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Resumo

As Instituicées Particulares de Solidariedade Social possuem uma forte presenca na
prestacao de servicos de solidariedade social no nosso pais. Motivos como o nao visarem a
obtencao de fins lucrativos, a competitividade caracteristica do sector em que se inserem e
um puUblico consumidor cada vez mais exigente, tornam essencial que estas reconhecam a
importancia da comunicacdo organizacional e que coloquem em pratica as técnicas e
estratégias comunicacionais para que obtenham uma maior consolidacdo e visibilidade.
Através destas técnicas e estratégias, interessa que procedam a delineacdo de um plano de
comunicacao que lhes permita determinar quais os interesses dos seus publicos, e que os
integrem nos seus objectivos a concretizar. Assim para além da eficacia enquanto

instituicdo, asseguram também a sua sobrevivéncia.

Palavras-chave

Instituicbes de Solidariedade Social; Comunicacdo Organizacional; Estratégias; Plano de

Comunicacao; Publicos;
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Abstract

The Private Institutions of Social Solidarity have a strong presence in the provision of
social solidarity services in our country. Reasons like being non-profit, the competitiveness
characteristic of the sector in which they are inserted and an increasingly demanding
consumer public, make it essential for them to recognize the importance of organizational
communication and to put into practice communication techniques and strategies for
achieving greater consolidation and visibility. Through these techniques and strategies, it is
important that they draw up a communication plan that allows them to determine the
interests of their audiences and to integrate them into their objectives. Thus, in addition to

effectiveness as an institution, they also ensure their survival.

Keywords

Private Institutions of Social Solidarity; Organizational Communication; Strategies;
Communication Plan; Publics;
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Introducao

Enquanto pessoas, comunicar é algo que nos é caracteristico. Todos nos encontramos
em constante comunicacdo no contexto social. Comunicar é o que nos permite fazer entender
aos outros o nosso ponto de vista e as nossas necessidades. Através deste acto transmitimos
conhecimento, informacao, gostos e emocodes. O processo comunicacional nas organizacoes
nao resulta de modo diferente. Estas sdo formadas por individuos, que actuam num mesmo
contexto partilhando dos mesmos objectivos e recursos e visam transmitir uma mensagem a

outros individuos, que constituem o seu publico.

0 constante crescimento e a modernizacao das relacdes entre os individuos leva a que
a exigéncia do publico consumidor seja cada vez maior. Como tal, torna-se imprescindivel as
organizacées sem fins lucrativos o constante acompanhamento das necessidades dos
respectivos publicos, de modo a que melhor possam responder aos seus interesses, ao invés
de se limitarem a divulgacao dos produtos e servicos que disponibilizam. Com esse intuito e

de modo assegurar a sua sobrevivéncia, deve ser delineado um planeamento da comunicacao.

No sector das organizacoes sem fins lucrativos encontram-se as Instituicoes
Particulares de Solidariedade Social (IPSS). Estas instituicées possuem uma forte presenca na
prestacdo de servicos de solidariedade social no nosso pais. Por ndao almejarem fins
lucrativos, e por o sector em que se encontram ser bastante competitivo, € crucial que estas
coloquem em pratica técnicas e estratégias comunicacionais que lhes garantam maior

consolidacao e visibilidade.

O presente trabalho pretende analisar a comunicacao como uma técnica fundamental
para as organizacdes, focando-se apenas na comunicacdo externa. Ao longo da analise sera
abordada a comunicacdo organizacional, a sua importancia e componente estratégica, bem
como a utilidade e etapas de um plano de comunicacdo. Assim, a comunicacao
organizacional, a comunicacdo estratégica e planeamento de comunicacdo assumem-se como
termos determinantes para determinar os objectivos que a IPSS, que se ira analisar, visa

concretizar.

Os conceitos anteriormente referidos irao sustentar aquele que é o objectivo principal
do projecto, a realizacdo de um plano de comunicacao para as Creches e Jardins de Infancia
da Caritas Diocesana de Coimbra. A Caritas Diocesana de Coimbra € uma Instituicdo Particular
de Solidariedade Social que apoia de forma transversal as comunidades nos ambitos social,
salde, educacdo e pastoral, em cinco distritos da regiao Centro. A IPSS tem como principal
objetivo ter criancas e familias felizes. Para esse efeito, dispde de dois equipamentos com a
resposta social de Creche, Centro Social S. Pedro e Centro Comunitario Nossa Sra. da Boa

Viagem, e dois equipamentos com as respostas sociais de Creche e Jardim de Infancia, Creche



e Jardim de Infancia Nossa Sra. de Fatima e o Centro Social Comunitario Nossa Sr®. dos

Milagres.

A justificacao para o desenvolvimento do presente projecto esta ligada com uma das
tarefas delegadas aquando da realizacdo de um estagio curricular na referida instituicdo. O
interesse gerado no desenvolvimento dela levou a que a sua execucao nao cessasse, mesmo

apos o término do estagio, tornando-a assim um trabalho para a conclusao de final de curso.

O presente trabalho esta organizado em trés capitulos, sendo eles: o enquadramento
teorico, que por sua vez se subdivide em duas partes, que se referem as organizacoes e a
comunicacao organizacional; a apresentacao da organizacao e na ultimo capitulo, apresenta-
se a proposta do plano de comunicacao com vista a consciencializar, pais e encarregados de
educacdo, a cerca da importancia das Creches e Jardins de Infancia no desenvolvimento
infantil, bem como uma proposta de inovacao. Este encontra-se redigido ao abrigo do antigo

acordo ortografico.



Capitulo 1 - As Organizacdes Sem Fins

Lucrativos

1.1 As organizac¢des

Actualmente vivemos numa sociedade organizacional, no entanto o que se desconhece
€ que as organizacoes sempre existiram e remontam desde o principio da humanidade. O
Homem compreende que atinge os seus objectivos muito mais facilmente se houver uma
interdependéncia entre si e os outros, relacées de cooperacao e entreajuda, do que agindo
sozinho. E dentro deste raciocinio que surgem as organizacdes. Kunsch (1986) faz uma
definicao de organizacdo como sendo um conjunto de pessoas que se organizam tendo
consciéncia que se encontram em constante progressao com vista a atingir determinadas
metas. Dependendo da sua identidade, pois elas podem ter o mesmo modus operandi, as
organizacoes perseguem objectivos distintos. Exactamente na mesma linha de pensamento,
Daft (2010) entende que os elementos chave nas organizacdes ndo sao os edificios ou politicas
e procedimentos pelos quais se regem, mas sim o facto de estas serem constituidas por
pessoas e pelas relacdes que elas estabelecem entre si. Uma organizacao existe quando as
pessoas interagem para desempenhar funcoes essenciais que levam ao alcance de metas. Daft
(2010) define organizacées como institutos comunitarios empenhados na concretizacdo das
finalidades por eles estabelecidas, obedecendo a um modelo e coordenacao singular,
encontrando-se em constante interaccao com o ambiente externo.

No momento de se referirem aos agrupamentos sociais nas suas diferentes formas
(empresas publicas ou privadas, escolas, universidades, Organizacdes Nao Governamentais,
etc), a grande maioria das pessoas emprega as terminologias “organizacées” e “instituicées”
erradamente como sinénimos.

Robert Srour (1998) entende organizacdes como entidades que se destinam ao
desempenho de actividades que gerem bens ou servicos e instituicdes como um aglomerado
de regras normativas detentoras notoriedade.

O autor subdivide em categorias a aplicabilidade que o termo instituicao pode ter. Na
primeira categoria encontram-se as organizacoes ou agrupamentos sociais que sao dotados de
uma certa estabilidade estrutural, como por exemplo uma escola ou agrupamentos de escolas
que se encontram ligados a uma rede ensino, ou mesmo o proprio Estado e os seus multiplos
orgdos. Na segunda categoria encontram-se unidades sociais que adquiriram prestigio ao
longo dos anos, como é o caso da Cruz Vermelha, a Igreja Catélica, a Organizacao das Nacoes
Unidas, a Amnistia Internacional, os Médicos sem Fronteiras, entre outros. Esta categoria
engloba organizacbes que, devido ao seu prestigio e respeito social obtido, sdo consideradas
referéncias simbdlicas.

Atendendo ao anteriormente exposto, as organizacoes surgem com determinados

objectivos, pelos interesses de individuos que social ou formalmente se relacionam, e a



sobrevivéncia destas esta dependente da concretizacdo das metas que cada organizacao em
particular estabelece para si. Ja as instituicbes surgem como modo de dar resposta as
necessidades emergentes da sociedade, assim encontram-se em permanente adaptacao e
ajuste para que essas necessidades sejam servidas.

De modo a que haja uma melhor compreenséo acerca das organizacdes, estas tém de
ser analisadas consoante a sua classificacao, em virtude da complexidade que as caracteriza e
da variedade de tipos pelos quais estas se podem fazer apresentar. Os modos mais simples de
classificar as organizacdes sao: o tamanho, recorrendo a critérios como o nimero de pessoas,
volume de actividades, facturacao, patrimonio ou capital activo fixo; o tipo de actividade a
que estdo ligadas, como produtoras de bens de consumo ou produtos (indistrias de consumo
directo ou de produtos para terceiros) ou como prestadoras de servicos (bancos, hospitais,
etc.); o seu raio de actuacdo ou a sua abrangéncia (se sdo locais, regionais, nacionais,
multinacionais ou transnacionais), ou pelas formas de propriedade, se sdo publicas, privadas
ou sem fins lucrativos.

E no terceiro sector que se encontra uma panoplia de organizacdes cuja actuacao se
foca numa vertente social e sem vista ao lucro. De acordo com a definicao dada pelas Nacoes
Unidas encontrada no estudo realizado pela Fundacao Calouste Gulbenkian em parceria com o
Instituto Nacional de Estatistica:

“o setor sem fins lucrativos consiste em unidades que sao:

a) Organizacoes;

b) Sem fins lucrativos e que nao distribuem lucros;

c) Institucionalmente separadas da Administracao Publica;
d) Que se autogovernam;

e) Voluntarias.”"

Segundo Franco et al (2005, p.8) as organizacbes do terceiro sector sao
frequentemente denominadas por “instituicdes de solidariedade” ou “sector social”, porém
estes termos geralmente sao empregues para referenciar instituicoes de solidariedade social e
nao todo o terceiro sector em si. O autor aponta outros termos utilizados para denominar as
organizacoes que integram o terceiro sector, sao eles:

“e organizac¢oes ou instituicées sem fins lucrativos ou nao lucrativas,
« economia social e/ou solidaria,

» organizacdes nao governamentais,

« terceiro sector,

e terceiro sistema, e

» economia alternativa” (idem,ibidem).

Posto isto, as organizacdes integrantes do terceiro sector sao:

' Disponivel em: Diagnéstico das ONG em Portugal / Ed. Universidade Catélica Portuguesa. p48.

Consultado a 20 de Janeiro de 2017.



