 16 esté representada a calendarizagio de contetidos para as paginas
de Facebook e Instagram do Grupo Indice da Razdo, para o més de junho de 2021. De forma
a facilitar a compreensao, as acoes realizadas no Facebook estio sublinhadas a amarelo e as

de Instagram encontram-se a azul.

Tabela 16 — Planeamento das publicac6es das redes sociais do Grupo Razao (Elaboracao Propria).
Legenda: A amarelo estdo as a¢des planeadas para o Facebook; a azul para o Instagram.

Dom  Segunda-

. . Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sabado
ingo feira
1 2 3 4 5
" Dia
Mundial
do
Apresentacao Apresentacao da Valores/visao Ambiente"
da marca Missao da Marca da marca Story com
Apresentacao Apresentacao da Valores/visao celebracdo
da marca Missao da Marca da marca do Dia
Mundial
do
Ambiente
6 7 8 9 10 11 12
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Apresentaca
o IRA
Apresentaca
o IRA
"Quem
Somos, 0 que
fazemos
eoque
queremos"

13 14

Apresentaca
o IREC
Apresentaca
o IREC
"Quem
Somos, 0 que
fazemos
eoque
queremos"

20 21

Apresentaca
o IRI
Apresentaca
o IRI
"Quem
Somos, 0 que
fazemos
eoque
queremos"

27 28

Stories
"Desejos de
uma semana
produtiva
eem
seguranca"

1.2.3. Website

Story "Bom
dia do Monte

dos Cagavaios"

15

Story
"Prontos para
trabalhar em

seguranca"

22

3 stories
"Verao
sustentavel -
dicas para um
verao mais
"verde"

29
“Dia
Internacional
da Lama”

2 a 3 stories
relativos a
Celebracao do
Dia
Internacional
da Lama

Foto e pequena
descri¢do do CVR

16

Foto de obra em
desenvolvimento
Foto de obra em
desenvolvimento
+2 a 3 stories
colaboradores a
trabalhar

23
Projetos em

desenvolvimento pela

IRI
Projetos em

desenvolvimento pela

IRI
+ 2 a 3 stories com
videos das ovelhas,
producio de mel
a plantacao de
sobreiros

30

Foto da
Central de
Compostagem
Foto do CVR/
Central de
Compostagem
+ 2 a 3 stories
com videos
dos
colaboradores

17
Publicacao
relativa ao Dia
Mundial
Contra a Seca
ea
Desertificacao
Story Dia
Mundial
Contra a Seca
ea
Desertificacao

24

2 a 3 stories
de uma
manha de
trabalho nos
Cagavaios

Produtos
produzidos
IRA
Produtos
produzidos
IRA
+ 4 stories:
2 videos da
producdo +
2 videos
produto
final
18
Pavilhao
Inclusivo em
Leiria
Pavilhdo
Inclusivo em
Leiria
+2a3
Stories do
Pavilhao
Inclusivo em
Leiria
25

Produtos
produzidos
pela IRI

Fotografias
e video do
projeto do
alojamento
local
Fotografia e
video do
projeto do
alojamento
local

19

26

Para o Grupo Indice da Razio foram desenvolvidos trés websites distintos: um para

a IRA, outro para a IREC e um ultimo para o Grupo Razao. O objetivo dos websites é

divulgar a identidade, valores, servicos e novidades sobre a organizacao, aos seus publicos-

alvo. O design dos websites esta de acordo com a identidade visual implementada nos

outros suportes desenvolvidos, de forma a obter coeréncia visual.
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Os websites foram desenvolvidos pelo investigador, que produziu todo o copy
utilizado, em conjunto com uma empresa externa que foi contratada pelo Grupo Indice da
Razdo para concretizar o design do website e edicdo multimédia.

Na pégina inicial do Grupo Indice da Razdo', cujo wireframe pode ser observado
na Figura 20, estda um menu dividido em cinco seccoes diferentes, sendo estas: Sobre Nos,
Projetos, Servicos, Noticias e Contactos.’® Abaixo, encontra-se uma apresentacao do Grupo
Indice da Razdo, através da apresentacio da sua visdo, missdo e valores, seguido da
apresentacao de um pequeno portfolio de projetos, algumas noticias referentes ao Grupo e
o Mapa com a localizacdo das instalagoes das empresas. No rodapé da pagina encontram-se

algumas informacoes que definem o Grupo, assim como algumas noticias e os contactos.

15 Ir4 ser possivel aceder a este website através do link: www.gruporazao.pt.

16 Até a data de concretizacao do presente relatério de projeto os websites ainda ndo tinham sido concluidos, dai
apenas estarem expostos os wireframes e mockups dos mesmos.
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Wireframes
Homepage Grupo Razao

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. ShO0 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Princlpal: Sobre Nos - Projetos - Servigos - Noticlas - Contactos

O céu é o limite

Descubra tudo o que fazemos

Mals que um grupo, uma vis3o estratégica

Ambilente Construgoes

Procura a melhor parceria para a sua empresa?

Missao Valores
Procuramesz potenciar o dezenvolvimento do
interior de Portugal @ fornecer services Ambig:éo
qualificades ¢ ambientalmente sustentavess,
nos varios setores de atividade em que estamos Honestidade
prezentes. A aposta na qualificacac ¢
desenvolvimento profissional da nosza equipa, Compromisso
aliada 2 aplicacdo de tecnicas assentes em
bazes cientificas medernaz, ¢ algo que nos Espirito de Equipa

torna unices © nos permite oferecer servigos
altamente competentes, que geram valor
cconomico e secial para a regiao. ©
reconhecimento do intersor pelas suas
capacidades ¢ a prestacdo de servigos de
qualidade 30 32 nossas principais ambigoes.

Visao:

Com a3 nozzas raizes bem aszentes no interior
ce Portugal, azzumimos um compromiszo
direto com az nessas terras © as Nossas gentes.
Tendo como feco a suztentadbilidade ambiental,
03 No230s servicos contriduem diariamente
para o desenvolvimento e valorizacdo co
interior, satizfazendo sempre da melhor forma
a3 necessidades unicas dos nossos clientes. O3
nossoz valores e principios estdo na nossa
origem ¢ 230 imutave’s; 30 aquilo que noz
define, une ¢ guia em direcao ac futuro que
ambicionamos.

[Investimentos|

Castelo Branco e presenca em todo
o pais. Fornecemos servicos
diversificados nos setores de
construcao, engenharia, ambiente,
turismo e agricultura. Procuramos
dianamente cnar valor para a regiao
interior atraves da aplicacao de
solucoes altamente qualificadas e
ambientalmente sustentaveis.

-Link 03

Noticlas
IREC constror primetro pavilthao para Monte dos Cagavaios recebe 22 mil
desporto adaptado do pais novos sobreiros
[Localizacao das instalacoes no Google Maps]
Logo Uttimas Noticlas Contacte-nos
Somos um Grupo empresarial - Link 01 Mt. dos Cagavalos
portugués com sede na cidade de -Link 02 Castelo Branco

913 728 502
gerali@gruporazao.pt

Politica de Privacidade
Livro de Reclamacgdes

Desenvolvido por Reativa.pt - Todos os Direltos Reservados © 2021

FB +IG + EMAIL

Figura 21 — Wireframe da homepage do www.gruporazao.pt (Adaptado das propostas apresentadas pela

empresa que desenvolveu os websites para o Grupo Indice da Raz3o).
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No separador “Sobre Nos” ird encontrar-se, para além da visdao, missao e valores da
organizacio, um video institucional onde é apresentado o Grupo Indice da Razdo, assim
COmo as empresas que 0 compoem e 0S Seus Servicos.

Na seccao “Projetos”, presente na Figura 21, estardo apresentados os projetos mais
importantes, ou de maior dimensao, desenvolvidos pelas trés empresas. O utilizador podera
escolher entre as quatro categorias no topo da pagina (Ambiente, Construcao, Engenharia
e Investimentos) e conhecer alguns dos projetos desenvolvidos pelas empresas do Grupo

Indice da Raz3o.

Wireframes
Grupo Razdo / Projetos

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Principal: Sobre Nds - Projetos - Servigos - Noticlas - Contactos

Projetos
home > Portfollo

Construcéo [ Engenharia | [Investimentos

Projeto #1 Projeto #2 Projeto #3 Projeto #4

Figura 22 — Wireframe da subsecc¢ao “Projetos” do website www.gruporazao.pt (Adaptado das propostas

apresentadas pela empresa que desenvolveu os websites para o Grupo indice da Razio).
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Ao clicar no separador “Servigos”, ird aparecer um submenu com duas op¢oes, que
encaminharao o utilizador para as paginas de apresentacao da IRA e IREC. Na Figura 22
podera observar-se também que, na pagina dos “Servicos”, o utilizador tera também acesso
a umas pequenas descricoes que lhe permitirio conhecer melhor as empresas que

constituem o Grupo Indice da Razao.