“e Associacées, constituidas no ambito do Direito Privado e de certas seccoes do Codigo Civil
e, nalguns casos, sob alcada do estatuto de Utilidade Publica. Podem ser associacoes de
bombeiros voluntarios, de consumidores, de estudantes, de mulheres, juvenis, de imigrantes,
de activistas ambientais e de deficientes.
» Fundacées, um tipo de organizacao lucrativa, relativamente recente em Portugal, que foi
reconhecido pela primeira vez no Cddigo Civil de 1867. Existem cerca de 350 fundacoes
registadas em Portugal, das quais cerca de 100 mantém operacdes activas.
« Instituicées de Desenvolvimento Local (IDLs), que operam sobretudo em areas rurais com
estratégias de empowerment de pessoas e territorios. A forma legal das IDL varia e pode
incluir entidades puUblicas, privadas lucrativas e sem fins lucrativos.
 Misericordias, organizacdes com ligacdo a Igreja Catélica que estdo entre as mais antigas
organizacbes nao lucrativas em Portugal. A primeira Misericordia — Santa Casa da
Misericérdia de Lisboa — foi instituida em 1498 e mantém as suas operacdes ainda hoje,
embora como instituicdo publica. Concentram-se na assisténcia social e na saide, embora as
Misericordias tenham perdido o controlo dos seus hospitais para o Estado em 1975. A Unido
das Misericordias Portuguesas é uma organizacao federativa que procura representar os
interesses destas instituicdes. Existem hoje cerca de 400 Misericdordias em Portugal.
» Museus, legalmente reconhecidos como instituices sem fins lucrativos, sendo uma boa
parte instituicdes publicas.
» Organizacbes ndo-governamentais para o desenvolvimento (ONGD), organizacées nao
lucrativas que levam a cabo programas sociais, culturais, ambientais, civicos ou econémicos
que beneficiam paises em desenvolvimento (ex. cooperacdo para o desenvolvimento,
assisténcia humanitaria, ajuda em situacoes de emergéncia e proteccao e promocao dos
direitos humanos), embora muitas delas operem também em Portugal.
» Associacées mutualistas formadas sob o estatuto das Instituicdes Particulares de
Solidariedade Social (IPSS) para o fornecimento de ajuda mitua aos membros e familiares,
financiadas essencialmente através de quotas dos membros.
 Cooperativas, governadas pela Lei das Cooperativas.” (Franco et al, 2005, idem,ibidem)
Uma vez que o presente estudo tem como objecto uma IPSS interessa uma analise

mais aprofundada sobre estas.

1.1.1 As Instituicdes Particulares de Solidariedade Social



As IPSS, como referido anteriormente, integram o terceiro sector e consistem em
instituicbes que ndo visam lucro, sdo constituidas por iniciativa de particulares com o
proposito de dar expressao organizada ao dever moral de solidariedade e de justica entre os
individuos.”

De acordo com o 1.° do Estatutos das IPSS (Decreto-lei 119/83, de 25 de fevereiro),
sao:

“Instituicoes Particulares de Solidariedade Social aquelas que nao sao administradas pelo
Estado ou por um corpo autarquico, para prosseguir os seguintes objetivos, mediante a
concessao de bens e a prestacao de servicos com as seguintes finalidades, ou que apresentem
a mesma compatibilidade:

a) Apoio a criancas e jovens;

b) Apoio a familia;

c) Apoio a integracao social e comunitaria;

d) Protecao dos cidadaos na velhice e invalidez e em todas as situacdes de falha ou
diminuicdo de meios de subsisténcia ou de capacidade para o trabalho;

e) Promocao e protecdo de salde, nomeadamente através da prestacdao de cuidados de
medicina preventiva, curativa e de reabilitacao;

f) Educacao e formacao profissional dos cidadaos; e

g) Resolucédo dos problemas habitacionais das populacdes;”?

Dependendo do modo como se revestem, as IPSS podem ser de natureza associativa ou de
natureza fundacional:

“Sao de natureza associativa:

« As associactes de solidariedade social (sao, em geral associacées com fins de solidariedade
social que nao revestem qualquer das formas das associacoes a seguir indicadas);

« As associacoes de voluntarios de acao social;

 As associacoes de socorros mituos ou associacdes mutualistas;

« As irmandades da Misericérdia.

Sao de natureza fundacional:

» As fundacodes de solidariedade social;

« Os centros sociais paroquiais e outros institutos criados por organizacdes da Igreja Catdlica
ou por outras organizacoes religiosas, sujeitos ao regime das fundacdes de solidariedade

social (art.° 40.° de EIPSS).” (Direccao Geral da Seguranca Social)*

2 Disponivel em: http://www.cases.pt/identidade-das-ipss/, consultado a 20 de Janeiro de 2017

3 Disponivel em: http://www.amu.org.pt/pdfs/Estatuto%20das%20IPSS.pdf , consultado a 20 de Janeiro
de 2017

4 Disponivel em: http://www.seg-social.pt/documents/10152/15030/constituicao_ipss , consultado a
20 de Janeiro de 2017


http://www.cases.pt/identidade-das-ipss/
http://www.amu.org.pt/pdfs/Estatuto%20das%20IPSS.pdf
http://www.seg-social.pt/documents/10152/15030/constituicao_ipss

Dado que estas nao tém finalidade lucrativa, encontram-se assim dependentes dos
apoios governamentais, resultantes de acordos realizados com o Instituto da Seguranca Social,
para a prossecucao dos seus objectivos, bem como de valores dos seus clientes. Para além
destes, algumas IPSS dependem igualmente dos valores resultantes das cotas dos seus
associados. Para assegurar a sua sobrevivéncia, estas instituicoes colocam em pratica teorias
e técnicas que lhes garantem uma maior consolidacdo no meio onde actuam, assim como uma
maior diferenciacdo ao nivel da concorréncia.

Posto isto, o objectivo primario das IPSS consiste na satisfacao dos seus clientes através
da utilizacao dos servicos por estas disponibilizados. Uma vez satisfeitos com os servicos, o
cliente podera nao so fidelizar-se como também recomendar a outrem, o que ira beneficiar a

propria instituicao, resultando na melhoria continua dos seus servicos e instalacoes.

1.2 O Individuo e as Organizacdes

Tal como a necessidade de comunicar e cooperar, existe outro ponto que deve ser
tido em conta relativamente ao individuo e as organizacdes. Segundo Grunig (2003) todos
somos publico. Enquanto publico todos nés temos as nossas opinides, sendo que essas opinides
por sua vez sao o reflexo do que nos pensamos, sao imagens. As imagens sdo nada mais nada
menos do que impressdes e caracteristicas que atribuimos a realidade que nos rodeia.
Segundo Grunig (2003), as pessoas constroem as suas proprias visdes sobre as organizacoes.
Capriotti (1992) completa o anteriormente exposto ao defender que a percepcao da vida real
é relativa, uma vez que cada individuo formula a sua opinido relativamente a esta. A
percepcao difere consoante o meio e a cultura em que se esta inserido.

Mary Jo Hatch e Majken Schultz (1997, p.359) na tentativa de adoptar uma definicao
que contemple ambas as abordagens teoricas do marketing e das organizacdes, definem
imagem organizacional como uma reproducao “holistica” e clara, captada por um individuo
relativamente a uma organizacao, que deriva da avaliacao de quem a percepciona, bem como
da comunicacao da organizacao, da criacao e projeccao de uma imagem de si mesma.

No seu estudo sobre a imagem das empresas, Capriotti (1992) aponta a existéncia de
varias concepcoes de imagens. A primeira refere-se a uma representacao visual de um
objecto, a esta concepcdo atribui-se o nome de “Imagem-icone”. Esta nocdo encontra-se na
origem da ideia de que a imagem ¢ aquilo que se percepciona numa pessoa ou organizacao.
Outra concepcao é a representacao mental, conceito ou ideia acerca de um objecto ou
pessoa. De acordo com o autor, essa representacdo que é realizada acerca de um objecto nao
€ o objecto como tal, mas sim a avaliacdao que se faz do mesmo, através da qual lhe sao
atribuidas caracteristicas que nos permitem defini-lo e diferencia-lo de outros. Capriotti
(1992) defende que para efeitos desta realizacao torna-se essencial adquirir uma determinada
posicao face a um objecto e como tal, um modo de agir relativamente a ele.

De acordo com as autoras Mary Jo Hatch e Majken Schultz (1997) as organizacdes

quando expressam a sua identidade organizacional recorrem simbolicamente aos seus



artefactos para projectar uma imagem que sera interpretada pelos outros. Enquanto as
imagens projectadas pelas organizacdes sdo contextualizadas de acordo com o patrimdnio
cultural da respectiva organizacdo, as interpretacdes do publico a essa projeccdao sao
contextualizadas de acordo com a sua cultura. Estas explicacdes mencionam os conceitos de
cultura e identidade organizacional. No entendimento das autoras, o conceito de cultura
organizacional refere-se a todos os elementos que constituem o ser organizacional,
independentemente das categorias a que pertencem, que se sustenta numa histéria que se
materializa em componentes da organizacao, podendo este ser o nome, o logotipo ou
produtos.

Mary Jo Hatch e Majken Schultz (1997) , entendem identidade organizacional como
0 modo como os membros de uma organizacao a percebem, sentem e pensam, e pressupéem-
na como um entendimento colectivo dos valores e especificidades que diferenciam uma
organizacdo. Assim, a identidade organizacional quando incorporada na cultura
organizacional, fornece o componente simbélico a partir do qual as imagens sao produzidas e
podem ser transmitidas. A natureza de uma organizacao, espelha-se nas finalidades que ela
leva a cabo e no modo como o publico interpreta quem ela é e o que faz.

Grunig (2003) apela a importancia do papel dos que praticam relagdes publicas no
processo de interpretacdo das imagens, uma vez que estes actuam junto dos publicos,
assessorando-os, e contribuem para uma construcao positiva das imagens criadas a respeito
das organizacdes, ao recomendarem a estas Ultimas que o seu comportamento se ajuste de
modo a corresponder com a percepcao dos publicos. Segundo o autor, o actual profissional de
relacoes publicas reconhece a importancia de responder as necessidades dos publicos
afectados pelas organizacées, de modo a que, por sua vez, as necessidades das organizacao
também sejam satisfeitas. Ou seja, os profissionais de relacdes publicas funcionam como um
elo de ligacao entre a organizacao e as pessoas que se encontram fora desta, assegurando que
os interesses de ambas as partes sao atingidos.

Marquéz (2010) complementa o anterior exposto ao designar as relacdes publicas
como uma forma de administracao estratégica dos contactos e dos relacionamentos que se
estabelecem entre as organizacdes e os pUblicos que abrangem. Marquéz (2010), através das
consideracoes de Franca (2004), refere que os relacionamentos estratégicos sao relacoes
organizacionais premeditadas, estabelecidas por grupos que se encontram, por tempo
indefinido, ligados a uma organizacao.

Grunig (2003) denomina o conjunto de pessoas que se encontram sob a influéncia das
organizacoes como “publicos.” Por sua vez, Eir6-Gomes e Duarte (2005) definem publicos
como um conjunto de individuos com multiplas e distintas motivacdes, capazes de determinar
a sua propria agenda de assuntos, sem a influéncia das organizacées ou da vontade de
solucionar algum problema adjacente a esta. Nas palavras de Marquéz (2010), publico é o
grupo que sofre influéncia por parte de uma instituicdo, mas também pode exercé-la sobre

esta.



No entender de Franca (2004), citado por Marquéz (2010), o modo como se define
publico, reduzindo-o apenas a nocao de conjunto de pessoas, é errado, os publicos devem ser
determinados consoante os niveis de interesse destes nas relacdes que estabelecem com as
organizacbes. Grunig (2003) define piblicos estratégicos como um conjunto de pessoas que
estdo susceptiveis a influéncia das decisées da administracdo ou vice-versa. Estes publicos,
segundo o autor, podem apoiar ou nao os objectivos da organizacao, uma vez que visam que
as organizacoes persigam objectivos relevantes também para eles e nao apenas para si
mesmas. Entre os objectivos que este tipo de pUblicos almejam encontram-se a seguranca no
trabalho, comunidades seguras, reducao da poluicao, etc. Ou seja, assim entende-se que os
publicos, tal como as organizacdes, também perseguem objectivos concretos e visam
determinar, quer a missao como os objectivos das organizacoes.

Assim, a eficacia de uma organizacdo esta directamente relacionada com a
prossecucao e concretizacao dos objectivos dos seus publicos estratégicos, para tal, esta deve
incorporar os objectivos destes nas suas missoes. A organizacao que considera apenas 0s seus
proprios interesses podera ser ignorada ou combatida por esses publicos.