Wireframes
Grupo Razao / Servigos

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. ShO0 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Menu Principal: Sobre Nos - Projetos -

[Servigos|- Noticlas - Contactos

Menu dropdown:

Logo

Servigos
home > Servigos

Ambiente
Construgbes

Oferecemos um leque de servicos qualificados e diversificados na area do ambiente, construcio e
engenharia, que contribuem para o desenvolvimento local e a ecomia circular

Logotipo IRA Logotipo IREC Logotipo IRI

Criamos valor através da aplicacao
de solugdes de reciclagem
eficientes, que possibilitam a
valorizacao e reintrodugao de
residucs nos...

ler mals

Executamos projetos de
construcao civil atraves da
aplicacao de solucdes qualificadas
que aliam a eficiéncia a
sustentabilidade e procuram...

ler mals

Garantimos um conjunto de
servigos partilhados as restantes
empresas do grupo, para que estas
possam focar todo o seu tempo e
esforgos nas suas atividades...

ler mais

apresentadas pela empresa que desenvolveu os websites para o Grupo indice da Razio).

Figura 23 — Wireframe da subsecc¢ao “Servicos” do website www.gruporazao.pt (Adaptado das propostas
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Ao visitar o separador “Noticias”, o utilizador sera direcionado para a subsec¢do

representada na Figura 23, onde serfo apresentadas as noticias relativas ao Grupo Indice
da Razdo e as suas empresas.

Wireframes
Grupc Razao / Noticias

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Principal: Sobre Nés - Projetos - Servigos - Netielas - Contactos

Moticlas
home > Noticlas

Procurar:

Artlgos Recentes
- Artigo 01 - Data
- Artigo 02 - Data
- Artigo 03 - Data
- Artigo 04 - Data

Data Titulo

Dascrigao Lar mails
Data Titulo
Descrigao Ler mals

L]

Figura 24 — Wireframe da subsecc¢ao “Noticias” do website www.gruporazao.pt (Adaptado das propostas

apresentadas pela empresa que esta desenvolveu os websites para o Grupo indice da Razio).

Na subseccao “Contactos” o utilizador podera encontrar a morada das instalacoes

das empresas do Grupo Indice da Razao, assim como contactos telefonicos e emails.
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Ao visitar o website da Indice da Razdo Ambiente” o utilizador ird encontrar a
homepage, apresentada na Figura 24, onde encontrara, logo no topo, um menu principal
com as seccoes: “Sobre No6s”, Contratos, Servicos e Contactos. De seguida, no topo da
pagina, o utilizador encontrardA um menu interativo que lhe ird permitir conhecer a
percentagem e quantidade de residuos reintroduzidos na economia circular pela IRA. De
seguida aparecem algumas keywords que definem os servicos da empresa, seguidas de uma

apresentacdo das instalacoes da IRA e dos seus servigos.

WIveframes.
Homepage Indice da Razdo Ambiente

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Principal: Sobre Nos - Confrates  Servigos - Contactos

sdo reintroduzidos
na economia circular

Preservamos o ambiente 3 ;
4 dos residuos recebidos
Valorizamos o futuro o

Especialistas na hora de dar
uma nova vida aos seus residuos.

- T

Aplicamos produtos e

Oferecemos rapidez A nossa equipa % ad A nossa aptidao, rigor e
na conceptualizacdo altamente qualifificada ecnicas suportadas uaidage 3160280 20 detalhe
Elcitnis o anlicacso de Comgentncs  parmite-nos superar Capsccaze lecmica  PEIOS Mais recentes T certificam & exceléncis
solucdes todos os desafios avancos cientificos dos nossos serviges
Central de Compostagem Central de Valorizacdo de Residuos Servicos
Saiba Mats Saiba Mass Saiba Mass

Figura 25 — Wireframe da homepage do website www.ira.gruporazio.pt (Adaptado das propostas

apresentadas pela empresa que desenvolveu os websites para o Grupo indice da Razio).

17Ira ser possivel aceder a este website através do link: www.ira.gruporazao.pt
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Na subseccdao “Sobre No6s”, o utilizador encontrard uma pequena descricao da
empresa, e também a missao, visao e valores, partilhados por todas as empresas do Grupo
Indice da Razio.

Ao carregar na secgdo “Contratos”, o utilizador podera analisar todos os contratos
que a IRA esté a celebrar, com que clientes, quais os servicos prestados e a duracao dos
mesmos.

Na aba “Servigos”, o utilizador podera conhecer mais sobre as instalacoes e servicos
que a empresa possui e esta disposta a oferecer.

Na ultima subsec¢do, nos “Contactos”, o utilizador encontrara a localizacdo das
instalacoes da empresa, assim como os seus contactos telefonicos e emails.

Os wireframes relativos as subsecc¢does mencionadas supra podem ser consultados
no Apéndice 7.

Por ltimo, ao visitar o website da Indice da Razdo Engenharia e Construcio® o
utilizador ira encontrar primeiramente a homepage, apresentada na Figura 25, com um
menu no topo com as seccgoes: “Sobre No6s”, “Projetos” e “Contactos”. De seguida sao
apresentados os quatro pontos fortes que definem os servicos da empresa, seguidos dos

servicos que a mesma oferece.

IREC / Homepage

Mt dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - IBhOO | 913 728 502 | Facebook « Instagram « Eman

Logo Menu Principal: Sobre NoOs - Protetos + Contactos

Construcao com valon
Compromissc
Descubra as vantagens de trabalhar connosco

Saiba Mais

Pontos Fortes

Pertoccomneumx (omgmtt-c »

o3 tent sde sdade Deter mamax 30
Acrediamon que nada A nosss equipe Aliamaos o respedio pe Procuramot semgre s an
Seve 3ot der1ado 90 5330 experiente ¢ puaihc 38 smtnente § uncionaiadade, don olyetrvon proposios
todon, o4 detaihes o e3ta pronta pers he Leem Cormpromoter 3 33 siade de lorma & sstnfazer o
formeceor o8 mehares werveos nec euadades 306 NOLLON Caenlen
Otras Publicas Obras Privadas Remodelacoes

Figura 26 — Wireframe da homepage do website www.irec.gruporazao.pt (Adaptado das propostas

apresentadas pela empresa que desenvolveu os websites para o Grupo indice da Razio).

18 Ira ser possivel aceder a este website através do link: www.irec.gruporazao.pt
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Ao carregar na seccdo “Sobre Nos”, do website da IREC, o utilizador sera
redirecionado para uma pagina onde se encontrara uma pequena descricao da empresa,
assim como a sua missao, visao e valores, partilhados com as restantes empresas do Grupo.

Na aba “Projetos”, o utilizador encontrard um menu com as opcoes: “Obras
Publicas”, “Obras Privadas”, “Remodelacoes” e “Engenharia”, redirecionando o utilizador
para a pagina do tipo de projetos selecionados.

Na tultima aba, “Contactos”, o utilizador encontrara, a semelhanca dos outros
websites, os contactos da empresa e a morada relativa as instalagoes da mesma.

Os wireframes relativos as secgdes e subseccoes da pagina da IREC podem ser

consultadas no Apéndice 8.

1.2.4. Presenca em Feiras e Eventos

Como forma de criar notoriedade, aumentar o reconhecimento da marca e angariar
possiveis parceiros e clientes, o Grupo Razao ira estar presente com o seu stand em alguns
eventos e feiras. Estes eventos/feiras serdo tematicos, como por exemplo feiras sobre o
ambiente e construcao civil, ou regionais, como as mostras gastronémicas ou as festas
populares.

A presenca do Grupo nos eventos sera anunciada previamente através das redes
sociais e durante o decorrer dos mesmos, de forma a convidar o publico a visitar o stand e

conhecer pessoalmente os servicos fornecidos pelo Grupo Indice da Razio.

Os eventos escolhidos para o Grupo Indice da Razio participar sdo:
e Feira de Enchidos, Queijo e Mel, que decorrera a 29 de julho, em Vila de Rei;
e Agroglobal, que decorrera de 7 a 9 de setembro, em Santarém;
e Tektbnica que decorrera de 6 a 8 de outubro, em Lisboa;

¢ 532 AGRO que decorrera de 16 a 19 de setembro, em Braga.

O stand ir4 ser constituido por:
e Bancada branca, com o logbtipo do Grupo Indice da Razdo na parte da frente;
e Paredes laterais e de fundo com posters onde estdo expostas informacoes relativas
as trés empresas. Quando nao for possivel este layout, a alternativa sera aplicar trés
roll-ups (Figura 10), com as mesmas informacoes relativas as trés empresas, atras e

dos lados da bancada;
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e Se possivel, havera trés televisores na parede onde irdo ser apresentados os
diferentes servicos das empresas e alguns dos seus projetos desenvolvidos até a data;

e Na mesa estarao panfletos com os servicos da empresa, agendas, calendarios,
cartoes de contactos e canetas personalizadas para dar aos visitantes;

e No chao, como decoracao, estarao sacos com composto e agregados, produzidos pela
IRA.

No stand estardo dois colaboradores da empresa que serdo responsaveis por montar e
manter o stand operacional, divulgar informacGes relativas aos servicos das empresas e
cativar o publico para que este queira saber mais sobre os servicos das empresas.

No contacto com o publico, os colaboradores devem adotar uma postura ativa e formal,
mas nao demasiado séria, devendo focar o seu discurso na divulgacao da missao e valores
do grupo, de forma a criar uma notoriedade que consolide e reforce a imagem projetada
pelo Grupo Indice da Razio enquanto entidade qualificada e potenciadora do

desenvolvimento sustentavel regional.

1.2.5. Andncios de Radio

De forma a impactar os publicos-alvo de idade mais avancada, e que vivem em zonas rurais
com menos acesso a ferramentas digitais, foram criados dois antincios, um para a IREC e
outro para a IRA. Estes nao s6 divulgam alguns dos servigos das empresas, como também
apresentam alguns dos seus pontos fortes e valores. Ambos os antincios serao reproduzidos
em algumas das radios regionais mais reconhecidas no interior: Radio Castelo Branco,
Radio Cova da Beira e Radio Condestével.

O antncio para a IREC encontra-se na Tabela 17 e tem a duracao de 54 segundos.
Apresenta uma linguagem clara, um tom calmo e foca-se na divulgacao dos servicos da
empresa, assim como em alguns dos seus pontos fortes mais importantes: sustentabilidade,
qualificacdo e atencdo as necessidades dos clientes.

Na Tabela 18 encontra-se o anuncio realizado para a IRA, com a duracao de 53
segundos. O andncio, a semelhanca do antincio da IREC, apresenta um tom calmo e uma
linguagem simples, de facil compreensao. Foca-se na divulgacdo de um dos objetivos da
empresa, fornecer servicos qualificados, e realca dois aspetos fundamentais da mesma: a

qualidade/certificacao dos seus produtos e a sua preocupacao com o ambiente.
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Tempo

(s)
0-3

3.5-6
6-7

715

15-16

16-25

25-33

33-41

41-44

44-54

Tempo
(s)
0-5

5-6

6-13

13-14

14-24

Tabela 17 — Antincio radiofénico da IREC (Elaboracgao Propria).

Texto

Sente que esti na altura de remodelar ou expandir a sua
habitacgdo?
<pausa>

Procura ajuda para construir a casa com que sempre sonhou?

<pausa>

Entdo néo precisa de procurar mais! Na Indice da Razdo
Engenharia e

Construc¢ao temos a solucao ideal para si.

<pausa>

A qualificacdo e experiéncia da nossa equipa permitem-nos
oferecer-lhe os

servicos de construcio e remodelacdo que melhor se
adequam as suas necessidades.

Através da aplicacao de técnicas e materiais amigos do
ambiente, construimos
consigo a sua visdo, a sua maneira!

Contacte-nos ja através do 918 507 752, ou através do e-mail
comercial.irec@gruporazao.pt

Mais uma vez, 918 507 752.

Fale connosco e ponha ja em pratica os seus projetos!
Saiba mais em www.irec.gruporazao.pt

Efeitos sonoros

Locutor masculino com voz
calma.

Locutor masculino com voz
calma.

Locutor masculino
empolgado.

Instrumental eletrénico
calmo, inspiracional

e otimista.

Instrumental eletronico
calmo, inspiracional e
otimista de fundo; locutor
masculino alegre

e calmo.

Instrumental eletrénico
calmo, inspiracional e
otimista de fundo; locutor
masculino alegre

e calmo

Instrumental eletrénico
calmo, inspiracional e
otimista de fundo; locutor
masculino alegre

e calmo.

Instrumental eletrénico
calmo, inspiracional e
otimista; locutor masculino
alegre e calmo.

Fade-out do instrumental;
Locutor masculino

com voz calma; Locutor
masculino empolgado.

Tabela 18 — Antincio radiofénico da IRA (Elaboragao Propria).

Texto

Na Indice da Razio Ambiente trabalhamos diariamente para Ihe
fornecer os melhores servicos ambientais e de gestao de
residuos.

<pausa>

O nosso objetivo? Contribuir para a economia circular através do
fornecimento de servigos qualificados que vao de encontro as
suas necessidades.

<pausa>
Na Indice da Razio Ambiente temos uma equipa experiente e
capaz de transformar residuos industriais,

empresariais e urbanos, em corretivos organicos e agregados
certificados, de forma a reintroduzi-los nos mercados.
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Efeitos sonoros

Locutor masculino com voz
calma. Sons de fundo de
passaros,

agua a correr e de folhas a
mexer ao vento.

Sons de péssaros, dgua a
correr e folhas a mexer ao
vento de fundo.

Inicio de musica calma de
guitarra actstica.

Locutor masculino com voz
calma. Mfsica calma de
guitarra actstica

a tocar no fundo.

Misica calma de guitarra
acustica a tocar no fundo.
Locutor masculino com voz
calma, mas mais ativo.
Misica calma de guitarra
acustica a tocar no fundo.



24-25 @ <pausa> Miusica calma de guitarra
acustica a tocar no fundo.

25-37 Para saber mais visite www.ira.gruporazao.pt ou contacte-nos Locutor masculino com voz
através do nimero 925 004 682 ou por email calma.
comercial.ira@gruporazao.pt. Misica calma de guitarra

acustica a tocar no fundo.

37-49 = Mais uma vez, visite www.ira.gruporazao.pt ou contacte-nos Locutor masculino com voz
através do nimero 925 004 682 ou por email calma.
comercial.ira@gruporazao.pt. Fade out da musica de

fundo.

49-50 <pausa>

50-53 Indice da Razio Ambiente, damos uma nova vida aos seus Locutor masculino com voz
residuos. calma, d4 mais énfase ao

final da frase.

1.2.6. Press Kit

Os press kits sao pacotes de materiais informativos e promocionais que fornecem
informacGes essenciais aos media para que estes tomem conhecimento de um produto,
pessoa ou evento, promovidos por uma entidade.

Dado que o Grupo Indice da Razdo nio possui qualquer tipo de notoriedade
mediatica, foi desenvolvido um press kit que apresenta a entidade a um conjunto
selecionado de media regionais do interior de Portugal.

O kit de imprensa desenvolvido consiste numa capa de ficheiros, personalizada, em
tamanho A4, que alberga no seu interior um conjunto de documentos desenvolvidos com o
proposito de apresentar os gerentes do Grupo Indice da Razdo, as empresas que constituem
o Grupo e os servigos que oferece.

Dentro do kit estarao também dois comunicados de imprensa relativos aos projetos
mais importantes desenvolvidos pelas empresas do Grupo, e ainda uma pen drive
personalizada com o logétipo do Grupo indice da Razao, que ira conter fotografias de alguns
dos projetos desenvolvidos e também das instalacoes das empresas. Todos os elementos do

press kit desenvolvido podem ser visualizados no Apéndice 4.

1.2.7. Publicidade Outdoors

Os painéis outdoors, dadas as suas caracteristicas, sao um meio eficiente de transmissao de
mensagens publicitarias, pela sua capacidade de potenciar a criacao de notoriedade local do
Grupo Indice da Razdo. Estes podem ser colocados em sitios estratégicos e possuem uma
grande visibilidade durante todas as horas do dia, todos os dias.

Como forma de aumentar a notoriedade da organizacao a nivel local, foram

produzidos dois antincios para outdoor exterior, um para a IREC e outro para a IRA, que
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divulgam alguns dos servicos mais importantes das duas empresas e alguns dos atributos

chave das mesmas.
No anuncio da IRA, a publicidade transmite a alta qualificacdo da equipa e a sua

atitude sustentavel. No caso do antincio da IREC, este remete para a sustentabilidade e

funcionalidade das construcoes da empresa.
O design de ambos os antncios é semelhante, de forma a que se compreenda que

ambas as empresas se relacionam e fazem parte do mesmo Grupo.
A criacdo de notoriedade baseia-se na transmissao de uma imagem de marca

consistente, na qual todas as empresas se apresentam como membros semelhantes do
Grupo Indice da Razao, que comunicam e partilham transversalmente todos os seus valores.

Ambos os andncios, para além de enunciarem de forma direta os servicos das
empresas, divulgam também os seus contactos telefénicos, e-mails e websites. Os antincios

produzidos podem ser visualizados nas Figuras 26, 27, 28 e 29.
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Figura 277 — Mockup do antincio Outdoor produzido para a indice da Razio Engenharia e Construcio
(Elaboragao Propria).
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A\ soceosmaro
Sustentabilidade e funcionalidade,
por um futuro melhor.