Grunig (2003, p.74) considera que um entendimento favoravel entre os publicos
estratégicos e a organizacao beneficia esta Ultima na venda de bens e na prestacao de
servicos, na obtencdo de clientes satisfeitos, na aquisicdo de capital disponivel e de lucro.
Deste modo, deve haver interaccao por parte dos que tomam decisdes nas organizacdes com
os respectivos publicos estratégicos, sendo esta estabelecida por meio das relacdes publicas.
Este facto justifica-se quer por as decisdes que sao tomadas pelas organizacdes terem
consequéncias nos publicos, quer simplesmente por a organizacdo necessitar de um auxilio
junto destes para a aplicacao das decisdes ou na prossecucao de um determinado objectivo.
As consequéncias provenientes das decisbes tomadas por uma organizacdo, ou os
comportamentos que advém dessas decises, determinam os publicos estratégicos.

Em suma, uma boa relacao entre uma organizacao e os seus publicos é crucial para a
sobrevivéncia da mesma. Como tal, é necessario que as organizagdes oicam os publicos aos
quais se dirigem e que identifiquem as suas necessidades, para que assim incluam os
interesses destes nas suas metas a alcancar. No entanto, para os ouvirem interessa que
primeiro saibam comunicar com estes. Assim, no capitulo seguinte sera abordada a

comunicacao caracteristica das organizagoes.

2. Comunicac¢ao Organizacional

Comunicar esta na sua base de interaccao, inclusive na das organizacdes (Marques,
apud Rego, 2013, p.24). A fusao dos termos comunicacao e organizacao ocorre precisamente
porque esta Ultima, independentemente dos seus fundamentos, origens e estruturas, €

constituida por pessoas que actuam no mesmo contexto e que geralmente partilham dos



mesmos objectivos e recursos. Assim, o bom funcionamento e desenvolvimento de uma
organizacao esta directamente ligado a interacdo e a troca de informacdes entre os seus
membros, bem como a cooperacao entre os grupos funcionais que a compdéem, abrangendo
todos os niveis hierarquicos, fazendo com que a comunicacdo se apresente como algo
inerente ao funcionamento organizacional. De acordo com Rego (2013) sem interac¢ao verbal
ficamos impossibilitados de praticadas funcdes desenvolvidas pelas organizacdes. Ou seja,
pensar em comunicacao, tal como é praticada nas organizacdes, separando-a da ideia geral
de comunicacao, é inconcebivel. De acordo com o autor, no dia-a-dia de uma organizacao a
comunicacado ocorre de diversas formas: ao falar, escrever, telefonar, através de siléncios,
gestos, por meio de correio electréonico, através de expressoes de satisfacdo ou de
insatisfacao, no acto de dar ou receber ordens, etc.

O que é entdao a comunicacdo organizacional? Kunsch (2003) define comunicacéo
organizacional como o estudo do processo comunicacional nas organizacées, que analisa
aspectos como o sistema, o funcionamento e o modo como a organizacdao comunica com 0s
seus publicos.

Ja Wilson da Costa Bueno (2007, p.1) na sua definicao da comunicacao caracteristica
das empresas funde o institucional com o mercadolégico ao referir que:

“a comunicacao empresarial afina-se com o processo de gestao organizacional e tem
sido pouco a pouco afetada pelas pressdes do mercado, sobretudo quando ele se orienta por
objetivos estritamente comerciais, relegando a segundo plano o seu carater institucional.
Felizmente, por uma reacdo de grupos sociais, as organizacdes tém sido pressionadas a
exercer, em sua plenitude, sua funcdo social. A indUstria da comunicacdo também
experimenta mudancas drasticas, com o aprofundamento de sua concentracdao e a sua
dependéncia de fatores politicos e econdomicos. A comunicacdo empresarial precisa conciliar
estas duas vertentes, a institucional e a mercadologica, de modo a garantir, ao mesmo
tempo, o reforco da imagem de uma empresa comprometida com a cidadania e a obtencao de
resultados favoraveis”.

Através desta Ultima citacdo pode reparar-se que o termo Comunicacao
Organizacional nao é o Unico a que se pode recorrer para designar todo o trabalho de
comunicacao realizado pelas organizacoes, podendo igualmente ser empregues as
nomenclaturas “Comunicacao Empresarial” e “Comunicacao Corporativa”. Como tal, torna-se
necessario esclarecer que o presente estudo ira cingir-se apenas ao termo comunicacao
organizacional, o que nao significa que os demais termos nao possam surgir expressos em
citacoes de autores.

Kunsch (2003) defende que a Comunicacdo Organizacional é muito abrangente e que
nela estdao inseridas: a comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadoldgica, a
comunicagado interna e a comunicacao administrativa. Estas areas formam a comunicacéo
organizacional e juntas permitem a uma organizacao relacionar-se com os seus pUblicos. A
comunicacao organizacional, de modo a assegurar a realizacao de todas as actividades que

pretende executar, bem como do alcance dos objectivos que almeja atingir, recorre a
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ferramentas de cariz estratégico que consolidam o plano organizacional e que garantem a boa
execucao do mesmo. Estas ferramentas estao diretamente relacionadas com a comunicacao
integrada.

Segundo Capriotti (1992) a comunicacao das organizacdes quando “desintegrada”,
cada area exerce a sua funcao sem ter o conhecimento do que as restantes se encontravam a
desempenhar. De modo a produzir um forte impacto comunicativo, com base numa
comunicacao coordenada e coerente, torna-se imprescindivel que a comunicacdo de uma
organizacao funcione integrada. O autor entende a comunicacao integrada como a gestao dos
meios de comunicacao de uma organizacdao e defende que esta ndo visa apenas obter um
segmento de mercado, mas também gerar credibilidade, confianca e uma atitude favoravel
do publico em relacdo a organizacdao. No seu ponto de vista, a comunicacdo integrada
entende o pUblico ndo s6 como um sujeito de consumo, mas acima de tudo como um sujeito
de opiniao.

Por sua vez, Kunsch (2003) entende a comunicacao integrada como a unidao de
esforcos das diversas areas comunicacionais, que ao funcionarem num ambiente de
cooperacao, contribuem para a eficacia da comunicacdo organizacional e para o éxito da
organizacdo. As areas em questdo sdo a comunicacdo institucional, a comunicagao
mercadoldgica, a comunicacdo interna e a comunicacdo administrativa, juntas formam o
composto da comunicacao organizacional.

Assim, atendendo a necessidade de uma melhor compreensao das actividades levadas
a cabo por cada uma das areas integrantes da comunicacao organizacional, passaremos a uma
breve abordagem de cada uma.

A comunicacao administrativa, de acordo com Kunsch (2003) ocorre dentro da
organizacao, originando-se por meio das funcoes administrativas, competindo-lhe tornar
viavel todo o sistema organizacional através de um conjunto de fluxos e redes. A
administracao de uma organizacao compete o planeamento, coordenacao, direccao e controlo
dos recursos de que dispoe, de modo a que seja assegurada uma elevada produtividade, baixo
custo, bem como um maior lucro ou resultados, através do estabelecimento de métodos e
técnicas. A concretizacdo dos referidos objectivos implica um processo de comunicacdo
constante.

A comunicacdo mercadologica assume nas relaces organizacionais contemporaneas
um papel fundamental, dada a relevancia que o marketing tem recebido nos dias actuais.
Kunsch (2003) considera esta componente como responsavel por toda a producao
comunicativa em torno dos objectivos mercadoldgicos, com objectivo na divulgacdo
publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa. De modo a complementar a ideia
anterior, a autora entende que assim como a gestdo da comunicacao institucional compete as
relacbes publicas, o marketing encarrega-se da geréncia e supervisdao da comunicagao
mercadoldgica.

A comunicacdo interna, como o proprio nome indica, é a comunicacao realizada

dentro da organizacdo. Kunsch (2003) define este tipo de comunicacdo como uma
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componente que facilita toda a interacdo possivel entre a organizacdo e o0s seus
colaboradores. A difusao desta comunicacao cuja difusao ocorre paralelamente com a
circulacao normal da comunicacao que se realiza para um publico externo. O responsavel pela
comunicacao interna é segundo a autora, o lider, a quem compete a gestao das informacoes
que pretende transmitir bem como dos meios pelos quais esta é transmitida.

A comunicacao institucional € a componente da comunicacao organizacional integrada
que se destina a melhorar a imagem da organizacao perante o publico. Como tal, a accdo das
relacbes publicas nesta componente torna-se essencial. As relacdes publicas tém na
comunicacao institucional o seu principal fio condutor. A comunicacao institucional é a
responsavel directa, através da gestdo estratégica das relacoes piblicas, pela construcédo e
formatacdao de uma imagem e identidade corporativa solida e positiva da organizacdo. A
comunicacao institucional esta ligada aos aspectos corporativos institucionais que explicitam
o lado publico das organizacdes, constroi uma personalidade credivel da organizacao e tem
como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserida (Kunsch,
2003).

Posto isto, a comunicacao institucional tem na sua formacdo varias subareas que
unem os seus esforcos na formatacdo de uma comunicacao organizacional, como sujeito
institucional, perante os seus publicos e a sociedade em geral. Esses instrumentos consistem:
nas relacdes publicas, como se referiu anteriormente; o jornalismo empresarial, a assessoria
de imprensa, a publicidade institucional, a imagem e a identidade corporativa, o marketing
social e o marketing cultural (Kunsch). Mais concretamente, ao trabalharem com vista um
objectivo comum, estas ferramentas estratégicas contribuem para a construcdo da
credibilidade e para a fixacao de um posicionamento coerente e duradouro nas organizacoes.
Uma vez que a exigéncia do publico consumidor é cada vez maior, as organizacbes modernas
devem acompanhar as necessidades dos mesmos de modo a ir de encontro aos interesses
destes, ao invés de se limitarem a divulgacao dos produtos e servicos que disponibilizam. Para
tal acompanhamento, deve haver um planeamento da comunicacdo organizacional, a
abertura dos canais de dialogo com os pUblicos e ouvir a opinido publica.

Quanto ao jornalismo empresarial, nas palavras de Kunsch (2003) esta € uma area de
relevo e percursora da comunicacdo organizacional que juntamente com as relacées publicas
e a publicidade representam o tripé classico encarregue pela propagacao das informacgoes
sobre as organizacodes. Iniciou-se sob a forma de boletins, no entanto nos dias actuais adquiriu
a estrutura de revistas sofisticadas, que muitas organizacées produzem.

A Assessoria de Imprensa é, de acordo com a autora anteriormente referida, uma
ferramenta essencial uma vez que actua enquanto mediadora na relacdao entre as
organizacoes e o publico. Esta actua através de estratégias, técnicas e instrumentos
planeados com o intuito de alcancar a eficacia.

No que concerne a propaganda institucional, € um instrumento com vista a divulgacdo
dos feitos das organizacbes, transmissao da sua personalidade e fixacao dos conceitos

construtivos da sua natureza e do seu modo de actuacao.
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Por ultimo, o marketing Social e o marketing Cultural como o préprio nome indica
encontram-se ligados, o primeiro, as questdes sociais, e o0 segundo, a producao e patrocinio
da cultura. Ambos se servem do conceito de marketing para trabalharem o produto a que
estao ligados.

Até ao momento foram referidas as caracteristicas, elementos e ferramentas da
comunicacao organizacional, bem como a sua importancia e composicao. Antes de introduzir
0 ponto seguinte importa ressaltar que para que a comunicacao organizacional seja
igualmente estratégica é imprescindivel identificar previamente os interesses e motivacoes
do publico a que se dirige, de modo a que os responsaveis pela comunicacao da organizacao
possam elaborar estratégias que respondam as necessidades do publico que pretendem
alcancar. Porém, primeiramente ha que perceber se esse publico se encontra- dentro ou fora
dos limites fisicos da organizacao?

Como anteriormente analisado, existem duas formas de comunicacao, a Comunicacao
Interna, que se dirige ao publico que se encontra dentro da organizacdo, e a Comunicacao
Externa. Nao descurando a importancia da Comunicacao Interna e uma vez que o presente
estudo visa a analise da comunicacdo externa, seguidamente ira proceder-se a analise da

mesma.