Construa connosco!

918 507 752

comercial.irec@gruporazao.pt
www.irec.gruporazao.pt

Figura 28 — Antincio produzido para a IREC, em formato Outdoor (Elaboragio Propria).

XS

Figura 29 — Mockup do antincio Outdoor produzido para a indice da Razio Ambiente (Elaboracio Propria).

Especialistas na hora de dar
uma nova vida aos seus residuos.

* Gestao e tralamento de residuos industriais, empresariais e urbanos.
* Produgdo de corretivo organico

 Valorizago de residuos de construgao e demoligao

925 004 682

comercial.ira@gruporazao.pt

wwwiiragruporazao.pt

Figura 30 — Antncio produzido para a IRA, em formato Outdoor (Elaboracao Propria).
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1.3. Orcamento

Na Tabela 19 encontram-se explicitos os valores aproximados consultados das acdes
propostas no plano de comunicacao. Estes valores foram obtidos através de varias consultas
a websites de empresas especializadas e também contactos formais com diversas estagoes

de radio e empresas de publicidade.

Tabela 19 — Orcamento do plano de comunicacao proposto (Elaboracio Propria).

Estratégia Valor

Implementacao da Identidade Visual 2000€
Redes Sociais Facebook Ads (2 meses): 250€
Website 2000€

Presenca em Feiras e Eventos 700€ (valor minimo de participagido nos

eventos)
Antncios de Radio 1300€
Press Kit 150€
Publicidade Outdoors (3 meses) 2600€
Total 7000€

1.4. Avaliacdo do Plano de Comunicacao

Até a data de concretizacao deste relatério foram implementadas as estratégias
relativas a caracterizacdo de viaturas, instalagoes e locais de obra, que podem ser vistas nas

figuras 30, 31 e 32.

CENTRAL DE COMPOSTAGEM

Figura 31 — Placard aplicado nas instala¢gées do CVR (Fonte Propria).
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R Centro de Valorizacao de Residuos
de Castelo Branco

' Site: www.ira gruporazao.pl
Email: comercial iraBgruporazac pt
Tel.: 272 345579

iNDICE DA RAZAO

Ambiente

Figura 32 — Placa da entrada do CVR pronta para ser aplicada (Fonte Propria).

Figura 33 — Viatura caracterizada com os elementos da IRI (Fonte Propria).

As restantes estratégias encontram-se ainda em processo de desenvolvimento e
aplicacdo, devido aos atrasos resultantes das medidas aplicadas para a contencao da

pandemia vigente pelas autoridades de satide portuguesas.
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Conclusao

A comunicacdo estratégica fornece as organizacoes atuais as ferramentas necessarias para
que estas se coloquem perante o olhar publico de forma planeada, estabelecendo para esse
fim metas, objetivos e guias de acdo.

No caso do Grupo Indice da Razdo, a criacio de uma notoriedade de marca positiva
e a legitimacdo da mesma perante o olhar dos publicos, apresentaram-se como os objetivos
principais a alcancar. Como forma de concretizar estes objetivos, o projeto desenvolvido
iniciou-se com uma anéalise profunda a organizacdo. Através da aplicacao de técnicas
metodologicas, como a entrevista e a observacao direta, foi possivel definir a missao, visao
e valores da organizacao, determinar e segmentar o seu publico-alvo e concretizar uma
analise SWOT, que permitiu avaliar as forcas e fraquezas da organizacao, assim como as
potenciais ameacas e oportunidades que a rodeiam.

Tendo todos estes dados em mente, o plano de comunicacao proposto ambiciona
criar uma identidade organizacional solida e coerente, que molde de forma positiva as
percecoes criadas pelos ptiblicos-alvo sobre a organizacao. Nesse sentido, foram reforcados
os elementos da identidade visual da organizacao, e das suas empresas, e criados canais
digitais de comunicacdo que permitem que a organizacdo interaja com os seus publicos
online. Para além destas propostas, foram também idealizadas estratégias que potenciem a
interacdo offline com os publicos, através da participacdo da organizacdo em feiras e
eventos, criacdo de anuncios de radio e criacdo de publicidade outdoor. Por altimo, foi
desenvolvido também um press kit como forma de divulgar a organizacao para os media
locais, ganhando assim o projeto também uma vertente relacionada com a assessoria de
imprensa e relacionamentos com os media.

A apresentacdo do projeto a direcio do Grupo Indice da Razdo foi feita de forma
gradual e periddica, através de reunides online semanais, nas quais o investigador
apresentou o trabalho desenvolvido durante o processo de criacdo. Esta proximidade entre
o investigador e a direcdo do Grupo Razao permitiu que houvesse uma grande aproximacao
do trabalho desenvolvido as necessidades das empresas do Grupo Indice da Razdo. Algumas
das estratégias apresentadas necessitaram de ser reformuladas antes de serem aplicadas,
como foi o caso da caracterizacao das viaturas, mas as restantes propostas foram aprovadas
e aceites com entusiamo pela direcdo do Grupo Indice da Razdo.

Aquando da entrega deste relatério o Grupo ja tinha produzido e aplicado as placas
de caracterizacao das instalagdoes e obras, assim como a caracterizacao das viaturas

corporativas. O website, assim como o press kit e o estacionario ainda se encontravam em
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processo de producao por empresas externas. Quanto aos outdoors publicitarios e antincios
de radio, estas sao estratégias que irao ser implementadas a médio-longo prazo.

No decorrer do desenvolvimento deste projeto apresentaram-se como limitacoes,
principalmente, as restricoes impostas pelo governo de Portugal durante contexto
pandémico atual. As restricoes a mobilidade entre concelhos atrasaram e condicionaram o
desenvolvimento e implementacao de certas estratégias, como por exemplo o website e
redes sociais, visto que os elementos da empresa com que o investigador colaborou no
desenvolvimento destes meios se encontraram impossibilitados de comparecer nas
instalacdes do Grupo Indice da Razdo para a recolha do material multimédia.

Como pontos positivos destacam-se a atitude proativa da organizacio na
implementacdo das estratégias propostas, assim como a confianca demonstrada pelo
investigador e pelo seu trabalho desenvolvido.

Com o desenvolvimento deste projeto o investigador teve a oportunidade de
potenciar as suas habilidades de design de elementos graficos, desenvolver as suas
capacidades de entrevista e observacdo, aplicadas num contexto de auditoria de
comunicacao, e de trabalhar com duas organizacbes em simultianeo, através do
desenvolvimento e mediacdao de um projeto entre ambas, estando uma delas num regime de
outsourcing.

Quanto a continuidade do projeto, é aconselhado que seja criado um departamento
de Comunicacdo na organizagdo, que se responsabilize pela aplicacdo, na totalidade, do
projeto proposto e que, apos a sua aplicacao, analise os impactos do mesmo, de forma que
o plano apresentado possa servir de base para futuras estratégias da organizacado. Sera
relevante mencionar também que, apesar de alguns dos custos apresentados no orcamento
do plano de comunicacdo serem elevados, a maior parte das estratégias propostas
apresentam-se como op¢oes pouco dispendiosas. Deste modo, a aplicacao do plano, na sua
totalidade, ndo se encontra comprometida, visto que os custos das estratégias propostas nao

sao fatores capazes de condicionar a continuidade do projeto.
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Apéndices

Apéndice 1 — Guiao da Entrevista

P: Como é constituido o Grupo e onde atua?

R: Bem, n6s somos um grupo de Castelo Branco constituido atualmente por trés
empresas: a IRA, IREC e IRI. A IRA atua no setor ambiental, a IREC na area da
construcao e engenharia e a IRI é uma empresa de investimentos. Atualmente
contamos com cerca de 50 colaboradores.

P: Quando foi criado o Grupo Razao?

R: O Grupo Razao foi criado em 2020 e nasceu da antiga “Valamb”. As empresas
que constituem o grupo foram criadas anteriormente; a IRA foi criada em 2013 e a
IREC em 2015.

P: De onde sao maioritariamente os clientes?

R: Os nossos clientes sao todos portugueses e encontram-se espalhados por todo o
pais.

P: Quais sao os servicos que as vossas empresas oferecem aos clientes?

R: A IREC é uma empresa que funciona muito a base de concursos publicos, dai os
nossos clientes serem ambos publicos e privados e fazermos varios tipos de
construcoes por todo o pais. Uma das obras que estamos a construir agora é o
pavilhdo inclusivo em Leiria, que é o primeiro pavilhdo inclusivo do pais. Quanto a
IRA, oferece servicos na area de transformacao de residuos urbanos em compostos
para a agricultura; na nossa central de compostagem nos recebemos a biomassa e
as lamas e fazemos o tratamento devido para que se possa criar um composto para
ser utilizado na agricultura, dessa forma contribuimos para a economia circular,
que é um conceito que nos é muito proximo. A IRA também faz a valorizacao de
residuos industriais no centro de valorizacao de recursos. A IRI é uma empresa
que aborda projetos fora do ambito da IRA e da IREC, ou seja, ndés vemo-la como
sendo uma incubadora de empresas. Os projetos sao desenvolvidos por ela;
quando ganham dimensao suficiente, e se se justificar, cria-se uma nova empresa.
Atualmente temos outros projetos relacionados com o Turismo e Agricultura que
estamos a desenvolver, com esse mesmo objetivo de criar mais tarde a Indice da
Razao Turismo e Agricultura. A IRI é também a empresa que gere as outras duas
empresas; € dona da IREC e das suas propriedades e também detém 33% da IRA.