2.1 Comunicac¢do Externa

Independentemente da natureza das organizacdes pressupde-se que estas actuam
num ambiente especifico no qual a sua performance, bem como a sua existéncia, estdo
directamente ligadas ao modo como estas se relacionam com os elementos que compdem
esse ambiente. Tendo como necessidades base a obtencao de informacdes, recursos e
legitimidade para a realizacdao das suas actividades, bem como da divulgacdao dos seus
produtos e servico, as organizacdes sao levadas a agir em ambientes externos aos seus limites
fisicos. Sendo que, quanto mais competitivos e complexos estes se apresentem, tanto maior é
a necessidade de os analisar. Uma vez que o publico externo pode controlar e influenciar os
diferentes recursos de uma organizacao, estas devem desenvolver e manter relacoes
continuas com o seu ambiente externo.

Juris, Stuart, et al (apud Réka, K. & Borza, A., 2012, p.615) entendem a comunicacéo
externa como aquela que se dirige aos publicos estratégicos exteriores de uma organizacao
(clientes/potenciais clientes, fornecedores, investidores e publico em geral), sendo assim
empregue de modo diferenciado consoante as caracteristicas dos mesmos, da mensagem que
se pretende transmitir e do efeito que se espera produzir.

Torquato (2002) entende a comunicacao externa como um processo essencial nas
organizagbes de qualquer natureza. Este processo reline todo o tipo de informacao ligada as
actividades desenvolvidas pela organizacdo com o objectivo de apelar a atencdo de um
publico fora dos limites internos. O posicionamento, bem como a imagem, da organizacado na

sociedade estao sob a competéncia da comunicacao externa, que mantém o foco na opinido
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publica. Sendo esta Ultima alvo de constantes mudancas, cabe a Comunicacdao Externa,
acompanhar as suas tendéncias.

Juarez (1995) considera a comunicacao externa como o modo pelo qual uma
organizacao usa os meios de comunicacao para propagar a sua mensagem. De acordo com o
autor, este processo engloba consumidores, clientes, fornecedores, acionistas e o publico
abrangido pelos meios de comunicacao.

Para Stuart et al (apud Réka, K. & Borza, A, 2012, p.616) o estabelecimento de
relacdes produtivas para com o publico externo é de consideravel importancia a todas as
organizacoes, dado que estas levam ao alcance de metas que beneficiam ambas as partes.

De acordo com Guffey e Loewy (2011) as funcées da Comunicacao Externa envolvem a
divulgacdo de produtos ou servicos, a influéncia dos consumidores na obtencao dos produtos
ou servicos, a elucidacdo de especificacdes aos fornecedores, a emissdao de crédito, cobrar
despesas, a resposta a agéncias governamentais e a difusdo da imagem da organizacao.

Posto isto, é possivel concluir que a Comunicacdo Externa é aquela que se estende
para fora da organizacao com o intuito de alcancar ou firmar relacées baseadas na
receptividade do publico externo, no intuito de satisfazer as suas necessidades e conhecer as

suas expectativas.

2.2 Comunicacao Estratégica

De modo a que a comunicacdo organizacional seja igualmente estratégica é
imprescindivel identificar previamente os interesses e motivacdes do piblico a que esta se
dirige, de modo a que os responsaveis pela comunicacdo da organizacao possam elaborar
estratégias que respondam as necessidades do pUblico que pretendem alcancar.

Sebastiao (2015, p.27) define comunicacdo estratégica como “o tornar comum
intencional usado por uma organizacao para atingir os seus objectivos”. A autora
complementa ainda referindo que a “estratégia é a abordagem geral a determinado objectivo
tendo em atencao recursos humanos, materiais e financeiros.” (idem, ibidem). Por sua vez,
Nassar (2005) considera estratégia como o elemento que elabora o “plano de guerra”, traca a
direccao que as campanhas que a integram devem tomar e predefine os objectivos a atingir
em cada campanha.

Bueno (2005, p.13) define o conceito como a “forma (arte?) de definir e aplicar
recursos com o fim de atingir objetivos previamente estabelecidos”.

No meio académico o termo comunicacao estratégica é recorrentemente associado a
outro, de Gestdo da Comunicacdo. Heat ( apud Sebastidao, 2015, p. 27) define este Ultimo
como um conjunto de técnicas aplicadas pelas relacdes publicas, e actividades relacionadas,
no desenvolvimento de programas, campanhas e projectos.

Kunsch (2006) refere que a comunicacao tem uma funcao estratégica que consiste em
reunir valores e auxiliar as organizacées no desempenho da sua missao e na realizacao da sua
visdo. Esta funcao envolve o auxilio no posicionamento das organizacbes no meio social

expondo a sua missao, valores e visao, bem como o modo como definem a sua identidade
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organizacional. E através desta funcdo estratégica que se estabelecem os canais de
comunicacao entre a organizacdo e os seus publicos e que geram relacoes de mdtuo
entendimento. Posto isto, a autora reforca a definicdo de Heat (2005) ao defender que a
funcao estratégica das relacdes pUblicas encontra-se diretamente associada ao planeamento e
a gestdo da comunicacao da organizacdo.

O planeamento estratégico é definido por Sebastiao (2015, p.83) como o “processo ou
sistema formal que fixa as orientacdes comunicacionais e relacionais que permitam a
organizacao estabelecer, manter e melhorar o seu posicionamento em relacdo ao meio
envolvente (...)".

Correia (2011, p.28) vem elucidar a cerca das caracteristicas que devem constar no
processo do planeamento da comunicacao nas instituicées do terceiro sector ao afirmar que:
“(...) deve ser dialogante e participativo. Para que sejam efectivas, é importante que as
accoes de comunicacao sejam adequadas aos processos instituidos e as politicas adoptadas.”

Do ponto de vista de Kunsch (2006) , o planeamento estratégico desenvolvido pelas
organizacdes é a melhor fonte e o melhor ponto de partida para um planeamento de relacoes
publicas que visa a eficacia da comunicacdo nas organizacdes. Sebastidao (2015) complementa
os beneficios do planeamento estratégico ao referir a efectividade que este cede a
comunicacdo e as relacdes publicas. Ou seja, sem este, a adequacdo das accoes
comunicativas aos objectivos da organizacao fica comprometida.

Grunig (2003) na mesma visao que as autoras anteriores, considera que, de acordo
com os pressupostos da teoria das organizacdes, uma organizacao é considerada eficaz
quando esta alcanca as metas por si estabelecidas.

Através da implementacdao de um plano de comunicacdo é possivel realizar uma
analise do ambiente interno e externo, de seccdo ou de uma tarefa, a partir da qual sdo
identificadas as ameacas, as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fracos. Implementar
um plano de comunicacao consiste no delinear de um perfil da organizacao no contexto
econdmico, politico e social (Kunsch, 2006).

Por sua vez, Marconi (apud in Sebastido, 2015, p.85) apresenta os beneficios de um
modo mais directo ao defender que o plano de comunicacao auxilia a definicao dos publicos-
alvo, bem como na determinacao e estabelecimento de objectivos e prioridades.

No seguimento do mesmo ponto de vista, Gregory (2010, p. 38) apresenta algumas
razes que fundamentam a importancia do plano de comunicacéo, sao elas:

”1) Assegura que o desnecessario é excluido;

2) Promove efectividade, isto é, define objectivos que quando cumpridos geram um
sentido de conquista e metas concretas para avaliacao efectiva;

3) Encoraja a estratégia a longo-prazo;

4) Auxilia na demonstracao do valor do dinheiro, ou seja, justifica o investimento em
certos sectores;

5) Minimiza percalcos;

6) Reconcilia em caso de conflitos;
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7) Facilita a pro-actividade;”

Atendendo ao aumento crescente de organizacdes do terceiro sector, torna-se cada
vez mais essencial que estas desenvolvam estratégias para lidar com a crescente competicao
e com uma sociedade cada vez mais exigente. Tal implica que as organizacoes aperfeicoem
cada vez mais a sua funcao estratégica.

Posto isto, & crucial que as organizacoes sem fins lucrativos reconhecam que a
implementacao de um plano de comunicacao rigoroso, que corresponda a area de intervencao
da organizacdo em questdo e as necessidades da sociedade, garante o sucesso das accoes que
se pretendem desenvolver. Nao obstante, uma vez articulado com a capacidade de envolver
os colaboradores (num compromisso comum) nas decisdes tomadas pelos orgdos directivos,
permite o reconhecimento por parte da organizacao das suas falhas e trunfos face aos
desafios, bem como o de futuras oportunidades.

Em seguida, serao abordados os aspectos a ter em conta na realizacao de um plano de

comunicacao.

2.3 Regras e Etapas do Plano De Comunicac¢ao

Conforme analisado anteriormente, a reputacao e a imagem de uma organizacao sao
essenciais para o estabelecimento de parcerias e para assegurar a propria sobrevivéncia da
organizacao. Um elemento que caracteriza a realidade das organizacoes sem fins lucrativos, e
que se torna determinante no sucesso das accdes por estas levadas a cabo, é a adopcgéo de
uma comunicacdo estratégica efectiva. A sua adopcao ira fortalecer a relacdo entre uma
organizacdo com o seu puUblico, o que facilita a promocao, bem como a identificacdo com a
sua imagem institucional

O planeamento estratégico caracteriza-se pela sua segmentacao, por se direcionar a
cada publico em especifico, e pelas ferramentas que se encarregam pela divulgacdo da
imagem institucional. Uma seleccdo adequada dos canais responsaveis pela difusdo da
mensagem, tendo como fim Gltimo o alcance dos objectivos definidos, € algo imprescindivel
no momento da delineacao do plano de comunicacao. Assim como, ter em atencao o efeito
que a mensagem tem perante o publico e 0 modo como este Ultimo reage a ela. Atendendo
ao facto de que o publico se encontra cada vez mais exigente, é essencial que um ambiente
favoravel a opinidao publica seja criado, favorecendo assim o vinculo de identificacdo, o que
leva a um envolvimento maior nas ac¢des por parte deste e a sua participacdo na tomada de
decisao.

Apesar de um plano de comunicacdo ndo ter um modelo especifico para a sua
elaboracdo, podendo revestir-se das demais formas, este esta sempre dependente das
politicas instituidas e dos modelos de comunicacao adotados por cada instituicdo. Antes de
mais, serve registar que um planeamento estratégico de comunicacao para o terceiro sector
deve ser elaborado num contexto de trabalho de forma transparente, com fim a
confiabilidade na construcao de relacionamentos com o publico, que por sua vez leva a

identificacao.
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Na realizacdo do plano estratégico sao imprescindiveis: o conhecimento da missdo da
organizacao, da visdo, da estratégia e das tacticas (Sebastido, 2015). Gregory (2010) defende
que o valor do planeamento esta no modo como este ajuda a eliminar as aspiracdes incertas e
irrealistas, focando as atencdes no que realmente se pretende alcancar, obrigando assim a
uma definicao e gestao dos objectivos.

Ou seja, as organizacées devem analisar e planear o seu modo de actuar no seio da
sociedade, assim como a forma como comunicam os produtos e servicos que dispéem. Posto
isto, é essencial o estabelecimento de um plano de comunicacdo estratégico que integre
todos os pormenores considerados fulcrais, e que sejam determinantes na influéncia da
opinido publica, bem como uma seleccao dos meios encarregues de difundir a comunicacao,
tendo sempre em consideracao os efeitos produzidos por esta junto do publico.