P: Quanto a concorréncia, quais sao as empresas (ue mais concorrem com voces
nesses mercados?

R: Bem, no setor da construcao serao todos os empreiteiros locais e nacionais,
visto que a IREC trabalha muito com concursos publicos, dai a concorréncia se
estender para todo o pais. Ja no mercado ambiental noés somos os Gnicos; a
concorréncia que temos mais perto é em Torres Novas. Também existem outras
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pequenas empresas locais que recolhem residuos, mas eles trabalham com outros
residuos que noés nao recolhemos e 14 esta, estas empresas nao fazem a
transformacdo da matéria nem a colocam de volta na economia circular. Quanto
aos aterros nao poderemos considerar bem competicao porque eles nao
conseguem competir com 0s N0SS0S Precos.

P: Que meios de comunicacao atualmente tém para comunicar com os publicos
externos?

R: Atualmente nao temos nada. Nao temos website, nem redes sociais, nem
publicidade, nem nada. Queremos desenvolver isso tudo porque sabemos que hoje
em dia um negocio que nao esta na internet nao existe. Antes de chegares,
contratimos uma empresa externa para nos ajudar no desenvolvimento dessas
plataformas todas. No futuro o objetivo é sermos nos a criar conteddos para
alimentar o site e as redes sociais.

P: Porque é que pensaram agora desenvolver esses suportes de comunicacao e nao
anteriormente?

R: No6s achamos que agora é a altura ideal. A nossa faturacao esta a subir e
encontramo-nos num periodo de expansao, logo faz sentido investir na nossa
imagem. N6s queremos que as outras empresas e possiveis investidores olhem
para nos e nos reconhecam como uma empresa legitima que oferece servicos de
qualidade. O nosso objetivo é expandir e desenvolver o interior, dai a nossa
expansao ser uma expansao localizada e restrita ao interior. Queremos ser
reconhecidos localmente, e nacionalmente, pelos nossos investimentos no
desenvolvimento do interior do pais, quer a nivel social, econémico ou ambiental.

P: Visto que nao possuem website nem redes sociais, como comunicam com os
clientes?

R: Né6s falamos muito com os clientes presencialmente, quando eles visitam as
nossas instalacoes, e também por telefone e e-mail.

P: Atualmente tém algumas parcerias com outras empresas?

R: S6 escolas e universidades da regiao.

P: E a vossa comunicacao interna, como é feita?

R: Maioritariamente pelos telefones de empresa e e-mails. N6s comecamos ha
pouco tempo a utilizar o Whatsapp internamente porque torna-se complicado as
informacoes chegarem aos trabalhadores, visto que muitas das vezes eles nem
sequer vém as instalacoes da empresa. Temos de arranjar uma forma de
comunicar com eles mais facilmente; eles ficam muito motivados quando alguém
da geréncia os vai visitar as obras ou interage com eles.

P: Fazem algum tipo de atividades internas onde retinam os colaboradores?

R: Nos costumamos fazer um jantar de Natal e durante o ano fazer alguns
convivios entre todos dentro das nossas propriedades. Atualmente nao temos feito
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nada por causa da pandemia, achamos que estes ajuntamentos podem nao ser
Seguros.

P: Como é constituido o grupo a nivel interno? Disse-me que a IRI gere as outras
duas empresas, nesse sentido suponho que esteja tudo de certo modo ligado.

R: Sim. N6s temos as trés empresas e todas estao dividas em departamentos e
coordenadores. A IRI é constituida pela administracao, que é composta por mim e
pelo professor Joao Neves, ao qual respondem os departamentos de novos
projetos, higiene e seguranca no trabalho, legal, comercial, logistica e, num futuro
préximo, imagem e comunicacao. Todos estes departamentos trabalham entre si
para gerir a IRA e a IREC. A IRA subdivide-se em dois setores: a central de
compostagem e o centro de valorizacao de residuos; cada um destes setores tem
um coordenador. J4 a IREC possui diferentes equipas de producao que gerem
diferentes obras. Cada obra tem um chefe de obra que gere os diferentes
trabalhadores.

P: Ja tiveram alguma situacdo que trouxesse cobertura mediatica ao grupo ou a
alguma empresa?

R: Durante o periodo da Valamb sim. Atualmente nem por isso. Temos algum
reconhecimento pela construcao do pavilhao inclusivo, mas maioritariamente sao
os nossos clientes que recebem essa atencao.

P: Quais sao as expectativas para o futuro da empresa?

R: No6s queremos continuar a expandir-nos no interior. Nao queremos que seja
uma expansao muito generalizada, nem queremos entrar em mercados
internacionais. O nosso objetivo é mesmo desenvolver o interior, investir nas
nossas terras e nas nossas gentes e ajudar no desenvolvimento local. N6s gostamos
muito também de estar atualizados. Temos parcerias com varias escolas e
universidades da regido e aplicamos muitas das técnicas desenvolvidas por eles.
Também apostamos muito no desenvolvimento dos nossos colaboradores.
Costumamos contribuir e até ajudamos a pagar as propinas de mestrado e
doutoramento de alguns dos nossos colaboradores.

P: Quais sao os valores que considera que definem o Grupo?

R: A sustentabilidade ambiental, obviamente, devido aos esfor¢os que fazemos
para participar na economia circular. A valorizacao dos recursos humanos, assente
na alta qualificacdo e atitude dinamica sao tudo palavras que nos caracterizam,
devido a presenca nos nossos quadros de pessoal altamente qualificado. O respeito
e a responsabilidade; n6s levamos muito a sério o trabalho que desenvolvemos.
Nos respeitamos a matéria-prima e tratamo-la de forma que esta se transforme em
produtos de qualidade que podem ser inseridos de novo na economia circular.
Existem algumas empresas que nao se preocupam com o tratamento destas
matérias, tratam de forma que o lucro seja o mais alto possivel. N6s nao saltamos
passos e a qualidade esta presente em todas as etapas do processo.

P: Porque é que acha que os clientes das empresas do Grupo procuram 0s VOSS0S
servicos?
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R: Acho que é pela qualidade dos nossos servigos e produtos e também pelo facto
de sermos um grupo altamente qualificado.

Apéndice 2 — Estacionario
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GRUPO
RAZAO

Face frontal dos cartées de visita.

ENG. ANTONIO QUELHAS

ENG. ANTONIO QUELHAS

ENG. ANTONIO QUELHAS

ENG. ANTONIO QUELHAS
{CARGOD>

elhas@gruporazaopl
939 598 000

Faces traseiras dos cartdes de visita, que variam conforme a empresa.
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Agenda

Apéndice 3 —Propostas para a caracterizacao das viaturas
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Apéndice 4 — Press Kit

Mockup de Pen-drive “Grupo Razdo”
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GRUPORAZAO

Missdo
Procuramos potenciar o desenvolvimento do interior de Portugal e fornecer
servicos qualificados e ambientalmente sustentavels, nos varios setores de
atividade em que estamos presentes.

A aposta na qualificacdo e desenvolvimento profissional da nossa equipa,
aliada a aplicacdo de técnicas assentes em bases cientificas modernas, €
algo que nos torna Unicos e nos permite oferecer servicos altamente
competentes, que geram valor econdmico e social para a regiao.

O reconhecimento do interior pelas suas capacidades e a prestacao de
servicos de qualidade s&o as nossas principais ambices.

Valores

Ambigao: Trabalhamos para ser um grupo de referéncia reconhecido pelas nossas capacidades
técnicas, respeito pelo ambiente e atitude proativa no investimento e criagdo de novos negocios em
diferentes mercados. Ambicionamas ser um forte potencializador do desenvolvimento regional, de
forma a contribuir para a criacdo de um novo polo que faga frente aos grandes centros urbanos
presentes no litoral do pais.

Honestidade: O respeito que temos pelas matérias-primas e pelo ambiente € o cunho que marca
fodas as etapas dos nossos servigos. A nossa integridade e imutavel e assenta nos principios de
integracao, verdade, justica e transparéncia.

Compromisso: O profissionalismo com que nos definem é fruto da seriedade com que encaramos
cada projeto realizado. A nossa unido permite manter-nos leais aos nossos objetivos comuns e
ultrapassar todas as adversidades que se apresentem pelo caminho, em prol da criagdo de um futuro
mais prospero e ambientalmente sustentével

Espirito de equipa: A nossa equipa é o fator chave para o nosso sucesso. Trabalhamos
continuamente para estimular e desenvolver as competéncias das nossos profissionais e oferecer-lhes
condigdes de trabalho justas, dignas e atrativas.

Primeiro documento do press kit, com a Miss#o, Visdo e Valores do Grupo Indice da Razio.




OS NOSSOS FUNDADORES

Prof. Doutor Jodo Dias das Neves

Socio Gerente

Atual Docente na Universidade da Beira Interior,
Licenciado em Antropologia Cultural e Mestre em
Antropologia Social e Cultural e Sociologia da
Cultura.

Doutorado em Antropologia Cultural e Social, pela
Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da
Universidade Nova de Lisboa.

Em 2013 fez parte da criagéo da empresa Valamb,
em conjunto com o Eng.? Anténio Quelhas, que em
2020 levou a criagdo do Grupo Razao.

Eng.? Anténio Joaquim Maroco Quelhas
Socio Gerente

Licenciado em Engenharia Civil pela Universidade da
Beira Interior, iniciou a sua atividade profissional na
Empresa Conegil, passando posteriormente pela
Cémara Municipal do Fundao.

Em 2001 entrou para o Grupo Aguas de
Portugal, onde integrou os quadros técnicos das
Empresas Aguas do Zézere e Cda, SA.

e Aguas do Centro, S.A,, onde desempenhou as
funcdes de Diretor de Exploragao.

No final de 2008 fez parte de dois novos projetos,
Congevia - Construgéo de Vias de

Comunicacgao, Lda. e Trabite - Tratamento
Ambiental, Lda., nas quais desempenhou o papel de
gerente.

Em 2013 criou a empresa Valamb, em conjunto com
o Prof. Doutor Jo&o Neves, que em 2020 deu lugar
ao Grupo Razao.

Pagina de apresentaciio dos fundadores do Grupo Indice da Razdo.
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INDICE DA RAZAO

Investimentos, Lda.

A indice da Razio Investimentos
esta na base do grupo Indice da
Raz&o. Garantimos um conjunto de
servigos partilhados &s restantes
empresas do grupo, de modo a
permitir que estas se foguem
inteiramente no essencial da sua
atividade.

Para além do fornecimento desses
SErvicos, somos também uma

entidade incubadora de empresas,

que testa e desenvolve projetos de
reas de negocio diferentes as das
restantes empresas do grupo.

Alguns dos nossos projetos:
* Aproveitamento de terrenos

* Reconstrucdo e aprovertamento
de imobiliario inutilizado

¢ Acdes de reflorestacao
* Criacdo de gado ovino

* Producao de mel

O nosso objetivo principal é diversificar

as nossas atividades, através do
investimento em projetos
sustentaveis que gerem valor e
permitam desenvolver a regido.

272 031390

WWW.gruporazao.pt

geral@gruporazao.pt

Pégina de apresentacio da empresa Indice da Razdo Investimentos.
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INDICE DA RAZAO

Ambiente

Na condicéio de empresa especializada em
servicos ambientais, acreditamos que o
verdadeiro desenvolvimento parte de agdes
conscientes e sustentaveis. Para nos, a
protecao do meio ambiente deve ser vista
como um caminho que deve ser seguido
diariamente e ndo apenas como um destine.
O objetivo”? Criar um futuro mais limpo e
préspero para todos 0s Nossos parceiros e
todos aqueles que nos rodeiam.

Na indice da Razio Ambiente fazemos
uma gestdo cuidada e consciente de
todos os residuos recebidos nas nossas
nstalagdes. Atraves da aplicagdo de
solugdes eficientes, fundadas nos mais
recentes avancos cientificos, transformamos
0s residuos recebidos em produtos de
exceléncia, que reintroduzimos de novo
nos mercados nacionais.

Nas nossas instalag3es, dispomos de uma
Central de Valorizag3o de Residuos
(CVR) &€ uma Central de Compostagem
gue nos permite oferecer servigos
completos e qualificados de recegao,
separagdo e transformacao de residuos.

A minimizacio da participagdo de
Intermediarios Nos NOSSOS Processos
permite-nos fornecer servigos eficientes e
sustentaveis, que reforcam o nosso papel
enquanto elemento dinamizador do
desenvolvimento sustentavel da regido.

Os nossos servigos:

¢ Gestao de Residuos empresariais e
Industriais

« Gest&o de residuos perigosos

« Produgao de Corretivo Organico FERTAGR]
A

* Recolha, transporte e valorizagao de residucs
de construcao e demolicéo (RCD)

« Consultadoria e formag&o em ambiente
* Gestao e tratamento ambiental

* Exploracao e manutencao de estactes de
tratamento de dguas residuais (ETAR, ETARD

* Exploracdc e manutencao de estagdes de
tratamento de &gua (ETA)

* Execugao, exploragdo e manutengao de
instalagbes mecanicas e eletromecanicas

¢ [ransporte rodoviario por conta de outrem

* Fornecimento de agregados o/11 e 0/32
com rmarcacdo CE

925004 682
WWW.ira.gruporazao.pt

comercialira@gruporazao.pt

Pégina de apresentaciio da empresa indice da Razio Ambiente.
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INDICE DA RAZAO

Engenharia e Construgao

Enquanto empresa especializada em
servigos de Engenharia e Construgdo
Civil, na indice da Razdo Engenharia e
Construgdo, pretendemos afirmar-nos no
mercado pela qualidade e
sustentabilidade dos servicos que

prestamos. Alguns dos nossos projetos:

o , * Pavilhdo Inclusivo das Cortes, em Leiria
Diariamente, de norte a sul do pafs,

aplicamos solugdes de construcdo e ¢ Lar da Felicidade, em Pombal

engenharia, oue nos permitem, com as

nossas proprias méos, ajudar os nossos * | ar Residencial Longomel, em Ponte de Sor
clientes a alcangar os seus objetivos ¢

ambicdes. * Bairro Social de Cunheira, em Alter do Chao
A qualidade, sustentabilidade ¢ ¢ Centro Documental de Patrimadnio, em
. N Portalegre
funcionalidade s3o algumas das
qualidades consistentes em todas as « Lar de 32 ldade de Meirinha, em Meirinhas
nossas obras, ¢ gue nos permite satisfazer
da melhor forma as necessidades dos * Centro de Apoio Socidl, em Pévoa de Alalaia

nossos clientes.
» Quartel dos Bombeiros Voluntarios de

Os nossos servicos: Marvao (Ampliacao)
» Construgao de Obras Plblicas
¢ Construcdo de Obras Privadas

» Remodelagdes

N8 507 752
WWWV.ireC.gruporazao.pt

comercialirec@gruporazao.pt

Pagina de apresentaciio da empresa Indice da Razio Engenharia e Construcao.
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GRUPO COMUNICADO DE IMPRENSA

RAZAO IREC Constréi o Primeiro Pavilhdo para
Desporto Adaptado do Pais

Monle dos Cagavaios, Cagavais
Sa0 Martinho - Apartado 127 . . ) .
&000-991 Castelo Branco A Indice dz Razdo Engenharia e Construgao (IREC)

enconira-se encarregue da construgdo do primeiro pavilh&o
nclusivo do Pais, localizedo nas Corles, Uniao das

Tel: 272 031590 Freguesias de Leir'a, Fousos, Barreira e Cortes,

Email: geral@gruporazac.pt _ . . _
A infraestrutura, que parte de um investimento de 2,3

WWW.Eruporazao.pt milnées de euros do Municipio de Leiria, segue as
recomendagdes da Comnité Paralimpico de Portugal 2
permiliré a prética de varias modalidades desportivas
adaptadas, tendo para esse efeito sistemas de linhas de
ColorADD, que faciitam a idertificacao de cores por
dalténicos e um sisterna de Braille para os desporiistas
Invisuais,

O pavilhao permitiré a pratica de andebal, futsal, basquetebol
evoleibal, possibiitando tambem a prafica de desporto
adaptado com cadeiras de rodas nas modalidades de voleiool
& hasguetancl,

Fara além das estruturas despartivas, coniara ainda com
estruturas de apoio, como vestidrios e balneérios, assim
como instalages de apoio médico, locals de dopagem,
insTalacdes de administracao e servicos gerais. Para o
puklico serao destinadas uma tribuna para espectadaras,
cafetarias, atrios, instalagies sanitérias, esacionamento e
zoras de lazer e comércio exteriores as instalacBes.

C prazo para o fim da empreilads é de 540 dias.