Para Gregory (2010) o plano de comunicacao deve ser desenvolvido a dois niveis, o do
programa e da campanha. O primeiro nivel, do planeamento e gestao de programas destina-se
ao planeamento de actividades a longo prazo visando a resolucao de problemas ou assuntos
complexos e oportunidades que requerem uma abordagem continua. Ja no segundo nivel, o
planeamento das campanhas, realiza-se a curto prazo actividades pontuais e especificas
decorrentes num periodo de tempo delimitado. A autora sublinha ainda a existéncia de trés
tipos principais de programas ou campanhas, sao estes:

» Os informativos, que procuram transmitir informacdes e nao incentivam ao
diadlogo, sao unidirecionais, o seu sucesso depende dos canais de transmissao
apropriados e de clareza;

» Os persuasivos, procuram determinar e influenciar o comportamento e atitudes do
seu pUblico, o uso dos canais adequados sao obviamente uma mais valia;

> Os dialogicos, nestes as organizacdes e os seus publicos comunicam como iguais,
existe aprendizagem mdtua e procuram beneficios comuns, neste tipo o dialogo é
privilegiado uma vez que é do seu bom uso que as relacdes de confianca se
desenvolvem.

Sebastidao (2015) considera que a abordagem técnica do planeamento das relacdes

publicas integra as seguintes fases: a identificacdo do problema (através de analises: PEST,
SWOT e Auditorias)’, definicdo dos objectivos e metas a atingir, piblicos envolvidos e a

ponderacao do papel da comunicacao na sua resolucao, desenvolvimento de accdes de

5 Segundo Sebastidao (2015, p.85) enquanto que A PEST analisa o contexto macroambiental, dando
especial realce as contingéncias politicas, economicas, sociais e tecnoldgicas, que a organizacao tera
de enfrentar, por sua vez a a analise SWOT, ou Modelo de Harvard, é o modo de fazer o diagndstico
estratégico da organizacdo que combina as informacées macroambientais (ameacas e oportunidades)
com dados referentes a estrutura, modo de funcionamento, producéo, tipo de oferta, responsabilidade
social, salde, que definem os pontos fortes e os pontos fracos (microambiental) ao sucesso
organizacional. Ja a Auditoria de Comunicacao explora as intencoes e a filosofia da comunicacdo da
organizacao, pesquisando as opinides, as percepcoes, as redes, os processos de formacao de opiniao, as
crencas em relacao aos superiores e as experiéncias de comunicacdo. O processo de auditoria pode ser
aplicado a toda a comunicacdo de uma organizacdo, a um programa especifico ou a comunicacao
desenvolvida por um publico.
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comunicacao e a escolha dos instrumentos a utilizar nos programas de relacdes publicas,
incluindo a sua calendarizacao e orcamentos; por fim, procede-se a avaliacdo dos resultados,
que tem lugar apos a implementacao do plano.

Por sua vez Smith (2005) sistematiza o planeamento estratégico em quatro fases
principais, sdo elas: primeiramente, a Analise Formativa ( que integra a analise da situacdo-
ambiente, organizacao, publicos, reconhecimento do problema ou oportunidade - a analise da
organizacao e a analise dos publicos); em seguida, a Estratégia, como o proprio nome indica
nesta fase traca-se a estratégia a adoptar, bem como se definem os objectivos e metas a
alcancar, o contelido das acgles e respostas estratégicas e o uso da comunicacao eficaz;
numa terceira fase realiza-se a escolha das taticas e a implementacao do plano estratégico,
nesta constam o programa tactico, o calendario das accoes e os recursos utilizados; a ultima
fase corresponde a avaliacao do plano estratégico.

Posto isto, entende-se assim o planeamento como um instrumento imprescindivel a
organizacdo. E um elemento orientador que concede a esta um certo controlo e
previsibilidade sobre o meio que a rodeia. Dado que neste se encontram definidas as
prioridades e metas a alcancar, e exige a concentracao dos esforcos no essencial, dificilmente
a organizacao perde o rumo, pois 0 planeamento direcciona o foco para a concretizacao dos
seus objectivos e missao.

O presente capitulo serviu para a consolidacdo de conhecimento acerca da
comunicacao organizacional. A partir desse ponto foram analisados aspectos como o modo
pelo qual este tipo de comunicacdo se processa, a importancia do estabelecimento de
relacoes satisfatorias com o publico e a necessidade serem reconhecidos os seus interesses, e
por ultimo, a utilidade que um plano de comunicacdo tem para uma organizagao.
Seguidamente, passaremos a segunda parte do projecto no qual se realizara um plano de

comunicacao para as creches e jardins de infancia da Caritas Diocesana de Coimbra.

Capitulo 2- Apresentacao da Instituicdo: Caritas

Diocesana de Coimbra

3. Enquadramento da Caritas Diocesana de Coimbra

A Caritas Diocesana de Coimbra é uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social
que actua na Diocese de Coimbra, integrando a rede Caritas em Portugal.

A Caritas Portuguesa é membro da Caritas Internacional, que é a confederacao de 165
organizacdes catolicas de ajuda, de desenvolvimento e de servico social de todo o mundo. E
também membro da Caritas Europa, plataforma que congrega a Caritas de todos os paises

europeus, da Confederacao Nacional das Instituicoes de Solidariedade, da Confederacao
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Portuguesa do Voluntariado, da Plataforma Portuguesa das ONGD e do Forum das
Organizacoes Nao Governamentais para a Inclusao Social.

De modo a produzir um melhor entendimento a cerca do enquadramento da IPSS em
analise, proceder-se-a a uma breve apresentacdo da rede de organismos em que esta se

insere, para posteriormente se dar a conhecer a instituicao em si.

3.1.1 Caritas Portuguesa

A Caritas Portuguesa é um servico oficial da Conferéncia Episcopal Portuguesa,
acompanhado pela Comissao Episcopal da Pastoral Social e Mobilidade Humana (CEPSMH). A
rede Caritas é constituida, em Portugal, por vinte Caritas Diocesanas, dependentes dos
respetivos Bispos, e inimeros grupos locais que atuam em proximidade, nas pardquias e
comunidades.

Atribui-se a criacdo desta organizacdo a Conferéncia Episcopal Portuguesa,
remontando a aprovacao dos seus primeiros estatutos ao ano de 1956. Entre os anos 50 até
meados dos anos 70 do século XX, as suas actividades centraram-se, fundamentalmente, na
distribuicdo de géneros alimentares pela populacao portuguesa, doados pelos Estados Unidos
da América, e no acolhimento, por parte de familias portuguesas, de criancas vindas dos
paises do centro da Europa, no inicio das tensdes da guerra fria no periodo do pos-guerra.

Embora numa primeira instancia as Caritas Diocesanas fossem delegacdes da estrutura
nacional, assumiram ha pouco mais de trés décadas autonomia juridica e candnica. Desse
modo, os seus programas e atividades diferem conforme as necessidades e a realidade local
em que estao inseridas as suas sedes.

E uma ONGD, reconhecida pelo Ministério dos Negdcios Estrangeiros, através da sua
inscricdo junto do Instituto Portugués de Apoio ao Desenvolvimento.

A Caritas Portuguesa tem os seguintes objectivos, que foram assumidos pelos bispos
portugueses, em 1997, aquando da publicacao da Instrucao pastoral sobre a “Accao Social da
Igreja”:

» Animar a pastoral social;

» Contribuir para o conhecimento dos problemas e para a sua leitura a luz da doutrina
social da Igreja;

> Apoiar a criacao e funcionamento de accéo social nas pardquias;

» Intervir socialmente, com empenhamento directo na prevencao e solucao de
problemas de pobreza, exclusao social e imigracao;

> Contribuir para a transformacao social, nomeadamente no dominio das relacdes
sociais, dos valores e do ambiente, em ordem ao desenvolvimento solidario;

» Promover a formacao de agentes da Pastoral Social;

» Promover a cooperacao internacional com os PALOP e Timor Leste

3.1.2 Caritas Europa
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A Caritas Europa € a rede de organizacdes Caritas no continente europeu. A unido das
forcas dos seus 49 membros, presentes em 46 paises europeus, faz da Caritas Europa um dos
principais atores sociais do continente. Em conjunto focam-se em atividades de luta contra a
pobreza, exclusao social e desigualdade, assim como de assuntos de migracao e asilo
(refGgio). A nivel global, a Caritas Europa oferece também assisténcia humanitaria de
emergéncia internacional e realiza projetos de desenvolvimento em todo o mundo. Enquanto
rede, a Caritas Europa também garante o seu reforco qualitativo, facilitando o intercambio
de conhecimentos, experiéncias e técnicas/competéncias (expertise), a fim de aumentar a
eficiéncia e sustentabilidade de cada um dos seus membros.

A organizacdo tem a sua sede em Bruxelas e da voz as suas organizacées membros,
bem como as necessidades das pessoas em situacdo de pobreza, as instituicbes europeias,
estados membros da Unido Europeia e muitos outros associados publicos e privados. E
governada pela Conferéncia Regional, que tem na sua composicdo os representantes de cada
organizacdo membro e o Conselho Executivo. O trabalho da rede é suportado pelo
Secretariado em Bruxelas.

E com o intuito de cumprir a sua missdo que a organizacdo estd permanente e
activamente em dialogo, e cooperacdo, com as instituicdes europeias e outras organizagoes
igualmente relevantes, bem como partes interessadas no ambiente europeu. Esta garante
também um acompanhamento permanente no Conselho Europeu. De modo a garantir
completa transparéncia das suas actividades junto das instituicdes da Unido Europeia, a
Caritas Europa esta registada no Registo de Transparéncia Inter-institucional da Unido
Europeia.

A Caritas Europa é também uma das sete regides da Caritas Internacional.

3.1.3 Caritas Internacional

A Caritas Internacional funciona como uma organizacdo umbrela que coordena e
apoia as actividades dos seus membros, fornece uma plataforma para a interacao entre o
Vaticano e as organizacoes membros, permitindo simultaneamente que os membros
individuais da Caritas implementem actividades nas suas areas de interesse e influéncia.

Esta organizacdo constitui a maior rede de instituicoes de caridade catdlicas do

mundo dedicadas a reducao da pobreza e de aumento da justica social.

3.1.4 Caritas Diocesana de Coimbra

A Caritas Diocesana de Coimbra € uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social (IPSS)
que apoia de forma transversal as comunidades nos ambitos social, salde, educacdo e
pastoral, em cinco distritos da regiao Centro. Importa esclarecer que a informacao a seguir
exposta ird recorrer as denominacdes, equipamentos, que se refere ao sitio fisico, onde se
inserem as respostas, tais como as creches e jardins de infancia, lares, etc.

A IPSS comecou por ser uma delegacdao da Caritas Portuguesa e inicialmente a sua

actividade, nos anos 40 e 50, incidia no acolhimento de criancas refugiadas. Embora até ao
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final dos anos 60 desenvolvesse uma forte accao na distribuicao de alimentos pelos mais
carenciados, foi s a partir de 1967 que se expandiu a outras areas de intervencao social. Esta
expansao ocorreu no periodo em que o Padre Antonio Sousa ocupava o cargo de Presidente da
Direcao (1967-2005). As respostas que a instituicao abrangeu foram a animacao pastoral das
comunidades, promocao comunitaria, alfabetizacdo, salude, accdo social com criancas,
jovens, idosos, mulheres em risco, migracdes, etnias, entre as mais relevantes.®

A inclusao destas respostas foi complementada com o aparecimento do quadro legal,
ainda hoje em vigor, para a proliferacao e qualificacao das instituicoes de apoio social em
IPSS, como instrumentos oficiais dos servicos de accao social para o Estado.