Para mals informagdes, por favor contacie-nos:
272 031 590 ou por email marketing@gruporazao.pt

Com os melhores cumprimentos,

Departamento de Comunicagdo e Imagem do Grupo Razio.
2000772021,

Comunicado de imprensa #1, em papel timbrado, sobre a constru¢ao do primeiro pavilhao adaptado do pais,
por parte da IREC.
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GRUPO COMUNICADO DE IMPRENSA

RAZAO Monte dos Cagavaios Recebe 22 Hectares

de Sobreiros
Monle dos Cagavaios, Caga\faig
=90 ggfé;'{‘g% Cig?élsdBL:;rE é F’roﬂ'e_to da IRl permitiu plantar scbreiros em zona de
eucalipto

Tel: 272 031550

Duranle o passado més de novernbro, & indice da Rezao
Irvestimentos plantou 22 hectares de scbreircs no Monte
dos Cagavaios, em Castelo Branco.

Email: geral@dgruporazan.pl
www.gruporazao.pt

O projeto, que teve urm custo de 80 mil eures, ratou-se dum
esforce de rentabilizacao 2 aprovellamenlo dos lerrenos da
empresa e da criagae de uma zona tampac gue procura
travar a crescente plantagdo de eucalipios na zona,

A Indlice da Razso lnvestimentos é uma empresa sediada na
cidade de Castelo Brance, qua procura deservalver e aplicar
projetos gue terharm o potencial de desenvolver de forma
sustentavel a regido centro de Porugal,

Para rrais informacdes, por favar contacte-nos:
272 031 590 ou por email marketingf@gruporazao.pt

Com os melhores cumprimentos,

Ceparlamento de Comunicagae e Imagem do Grupe Rezgo.
20/07/2021.

Comunicado de imprensa #2, em papel timbrado, sobre a plantacdo de sobreiros realizada pela IRI.
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Apéndice 5 — Mockups dos Websites

o> GRUPO

z Sobre nés Projetos servigos Noticias  Contacte-nos
RAZAO j

Mais que um Grupo, uma visdo estrat
r'é J 4 - -
O ceu e o limite.

Descubra tudo o que fazemos

INDICE DA RAZAO AMBIENTE INDICE DA RAZAO TURISMO INDICE DA RAZAO CONSTRUGAO

Procura a melhor parceria para a sua empresa?

'] Competéncias Técnicas 2 Recursos Materiais 3 Prazos de Entrega

-t

Pégina inicial do website do Grupo Razao

108



L 13728502

Q M dos Cagavaios, Coste/o Brance: ©  Sog. - Sex 93h00 - 18100

v
L INDICE DA RAZAS
Engenhara e Construgio

Sobre nés Projotos Servigos Noticias  Contacte-nos

Compromisso

Descubra as vantagens de trabalhar connosco

Cumprimento de Prazos

Lorem

e my 1

tincidunt ut lac evismod

Ler Mais Ler Mais

Ler Mais

PAgina inicial do website da indice da Razio Engenharia e Construcio

Sobre nés Projetos Servicos Noticias

r um futuro

Ler Mais »

Ler Mais >

Ler Mais >

P4gina inicial do website da Indice da Razio Ambiente
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Apéndice 6 — Wireframes do website www.gruporazao.pt

Wireframes
Grupo Razio / Servigos (Single) - Ambiente

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Principal: Sobre Noés - Projetos - Servigos - Noticlas - Contactos

Titulo do Servico
home > Servigos > Amblente

Na Indice da Razio Ambiente fazemos uma gestdo cuidada e
consciente de todos os residuos recebidos nas nossas
instalacdes. Através da aplicacdo de solucdes eficientes,
fundadas nos mais recentes avancos cientificos,
transformamos os residucs recebidos em produtos de
exceléncia, gue reintroduzimos de novo nos mercados
nacionais

Nas nossas instalacdes, dispomos de uma Central de
Valerizagao de Residuos (CVR) e uma Central de Compostagem
que nos permite oferecer servigos completos e qualificados
de rececho, separacio e transformagdo de residucs. A
minimizacac da participacae de intermediarics nos nossos
process ermite-nos fornecer servicos eficientes e
sustentaveis, que refor¢am o nosso papel enquante elemento
dinamizador do desenvolvimento sustentavel da regido

Os nossos servigos:

« Gestio de Residuos empresariais e industriafs
« Gestdo de residuos perigosos

« Produgdo de Corretivo Orgénico FERTAGRI 1A

« Recolha, transporte e valorizacio de residuos de
construcdo e demolicdo (RCD)

« Consultadoria e formagio em ambiente
« Gestio e tratamento ambiental

« Exploragdo e manutencio de estacdes de tratamento de
Aguas residuais (ETAR, ETARI)

« Exploragiio ¢o de estagBes de tratamento de
agua (ETA)

«B c& loragio e de instalacs
mecénicas e eletromecinicas

« Transporte rodovidrio por conta de outrem
« Fornecimento de agregados o/11 e 0/32 com marcacho CE

« Gestio e tratamento de residuos industriais

Wireframes
Grupo Razao / Servigos (Single) - Construcdes

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Principal: Sobre Nés - Projetos - Servigos - Noticlas - Contactos

Titulo do Servigco
home > Servigos > Amblente

Alndice da Razao Engenharia e Construcao & uma empresa
wespecialmente vocacionada para o fornecimento de services
na area da construcao civil. Pretendemos afirmar-nos nos
mercados n&o s6 pela qualidade dos nossos quadr
equipa, mas também pela nossa consciéncia ambien
nos permite aliar o respeito pelo mefo ambiente &
funcionalidade, sem nunca comprometer & qualidade das
nossas construgdes,

Para nés, mais do que executar projetos, procurames alcancar
@ cumprir consistentemente todos os objetives e metas das
obras propostas, de forma a satisfazer da melhor maneira as
ades dos nessos clientes

Oferecemos servigos de:
« Construgdo de Obras Pablicas e Privadas
+ Remodelagdes

« Projetos de engenharia
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Wireframes
Grupo Razdo / Noticias (Single)

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Principal: Sobre Nés - Projetos - Servicos - Noticlas - Contactos

home > Noticlas > Data > Titulo do Artigo

Titulo do Artigo

Titulo do Artigo

Corpo do Artigo

Procurar:

Artigos Recentes
- Artigo 01- Data
- Artigo 02 - Data
- Artigo 03 - Data
- Artigo 04 - Data

Nuvem de Categorias

- categoria 01
- categoria 02
- categoria 03
- categoria 04
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Apéndice 7 — Wireframes do website www.ira.gruporazao.pt

Wireframes
indice da Razdo Ambiente / Sobre Nés

Mt. dos Cagavaios, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Email

Logo Menu Principal: Sobre Nés - Contratos- Servigos - Contactos

Sobre Nos
home > Sobre Nés

Namammulnemwcm<Mocmmdetoduouukam recebidos nas nossas instalagdes.
Através da aplicacdo de solugh fundadas nos mals recentes avangos clentificos, transformamos os residucs
recebidos em produtos de exceléncia, que uhtroduzhm de novo nos mercados nacionais.

Nas nossas instalagdes, dispomos de uma Central de Valorizacio de Residuos (CVR) & uma Central de Compostagem que nos
permite oferecer servigos completos e qualificados de receclo, separacio e transformacio de residuos,

A minimizagio da participagio de lnteﬂudlm nes nossos pro:enos permle-nes fornecer servigos eficientes e sustentivels,
do d

tentavel da regido,

que reforcam o nosso papel eng

Video Institucional

Missdo:

Procuramos potenciar o desenvolvimento do interior
de Portugal e fornecer servigos qualificados e
ambientalmente sustentdveis, nos virios setores de
atividade em que estamos presentes. A aposta na
qualificacdo e desenvolvimento profissional da nossa
equipa, allada & aplicacio de técnicas assentes em
bases clentificas modernas, é algo que nos torna
unicos e nos permite oferecer servigos altamente
competentes, que geram valor econémico e soclal
para a regilo.

0 reconhecimento do interior pelas suas capacidades
© a prestagio de servigos de qualidade sio as nossas
principais ambicdes.

Visdo:

Com as nossas raizes bem assentes no interior de
Portugal, assumimos um compromisso direto com as
nossas terras e as nossas gentes, Tendo como foco a
sustentabilidade ambiental, os nossos servigos
contribuem diariamente para o desenvolvimento e
valorizagio do interior, satisfazendo sempre da
melhor forma as necessidades Unicas dos nossos
clientes.

O3 nossos valores e principios estio na nossa origem
e sdo imutaveis; sdo aquilo que nos define, une e
guia em diregdo ao futuro que ambicionamos,

Ambigle: W-unmuwammnmm

pelas nossas cap resp pelo © atitude
mm-mnmum-mammmmﬂwm
mercades.