A Caritas Diocesana de Coimbra tem como missdo ser um instrumento da igreja na area
geografica da diocese e defender a dignidade humana a imagem de Jesus Cristo. Visa ainda
ser uma referéncia diocesana e nacional, quer pela qualidade quer pela capacidade de ser
pioneira nos servicos que providencia a comunidade de forma proxima, reflexiva e
sustentavel. A sua missdo esta assente nos seguintes valores:

» Humanizacdao ( defesa / promocao da dignidade humana, desenvolvendo uma
intervencao centrada na pessoa e na comunidade, salvaguardando os respetivos
"direitos, liberdades e garantias”),

> Profissionalismo (no trabalho que desenvolve; pauta-se eticamente pelo rigor técnico,
competéncia e consisténcia),

> Compromisso (levando a cabo a sua missdo com determinacdo, persisténcia,
empreendedorismo, disponibilidade, entrega, entreajuda e lealdade),

» Transparéncia (projetando a sua intervencédo a partir de uma leitura da realidade, de
modo a que a mesma possa ser sinal visivel da sua visao),

> Caridade (vinculando a sua acdo a dimensdao do amor ao proximo, na assisténcia,
promocao, desenvolvimento e transformacdo de estruturas, pelos profissionais e
voluntarios),

» Universalidade (acolhimento de todas as pessoas independentemente da
nacionalidade, etnia, religido ou proveniéncia social e olha para todas as
problematicas como provocacao a sua acao), e

» Criatividade (fazendo face as multiplas problematicas existentes e emergentes,
procurando inovar as respostas com flexibilidade e transdisciplinaridade).

Dominio de Atividade-Instituicdo Particular de Solidariedade Social com as seguintes respostas
sociais:

> Educacao (Infancia, Tempos Livres);

> Saude (Ambulatério, Internamento);

6. Disponivel em:
http://www.caritas.pt/site/coimbra/index.php?option=com_content&view=article&id=135&Itemid=13 , consultada a
1 de Fevereiro de 2017 em
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> Acao Social, Familia e Comunidade (Criancas e Jovens em risco, Idosos, VIH/sida;

Toxicodependéncia, Sem-abrigo, Intervencao Comunitaria) ’

3.1.4.1 Orgaos Sociais
A Direcao actual é presidida desde Janeiro de 2009 pelo Pe. Dr. Luis Miguel Baptista
Costa, que se encontra no seu terceiro mandato.
A seu lado, enquanto membros da direcdo encontram-se: Joana Chélinho (secretaria), Elisa
Santos (tesoureira), Augusto Pinheiro Pinto e Rui Fernandes (vogais). No Conselho Fiscal, Luis
da Silva Loulé é Presidente e tem como vogais Paulo Nuno Lucas e o padre Manuel Carvalheiro
Dias.

3.1.4.2 Organograma

0 modo como uma empresa ou instituicdo desenha a nivel organizacional os seus
recursos humanos, tendo em conta a estrutura hierarquica que por sua vez consiste na
configuracao global de niveis de autoridade e funcdes, traduz-se numa estrutura formal

representada por um organograma.

" Disponivel em:
http://www.caritas.pt/site/coimbra/index.php?option=com_content&view=article&id=3731&Itemid=28 , consultada a
Fevereiro 1 de 2017.
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ESTRUTURA ORGANICA DA CARITAS DIOCESANA DE COIMBRA

DIRECAD [ Conselho
& Fiscal
iy i Respostas
:::';::Ss Logistica e ‘i‘:‘d"l'“ Resposta
Manutengao uridico [

_ Equipa

Figura 1: Estrutura Organica da Caritas Diocesana de Coimbra (Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)

“Os orgaos de gestao estatutarios sdo a Direcao e o Conselho Fiscal.

0 Conselho de Administracao é composto pelo presidente da Direcao e pelos responsaveis das
areas relacionadas com a administracdo e servicos de suporte ao funcionamento da
Instituicao, sendo um dérgao com carater consultivo.

A organizacao interna da Caritas Diocesana de Coimbra obedece ao modelo estrutural misto:
a) Nas areas de atividade relacionadas com a administracdo e servicos de suporte ao

funcionamento dos equipamentos sociais € adotado o modelo hierarquizado.

b) Nas areas relacionadas com as Respostas Sociais, Formacdo, Voluntariado, Pastoral,

Infraestruturas e outros Projetos relacionados com a Missao da Instituicdo, é adotado o

modelo de estrutura matricial, dependendo essas equipas da Direcdo.”?

® Disponivel em: http://www.caritas.pt/site/coimbra/images/pastapdf/institucional/organica.pdf , consultada em
Fevereiro de 2017 em:
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As Respostas Sociais e Servicos estdo agregadas por dominios de Intervencao, sendo a sua

abrangéncia detalhada no organigrama designado por “estrutura funcional, por resposta social

. . 9
ou tipo de servicos.”

* T —
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Figura 2: Organograma da Estrutura Funcional (Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)

3.1.4.3 O Departamento de Inovacao | Comunica¢ao | Projetos

O Departamento de Inovacao surgiu entre os finais de 2011 e inicio de 2012, com o
intuito de se fazer ligacao da instituicdo com o exterior, e agrega as areas de projectos e da
comunicacado. Este é composto pela chefe de departamento, Carina Dantas, e por outros
elementos: Flavia Rodrigues, responsavel pela comunicacao; Ana Jegundo, colaboradora nos
projectos da instituicao e Sara Monteiro, encarregue pelo design da instituicao.

A comunicacao da instituicao pode ser caracterizada através das ferramentas que tém
sido utilizadas:

- Estacionario - Primeiro passo da instituicdo na comunicacdo da marca, tendo sido
posteriormente uniformizado a sua utilizacao em folhas de papel timbrado, envelopes e
depois em cartdes de visita. O objectivo da criacao destes ultimos refletia a necessidade de

ligacao dos diferentes contactos da instituicao com o exterior. A sua utilizacao tornou-se de

® Disponivel em :http://www.caritas.pt/site/coimbra/images/pastapdf/institucional/organica.pdf, consultada a 1 de
Fevereiro de 2017
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carater obrigatorio em todos os centros da instituicao, quer a nivel de comunicacado interna,
quer a nivel de comunicacdo externa, visando assim a consolidacdo e uniformizacao da
imagem da marca.

- Relacdes Publicas - A Caritas Diocesana de Coimbra recorre a esta ferramenta
comunicacional nas relacées com organismos ligados ao poder, camaras e outros organismos
relacionados com o poder governamental na sua area de actuacdo. Através destes sao
estabelecidos protocolos de colaboracao com a rede social dos municipios ou estagios
profissionais com o IEFP. Ao serem estabelecidas estas relacbes visa-se valorizar a
colaboracao entre partes e encontrar objectivos em comum. Entre estas, encontram-se
também incluidas relacbes com a comunidade em geral, como escolas profissionais,
faculdades da Universidade de Coimbra, entre outros.

- Publicacobes - A instituicdo publica, desde 1970, um jornal informativo das suas actividades,
que teve até ao fim de 2005 o titulo de "Movimento"; a partir de Janeiro de 2006, passou a
sair exclusivamente como suplemento do Jornal Correio de Coimbra.

- Imprensa - A Caritas Diocesana de Coimbra recorre regularmente aos meios de comunicacao
social, principalmente aos jornais diarios de Coimbra, com o intuito de dar a conhecer accoes
que ocorrem nos varios equipamentos e que vao de encontro ao interesse da comunidade em
geral.

- Comunicacgao Digital - No que toca ao site da instituicdo, uma vez que a Caritas Portuguesa
disponibiliza o template do mesmo as Caritas Diocesanas, compete a estas a dinamizacao da
sua plataforma bem como a informacao que é disponibilizada. Para além do site, a instituicao
detém uma pagina de Facebook, onde a informacao pouco difere da que é divulgada no site,

mas possibilita uma maior proximidade com o seu publico.

3.1.4.4 Identidade visual e marca

A marca da Caritas Diocesana de Coimbra caracteriza-
se pelo seu nome, sendo facilmente reconhecidos pelo

Caritas Diocesana seu publico a ligacdo com a marca mae, Caritas, bem
de

Figura 3: Logbtipo da CDC como os seus objectivos, sendo igualmente delimitada
a area de intervencao, Diocesana de Coimbra.

Quanto ao logotipo, de acordo com o manual de normas da instituicdao, segue o
padrdao da marca mae, embora num tom mais escuro, vermelho-escuro. A nivel de alteracoes
que foram realizadas ao longo do tempo, estas realizaram-se no lettering, tendo sido
adoptado um mais leve e menos agressivo, conferindo-lhe um aspeto mais moderno e jovem
com o objetivo de traduzir a ideia de renovacao e acompanhamento dos tempos. Tais
alteracbes nao introduzem ruturas significativas, mantendo-se o simbolo em evidéncia e
perfeitamente identificavel por todos enquanto familia “Caritas”. Outra alteracao realizada

foi a cor do nome da Diocese, a cinza claro, por se considerar ser um elemento diferenciador
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mas pouco relevante, Caritas é Caritas, qualquer que seja a sua localizacao, pelo que nao é
esse elemento o cerne do logétipo.

Para garantir a consisténcia da imagem grafica, foi associado ao manual de normas
graficas o estacionario, bem como as regras para a producdo de qualquer tipo de

comunicacao na instituicao, quer escrita quer digital.

3.1.4.5 Universo Caritas Coimbra

Na sede estdao localizados os servicos de apoio a toda a organizacao: Recursos
Humanos; Servicos Financeiros; Compras Logistica e Manutencao; Inovacao-Projetos-
Comunicacao; Secretariado e o Gabinete Juridico.

A Caritas Diocesana de Coimbra apoia as comunidades em 5 distritos da regiao centro,
nos ambitos Social, Salde, Educacdo e Pastoral. A IPSS agrega atualmente cerca de 90
centros, com 120 respostas diferentes na Diocese, apoiando mais de 25.000 pessoas por ano.
Para tal, conta com cerca de 950 colaboradores e 150 voluntarios de modo a intervir nas
areas: da Educacao; Salude; Apoio Social; Familia e Comunidade; Criancas e Jovens em risco;
Idosos; VIH/SIDA; Dependéncias; Sem abrigo; Intervencao Comunitaria; Formacao; Colonias de

Férias e Turismo Social.

950 colaboradores

5500

intervencao
comunitaria

26.000
utentes

120

respostas
sociais

1500

inclusao

Figura 4: Universo Céritas (Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)

Quanto aos recursos financeiros disponiveis, estes tém origem nas comparticipacoes
do estado (70%) e nas prestacoes de servicos (27%), através das mensalidades pagas por parte
dos beneficiarios de algumas valéncias, consoante as suas possibilidades financeiras ou dos
seus progenitores, dependendo se nos referirmos a idosos ou criancas, respectivamente.

Uma vez que o presente trabalho visa a implementacao de um plano de comunicacao
nas Creches e Jardins de Infancia, em seguida ira proceder-se a caracterizacao das referidas

respostas sociais.
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3.1.4.6 Creches e Jardins de Infancia

O principal objectivo das Creches e Jardins de Infancia da Caritas Diocesana de
Coimbra é assegurar um crescimento e desenvolvimento agradavel, trazendo felicidade as
criancas e familias. Para esse efeito, dispde de dois equipamentos com a resposta social de
Creche:

» Centro Social Sao Pedro;

» Centro Comunitario Nossa Sra. Da Boa Viagem;

A instituicao é igualmente detentora de dois equipamentos com as respostas sociais de
Creche e Jardim de Infancia:
» Creche e Jardim de Infancia Nossa Sra. de Fatima;

» Centro Social Comunitario Nossa Sr2. dos Milagres;

A Creche pretende promover a educacao e o acompanhamento das criancas nas
atividades da vida diaria. Acolhe criancas com idades compreendidas entre os 3 meses e os 3
anos de idade, sendo a sua integracao realizada em funcao do seu grau de desenvolvimento:

> Sala de bercario - dos 3 meses a aquisicao da marcha
» Sala 1 ano - entre a aquisicao da marcha e os 24 meses

> Sala 2 anos - entre os 24 e os 36 meses

0 Jardim de Infancia pretende desenvolver nas criancas competéncias relacionais,
interpessoais e ludico-pedagdgicas num clima de seguranca fisica e afetiva, de forma a
potenciar o seu desenvolvimento integral. Acolhe criancas com idades compreendidas entre
os 3 anos e a idade de ingresso no 1° ciclo do Ensino Basico.