Honestidade: O respeito que temos pelas matérias-primas o pelo
amblente & o0 cunhe que Marca todas as etapas des NoOssos serviges, A
nossa integridade ¢ le ta nes principlos de integracio,
verdade, justica o transparincia,

Compr Opr com que nos defl @ frute da

seriedade com que encaramos cada projete realizade. A nossa unilo
permite manter-nos leals aos nosses objotivos comuns @ ultrapassar
mumwuummmm mpvoldn
criagho de wm future mals présperc e

mthAmmwba'u:hmpmomu
sucesso. Trabalhames s para estimular ¢ d as
dos nosses prof i3 @ oferacer-ihes condigdes de

lnhdhomn dignas e atrativas,
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http://www.ira.gruporazao.pt/

Wireframes
Indice da Razao Ambiente / Contratos

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo Menu Principal: Sobre Nos - Contrates - Servigos - Contactos

Coniralos
home > Portféllo

Imagem contrato 1

Nome do cliente

Imagem contrato 2

Nome do cliente

Imagem contrato 3

Nome do cliente

Nome do cliente

Nome do cliente

Nome do cliente

Nome do cliente

Nome do cliente

Wireframes

indice da Razio Ambiente / Contrato (Single)

Mt. dos Cagavaios, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo

Menu Principal: Sobre Nos - Contratos - Servicos - Contactos

Nome do cliente

Imagem das instalagdes do cliente/ logotipo do cliente

Nome do Cliente

Data do contrato

Tipo de servico
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Wireframes
Indice da Razio Amblente / Servigos

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram « Emall

Logo Menu Principal: Sobre Nés -Contratos - Servigos - Contactos

Servigcos
home > Servicos

Somos uma empresa do Interior que Investe no desenvolvimento da sua terra @ das suas
gentes, através da pratica de forma responsivel @ sérla de atividades ambientaimente
sustontivels, de forma a contribulr para 2 economia circular

Central de Compostagem Cent-al de Vokori23¢30 ¢ Resduos Servicos

lor mals lor mais lor mals
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Wireframes
indice da Razio Amblente / Contactos

Mt. dos Cagavaios, Castelo Branco | Seg. - Sex. Bh00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Email

Logo Menu Principal: Sobre Nds - Contratos - Servicos- Contactos

Contacte-nos
home > Contactos

[Localizacdo da empresa no Google Maps]

Contacte-nos Formulario de Contacto

Monte dos Cagavaios,
Cagavais S&o0 Martinho
Apartado 1127

6000-991 Castelo Branco

Tel. 925 004 682
Email: comercial.ira@gruporazao.pt

Procura a melhor parceria para a sua empresa?
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Apéndice 8 — Wireframe do website www.irec.gruporazao.pt

Wireframes

indice da Razio Construcdes & Engenharia / Sobre Nés

Mt. dos Cagavalos, Castelo Branco | Seg. - Sex. Sh00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Emall

Logo

Menu Principal: Sobre Nés - Projetos - Contactos

Sobre Nos
home > Sobre Nos

Diariamente, de norte a sul do pais, aplicamos solugbes de construcdo & engenharia, gue nos permitem, com as nossas proprias
maos, ajudar o3 nossos clientes a alcancar os seus objetivos & ambigbes, A gualidade, sustentabilidade & funcionalidade sdo algumas
das qualidacdes consistentes &m todas as nossas obras, o que nod permite satisfazer da melhor forma as necessidades dos nossos

clientes,

Video Institucional

Missio:

Procuramos potenciar o desenvolvimento do interior
de Portugal e fornecer servigos qualificados e
ambientalmente sustentdveis, nos virios selores de
atividade em que estamos presentes. A aposta na
qualificagio e desenvolvimento profissional da nossa
equipa, aliada & aplicacko de técnicas assentes em
bases cientificas modernas, & algo que nos torna
unicos e nos permite oferecer servigos altamente
competentes, que geram valor econdmico e social

para a regiio.

0 reconhecimente de interior pelas suas capacidades
e a prestacio de servigos de qualidade sdo as nossas
principais ambigdes.

Visho!

Com as nossas raizes bem assentes no interior de
Portugal, assumimaos um compromisso direto com as
nossas Lerras ¢ as nossas gentes. Tendo como foco a
sustentabilidade ambiental, os nossos servigos
contribuem diariamente para o desenvolvimento &
valorizagio do interior, satisfazendo sempre da
melhor forma as necessidades Unicas dos nossos
clientes.

03 nossos valores e principios estio na nossa origem
e sdo imutavels; sdo aquilo que nos define, une e
gula em diregdo ao future que ambicionamos.

Ambiclie: Trabalhamas para ser um grupo de referéncia recanhecide
pelas possas capacidades tecnicas, respeito pelo amblente @ atitude
Proative e INvestiments & criaglo de novel Regociol am dferented
marcadas,

Honestidade: O respeita gue temos pelas matdrias-primas » pelo
ambilents & o Cunhe que MErcs toded a3 Flapas dos NOISoT MTVIgeI. A
rodss integridade ¢ imutdvel & asienLa nes principled de integracia,
verdade_ justiga » transpardncla.

Compraméssa: D prefissianalisme com gue nos definem @ frute da

seriedade com que encaramos cada projete realizade. A nesta unilo
permits manter nod leEll 68 noliet objatival (omMunt & UITADALIAT
todas a3 advarsidades gue e apresentem pela caminha, em prol da
criaghe de um future mals prospera @ ambientalmente sustentivel.

Espirite de equipa: A nedia #guipa & o fater chave para o noisa
ficeisa. Trabalhames contin para it # lver as

competBncias des nosses profissionais & oferecer-lhes condigdes de
trabalho justas, dignas o atrathvas,
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http://www.irec.gruporazao.pt/

Wireframes
indice da Razdo Constru¢cdes & Engenharia / Projetos

Mt. dos Cagavaios, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Email

Logo Menu Principal: Sobre Nos - Projetos - Contactos

Projetos
home > Portfélio

Obras Pablicas Obras Privadas Remodelagoes
Imagem do Projeto Imagem do Projeto Imagem do Projeto Imagem do Projeto
Imagem do Projeto Imagem do Projeto Imagem do Projeto Imagem do Projeto
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Wireframes

indice da Razdo Construcdes & Engenharia / Projeto de Portfélio (Single)

Mt. dos Cagavaios, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Email

Logo

Menu Principal: Sobre Nos - Projetos - Contactos

Titulo do Projeto em Destaque
home > Portfélio > Construcao

Detalhes do Projeto:

Cliente:
Localizacdo:
Orcamento:
Ano:
Categoria:

Descricao:

Texto para cada Projeto em Destaque:

‘ anterior

- proximo ’

ver todos
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Wireframes
indice da Razdo Construgdes & Engenharia / Contactos

Mt. dos Cagavaios, Castelo Branco | Seg. - Sex. 9h00 - 18h00 | 913 728 502 | Facebook + Instagram + Email

Lego Menu Principal: Sobre Nos - Projetos - Contactos

Contacte-nos
home > Contactos

[Localizagcdo da empresa no Google Maps]

Contacte-nos Formulario de Contacto

Monte dos Cagavaios,
Cagavais Sao Martinho
Apartado 1127

6000-991 Castelo Branco

Tel. 918 507 752
Email: comercial.irec@gruporazao.pt

Procura a melhor parceria para a sua empresa?
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Glossario

Branding: Processo de criagao de uma marca.

Clipping: Processo de analise, monitoramento e arquivo de mencdes feitas nos media,
relativas a um determinado topico.

Copy: Material escrito presente nos suportes publicitarios.

Influencer: Individuo reconhecido pelo seu conhecimento sobre uma situacao especifica
ou topico, capaz de influenciar as opinides e tomadas de decisao dos seus seguidores.

Mass media: Meios de comunicacao utilizados para alcangar o pablico em geral.
Media: Meios de comunicacao.

Mockup: Modelo do design de um produto utilizado para fins de apresentagao.
Netflix: Servico de streaming de filmes e séries.

Outdoor: Placard publicitario exterior.

Outsourcing: Contratacao de servicos a uma entidade externa, por parte de uma
organizacao.

Pen Drive: Suporte de armazenamento de dados digitais.

Podcast: Contetido criado e distribuido em suporte de dudio, que pode ser acedido a
qualquer altura.

Post: Publicacdo numa pagina na Internet.

Press Kit: Pacote de informac6es que procura informar os média sobre uma empresa,
servico ou produto.

Reality Shows: Programa televisivo onde os intervenientes sao gravados de forma
continua, para fins de entretenimento do publico.

Rebranding: O processo de reestruturagao ou recriacdo de uma marca.
Roll-up: Suporte utilizado para a divulgacdo de informacoes ao publico.
Spotify: Servico de streaming de audio.

Stories: Modo de publicacao temporario nas redes sociais.

SWOT: Analise do ambiente interno e externo relativo a uma organizacao.
Target: Grupo de pessoas alvo das acOes estratégicas de uma organizacao.

Wireframe: Uma representacdo em forma de esboco de uma pagina web, que demonstra a
disposicao dos elementos presentes nessas mesmas paginas.
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