Tanto as creches como os Jardins de Infancia visam ser uma referéncia a nivel
distrital, sendo respostas sociais de exceléncia e com mérito na promocao da educacéo na 1°

infancia.

Centro Social S. Pedro

A creche do Centro Social S. Pedro entrou em funcionamento em 1995 e situa-se no
Bairro do Ingote, um dos bairros sociais de Coimbra. A Caritas Diocesana de Coimbra foi
pioneira na construcao de uma creche num bairro social.

Durante estes anos a Creche sofreu varias remodelacdes, tendo em vista a melhoria

da infraestrutura e a qualidade do equipamento.
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Dos 3 meses aos e anos de idade as criancas passam por 3 salas - bercario, sala de 1

ano e sala de 2 anos - onde vao adquirir competéncias para crescerem felizes. '°

Centro Comunitario Nossa Senhora Da Boa Viagem

Em 2010, a Caritas Diocesana de Coimbra abre um novo equipamento com resposta
social de creche no Centro Comunitario Nossa Sra. da Boa Viagem, na praia da Leirosa,
Figueira da Foz. Esta valéncia foi financiada pelo PARES II.

A Creche dispde de 3 salas diferenciadas: bercario, sala de 1 ano e sala de 2 anos,

com projeto educativo adequado as faixas etarias."

Centro Social e Comunitario Nossa Senhora Dos Milagres

A criacao deste centro data de 1992 em que, a pedido de uma comissao de pais e do
Centro Regional da Seguranca Social de Coimbra, a Caritas de Coimbra assume uma Creche e
Jardim de Infancia particular que existia em Cernache e corria o risco de fechar.

Em 2000 sao construidas instalacdes modernas, cumprindo todos os requisitos legais
para este tipo de resposta, possibilitando aumentar o nimero de utentes.

A Creche e Jardim de Infancia possui uma equipa composta por: educadoras de

infancia, ajudantes de acado educativa e uma animadora social.

Creche E Jardim De Infancia Nossa Sra. De Fatima

A gestdao da Creche e Jardim de Infancia Nossa Sra. de Fatima foi assumida pela
Caritas de Coimbra, em 1983, por solicitacao de D. Jodo Alves, Bispo de Coimbra.

0 equipamento esta localizado no Bairro de Nossa Sra. de Fatima, na Pedrulha, em
Coimbra. Este Bairro foi criado pelo Patriménio dos Pobres com o intuito de proporcionar
habitacdo condigna a familias com baixos recursos. Na sequéncia da sua criacdo, sentiu-se
necessidade de desenvolver um trabalho de acdo social e catequético, que foi pedido as Irmas
Criaditas dos Pobres, com as quais foram criados a Creche e O Jardim de Infancia, destinados
a acolher as muitas criancas dos moradores do Bairro. A passagem para a Caritas da-se com a
impossibilidade de as Irmas continuarem com esta acao.

Ao longo dos Ultimos 30 anos, as instalacdes tém vindo a sofrer varias alteragdes,

desde a aquisicao de novos espacos, a ampliacdo dos ja existentes e a adequacao dos

19 Disponivel em:
http://www.caritas.pt/site/coimbra/index.php?option=com_content&view=article&id=4454%3Acentro-
social-s-pedro&catid=83%3Aarquivo&Itemid=1, consultada a 1Fevereiro de 2017

! Disponivel em:
http://www.caritas.pt/site/coimbra/index.php?option=com_content&view=article&id=4455%3Acentro-
comunitario-nossa-senhora-da-boa-viagem&catid=83%3Aarquivo&Itemid=1,consultada a 1 Fevereiro de
2017
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materiais usados. Em 2010 o equipamento foi alvo de uma intervencao profunda, em termos

de reaproveitamento e modernizacdo dos espacos existentes. '
3.1.4.7 Mercado de atuacao de cada equipamento

Centro Social N. Sr® dos Milagres - Coimbra - Cernache
» Populacao residente ou com familia residente nas freguesias de Cernache e
Condeixa;
» Populacao que trabalha nas freguesias de Cernache e Condeixa;

> Filhos de colaboradores Caritas;

Centro Comunitario N. Sr® da Boa Viagem - Leirosa - Figueira da Foz
> Populacao residente ou com familia residente na Praia da Leirosa ou Freguesia
da Marinha das Ondas;
> Filhos de colaboradores Caritas ou filhos de amigos;
> Filhos de empregados das Fabricas em volta (CELBI, Soporcel, Lusiaves,

Marmores...);

Centro Social S. Pedro - Ingote - Coimbra

» Bairros sociais da cidade;

» AssociacOes de acolhimento de maes com criancas;
» Familias desfavorecidas, economicamente instaveis;
>

Familias de etnia cigana;

Creche e Jardim de Infancia N. Sr® de Fatima - Pedrulha - Coimbra
» Populacao residente ou com familia residente nas freguesias de Eiras e S. Paulo de
Frades e Uniao de Freguesias de Coimbra;
» Populacao que trabalha nas freguesias de Eiras e S. Paulo de Frades e Unidao de
Freguesias de Coimbra;
» Familias economica e socialmente desfavorecidas;

» Filhos de colaboradores Caritas;

(Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)

12 Disponivel em:
http://www.caritas.pt/site/coimbra/index.php?option=com_content&view=article&id=4457%3Acreche-e-
jardim-de-infancia-nossa-senhora-de-fatima&catid=83%3Aarquivo&Itemid=37 , consultada a 3 de
Fevereiro de 2017
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3.1.4.8 Analise SWOT por Equipamento

Centro Social N. Sr? dos Milagres - Coimbra - Cernache

Pontos Fortes

Pontos Fracos

> Equipa Pedagogica » Estacionamento

» Recursos Humanos > Material pedagogico

» Projeto educativo » Equipamento de exterior

> Localizacdo geografica insuficiente

> Recursos fisicos » Pagamento da mensalidade por

» Mensalidades competitivas multibanco

» Grande variedade de atividades » Espacos verdes descuidados
extracurriculares » Estruturas deficientes

> Plano de férias de verao (aberto (aquecimento central)
a comunidade) > Falta de vestiarios

» N°de escolas do 1° ciclo da
freguesia de Cernache

Oportunidades Ameacas
» Maior divulgacao » Situacao do CAIC
> Equipamento afeto a CDC > Concorréncia

Tabela 1 - Analise SWOT do Centro Social N. Sr* dos Milagres
(Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)

Centro Comunitario N. Sr® da Boa Viagem - Leirosa - Figueira da Foz

Pontos Fortes

>

vV V V V V V VYV V V

Precos competitivos

Instalacoes e mobiliario novo
Qualidade do produto
Estacionamento

Equipa educativa

Projeto educativo com qualidade
Proximidade com pais/familias
Formacao para os colaboradores
Boas condicoes de trabalho

Qualidade alimentar

Pontos Fracos

>

Inserido num bairro social, e
zona pouco referenciada
Localizacdo geografica (fora da
zona de maior densidade
populacional)

Pouca divulgacao externa
Baixas comparticipacoes
familiares

Espaco exterior pouco

organizado




> Horario » Nao tem plano de marketing

» Escola de pais

» Proximidade de Zona Insdustrial

Oportunidades Ameacas

> Diferencial da marca CDC » Concorréncia

» Maior divulgacao » Crise econémica

» Procura por outro tipo de » Pouco conhecimento do trabalho
clientes feito no equipamento

» Servico de transporte para apoio > Pouca referéncia ao Projeto

» Rede de Parceiros (protocolos Educativo CDC
em diferentes servicos de apoio)

» Novas tecnologias (plataformas

web de acesso aos pais)

Tabela 2 - Analise SWOT Centro Comunitario N. Sr* da Boa Viagem
(Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)

Centro Social S. Pedro - Ingote - Coimbra

Pontos Fortes

>

VvV V V V VYV V

YV V V VYV V

Precos competitivos

Boa imagem

Qualidade do produto
Estacionamento

Equipa educativa

Projeto educativo com qualidade
Proximidade com os pais/
familias

Formacao para os colaboradores
Boas condicdes de trabalho
Qualidade alimentar

Horario

Escola de pais

Pontos Fracos

>
>
>

Inserido num bairro social
Instalacoes

Espacos limitados para
ampliacao

Pouca divulgacao externa
Baixas comparticipacoes
familiares

Espaco exterior

Nao tem plano de marketing
Inexisténcia de plantas de
emergéncia

Falta de ar-condicionado
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Oportunidades

Ameacas

» Diferencial da marca CDC > Concorréncia
» Maior divulgacao
» Novas tecnologias (plataforma

web de acesso aos pais)
» Inovacao

Tabela 3 - Analise SWOT Centro Social S. Pedro
(Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)
Creche e Jardim de Infancia N. Sr? de Fatima - Pedrulha - Coimbra
Pontos Fortes Pontos Fracos

» Precos competitivos » Espacos limitados para
» Boaimagem ampliacao
» Qualidade dos servicos > Estacionamento
» Equipa educativa > Espaco exterior
» Projeto educativo » Baixas comparticipacoes
» Envolvimento parental familiares
» Formacao para os colaboradores » Pagamentos por multibanco e/ou
» Boas condicdes de trabalho transferéncia bancaria
> Qualidade alimentar » Pouca divulgacao externa
» Horario de funcionamento » Nao tem plano de marketing
» Escola de pais

Oportunidades Ameacas
» Diferencial da marca CDC » Concorréncia
» Maior divulgacao
» Procura por outro tipo de classes

média e alta
» Novas tecnologias (plataforma

web de acesso aos pais)
» Inovacao

Tabela 4 - Analise SWOT Creche e Jardim de Infancia N. Sr® de Fatima
(Fonte: Caritas Diocesana de Coimbra)




Capitulo 4- O Plano de Comunicacao

4.1 Proposta do Plano de Comunicac¢ao

No presente capitulo ird proceder-se a apresentacdao do Plano de Comunicacao,
“Creche a Aprender”. Este projecto foca-se nas Creches e Jardins de Infancia da Caritas

Diocesana de Coimbra. Com fim a divulgacdo do mesmo foi criado um nome e o respectivo
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caritas diocesana de coimbra
Figura 5: Logotipo

Como estratégia para garantir a facil e rapida memorizacao e identificacdo por parte
do publico, foi criado um logotipo especifico. O logotipo € constituido por uma juncdo de
elementos que remontem a infancia (desde a diversidade de cores primarias, o alfinete de
ama que forma a letra “c”, os triangulos que aludem as formas geométricas e a forma em que
estes se encontram posicionados lembram o puzzle tangram).

A intencao por tras da criacdo de um logétipo Unico e simples foi, para além de fugir
a algumas ideias ja um pouco repetidas, criar algo que mostrasse que independentemente do
berco onde nascemos, da etnia ou religido, todos temos o direito a infancia e a crescer num
ambiente de grupo, num espa¢o que favoreca a aprendizagem ao mesmo tempo que se
brinca. Dai o simbolismo por detras dos triangulos coloridos que parecem encaixar-se numa
forma circular.

Quanto ao nome do projecto, este assim como o logétipo, remonta a mensagem que
se pretende passar, ou seja, a necessidade de valorizar o processo de crescimento e
desenvolvimento infantil. Este visa lembrar aos pais que s6 ha um local que reune
determinadas caracteristicas - como o crescimento através da vivéncia de novas experiéncias

acompanhado por profissionais, a convivéncia com criancas que se encontram na mesma fase,
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auxilio no processo de auto-conhecimento e de formacao de personalidade - sdo as Creches e
Jardins de Infancia. De modo a dar enfase a mensagem e ao mesmo tempo facilitar o
reconhecimento sobre a area em que o projecto actua, o nome do mesmo surge no logotipo
acompanhado por um trocadilho propositado entre “cresce” e “creche”. A presenca do nome
Caritas Diocesana de Coimbra, como explicado anteriormente, cede uma maior credibilidade
ao projecto dado o nivel de consolidacdo que a instituicdo possui.

O projecto integra diversas partes na sua constituicao. Tendo sido apresentado o
logdtipo e o nome, em seguida serao definidos os objectivos da comunicacao; o publico-alvo;

as estratégias; as accdes a desenvolver;***

4.2 Objectivos

Conforme analisado nos capitulos anteriores, a definicdio dos objectivos é
fundamental para tracar a estratégia a adoptar. Os objectivos sdao os elementos que mantém
a organizacao focada, sem estes a organizacdo encontra-se a deriva, o que leva a que
esforcos e recursos sejam despendidos sem qualquer proposito.

» Objectivo geral- Elaborar a proposta do Plano de Comunicacao “Creche a Aprender”;
> Objectivos secundarios- Consciencializar o publico-alvo sobre a importancia da creche

no desenvolvimento infantil; preenchimento de vagas;

4.3 Publico-alvo

Apesar de se pensar que a realidade mais comum ¢é, cada vez mais e mais cedo, os
pais recorrerem as Creches e Jardins de Infancia por nao terem disponibilidade para tomarem
conta dos filhos, pois ambos tém empregos e horarios que os impossibilitam de tal, nem
sempre € assim.

Conforme sucede em algumas Creches e Jardins de Infancia da Caritas, facto
comentado pela prépria diretora, ainda persiste muito a ideia de que estes centros siao um
luxo ou capricho. Isto &, se existem membros da familia ou vizinhos capazes, porqué utilizar
um servico deste tipo? Assim, independentemente do motivo que leva os pais a colocar, ou
nado, os filhos nas Creches e Jardins de Infancia, interessa relevar ou relembrar a importancia
que estes tém no desenvolvimento de uma crianca e combater o preconceito, ainda
existente, de que estas instancias sao algo supérfluo.

No que concerne ao puUblico alvo, o plano de comunicacdo abrange homens e
mulheres, de 20 a 45 anos, moradores no distrito de Coimbra, com filhos ou sem filhos, mas
que pretendem constituir uma familia.

Os clientes sdo a base de qualquer empresa ou organizacdo, por isso mesmo, a
comunicacao devera funcionar de modo estratégico para aumentar o seu fluxo. Deste modo,
pretende consciencializar-se pais e encarregados de educacao, com o intuito de assim

incentivar a entrada das criancas em creches ou jardins de infancia.
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4.3 Prazos e Orcamentos

Um plano de comunicacdo é delineado com base nos objectivos, isto €, nas
necessidades da organizacdo que o estabelece. Como tal, no momento em que é tracado
devem ser definidos aspectos relativamente ao que se pode realizar, em que momento e com

que recursos.

4.4 Prazos

O Plano de Comunicagao proposto tera a duracdo de um periodo equivalente a seis
meses. Ao longo desse periodo serdao desenvolvidas accoes mensalmente. Porém, a medida
que as accOes se desenvolvem torna-se necessario aferir os resultados da comunicacdo de
modo a que, caso estes ndo coincidam com o expectavel pela organizacdo, se possam

reformular estratégias e objectivos.

Meios/ Abril | Maio | Junho | Junho | Agosto | Setembro
Meses
Radio

Outdoor 1
Outdoor 2

Jornal

Evento

Internet

Distribuicao de Flyers

Tabela 5: Calendarizacao das Accoes

4.5 Orcamentos

Radio

Uma das accdes que o presente projecto se propde a realizar é a transmissao de dois
spots publicitarios de radio. Com o intuito de ndo tornar a mensagem que se pretende
difundir repetitiva, o primeiro spot sera emitido em Abril, Maio e Setembro, e o segundo de
Junho a Agosto. Os spots terdao emissao no horario da manha, das sete as oito horas, e no

horario da tarde, das cinco as seis horas.

Meios/ Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro
Meses
Radio 25dias | 10dias | 10dias | 10dias | 10 dias 10 dias

Tabela 6: NUmero de dias da transmissao de radio
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Abril: 25 dias
Semana (23 dias):1° horario: 106,40x23=2.447,20€ / 2°horario: 114,40x23=2.631,20 €
1 fim-de-semana (2 dias) - 1°horario: 39,20x2=78,40 € / 2°horario: 49,60 € e 46,40 €

Maio, Junho, Julho, Agosto, Setembro

10 dias da semana - 1° horario: 106,2x10 = 1062 € / 2°horario: 114,40x10= 1144 €
1062 € + 1144 €x 5 = 11030

Total: 16282.80€

Outdoors

O outdoor ¢ um meio de significativo alcance visual devido ao seu tamanho e
formato. Como tal optou-se por outdoors com as medidas de 10x5 e 4x3 para a divulgacao do
projecto. A empresa escolhida para o fornecimento de quatro outdoors foi a CSOutdoors. Um
dos outdoors com as medidas 10x5, sera colocado na A1 Coimbra Sul. Os restantes com as
medidas de 4x3 terdo a sua localizacdo na avenida Conego Urbano Duarte, com Sentido a
Ponte Santa Isabel, na Circular Externa com sentido aos Hospitais da Universidade de

Coimbra, e o ultimo na Avenida da Lous3, junto ao Parque Verde do Mondego.

Dimensoes Custo de Producao Valor mensal
4x3 240€ 325€
10x5 800€ 825¢€
Tabela 7: Custos outdoors
Outdoors 4x3 :
240 x 3= 720 (2)
325 x4 =1300

Outdoor 10x5 :
825 x 4 = 3 300 + 800= 4100

Total: 7 640

Jornal

Dada a importancia que o jornal ocupa como fonte de informacdo fidedigna,
considerou-se importante a veiculacdo de um artigo num jornal. O artigo ira ocupar uma

pagina, com a medida 252 x 352,5, e a sua impressao sera a cores.

Total: 3000€

Evento
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Uma vez que o periodo compreendido pelo plano de comunicacdo abrange o més de
Junho, em que ¢é celebrado o Dia da Crianca, € proposta a realizacdo de um evento onde as
Creches e Jardins de Infancia da Caritas Diocesana de Coimbra terao oportunidade de se dar a
conhecer. Dado que o Dia da Crianca ira ser celebrado a uma sexta-feira, o evento ira
decorrer ao longo do fim de semana e tera lugar no Forum de Coimbra. Aos encarregados de
educacao que matricularem os seus educandos no decorrer do referido evento, ser-lhes-a

oferecido um livro de historias.

Stand/Ilha: 104.40€ x 3 = 313, 20 €

Distribuicao de flyers

Dada a importancia que as accdes offline ainda tém na divulgacdo de uma
organizacao, considerou-se importante a distribuicao de flyers para dar a conhecer o
projecto. Para a impressao dos flyers e cartazes contou-se com a grafica 360Imprimir. As
zonas escolhidas para a sua distribuicao foram: centros comerciais(Coimbra Shopping, Alma
Shopping e o Forum de Coimbra) e parques de estacionamento.
Quanto a afixacao de cartazes, optaram-se por zonas movimentadas como a baixa de Coimbra
e a praca da Republica, as zonas circundantes as Creches e Jardins de Infancia, e centros
comerciais.
Custo da grafica:
Flyers: 600x14.99€=8 994€
Cartazes: 500x24.99€=12 495€

Total:21 489€

4.4 Estratégias

As estratégias adoptadas propdem registar uma mudanca de habito através da
consciencializacdo em relacdo as creches e jardins de infancia, bem como exaltar a
importancia destas instancias no desenvolvimento infantil. Para tal, as accdes a desenvolver
sdo consciencializar o publico alvo e publicitar as creches e jardins de infancia nos meios de

comunicacao mais ligados ao publico-alvo, através da veiculacao em:

Meios de comunicacao offline:

» Cartazes;

» Flyers;

» Outdoors;

> Estacionario;

» Anlncio de Jornal;
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> Radio;

Meios de comunicacao online:
> Pagina de Facebook;
> Site;

0 material produzido com fim a divulgacao do projecto mantém a mesma linha de
criacao do logotipo, recorrendo ao mesmo traco moderno e as cores estilo aguarela, evocando

elementos que remontem a infancia.

4.5 Meios de Comunicacao Offline

4.5.1 Cartazes
Os cartazes utilizam como fundo o logétipo acrescentando-lhe um pormenor, no
centro deste surge um triangulo com uma fotografia no seu interior. A posicdo em que se
encontra o triangulo relembra o botdo de “play”, sendo que o termo inglés “play” inglés pode
ser igualmente utilizado para se referir ao acto de brincar. O intuito destes veiculos de

comunicacao € a exposicdo concreta em relacao a “o que fazemos”.

%l% Caritas
7R . COIMBRA

caritas diocesana de coimbra

Figura 6: Cartaz 1
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Figura 8: Cartaz 3
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céritas diocesana de colmbra

Figura 9: Cartaz 4

4.5.2 Flyers
Ja nos flyers e outdoors adoptou-se o secretismo como estratégia, isto é, fazer o
receptor da mensagem numa primeira instancia perguntar-se “o que é isto?” e assim
despertar-lhe o interesse. O primeiro flyer, sendo este desdobravel, na primeira folha tem
metade do logdtipo maximizado e a frase “Aqui € onde se...”, o que de um certo modo obriga
o publico a seguir para as proximas paginas, onde consta toda a informacao relacionada com o

projecto.
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Figura 10: Frente do Flyer
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Figura 11: Verso do Flyer
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Para além deste, apresenta-se também o flyer para o evento a realizar no Dia da Crianca.
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Figura 12: Frente do Flyer para o Dia da Crianca
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debar passar este dia sem o comemorarmos com elas.

No dia 1,2 e 3 de Junho as Creches e Jardins de Infincia da Céritas
bra estardo reunidas no Férum
de Coimbra para celebrar o Dia da Crianga. Venha juntar-se a nés nesta

Os encaregados de educago que inscreverem os seus educandos
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Figura 13: Verso do Flyer para o Dia da Crianca



4.5.3 Outdoors

Quanto aos outdoors, uma vez que estes meios nao permitem uma explicacao tao
alongada como os flyers, ambos os exemplos fazem-se acompanhar dos enderecos de
Facebook e do site para cederem mais informacdes ao publico. Nos outdoors existirao dois
momentos, 0 momento do secretismo e o momento da revelacao. Num primeiro momento,
nos outdoors simplesmente aparecerao o logotipo e a frase “Aqui é onde se...”. Em jeito de
revelacdo existira um segundo momento, em que nos outdoors se apresentarao 3 fotografias
de criancas a desempenharem actividades comuns de uma creche ou jardim de infancia. Em
ambos os momentos os outdoors fazem-se acompanhar dos enderecos de Facebook e do Site

para cederem mais informacées ao publico.

https://catarinars.wixsite.com/crecheaaprender

@ https://www.facebook.com/Creche-a-Aprender

Figura 14: Outdoor momento 1
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https://catarinars wixsite.com/crecheaaprender @ https://www.facebook.com/Creche-a-Aprender

Figura 15: Outdoor momento 2

4.5.4 Estacionario

De modo a garantir a consolidacao da imagem do projecto, bem como a facilidade em
identificar o mesmo, foi criado um estacionario, onde constam os seguintes elementos:
-Envelopes; papel de carta; saco; cartao de visita; capa de cd; cartdes de identificacao e sinal

para colocar no puxador da porta.
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Figura 16: Estacionario

4.5.5 Anuncio de Jornal
Ainda dentro das accoes offline que se pretendem desenvolver para a divulgacao do
projecto junto do publico, consta a insercao de um artigo no “Diario As Beiras”. A escolha
deste meio justifica-se por este ser um jornal de referéncia regional, que abrange o publico

alvo que se pretende atingir, e por a sua publicacao ser a cores.
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Figura 17: AnGncio de Jornal

4.5.6 Radio

A Ultima proposta dentro dos meios de comunicacdo offline, ndo tdo ligada a

componente grafica como as anteriores, refere-se a transmissao de dois spots de radio. A
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radio escolhida para difundir os spots foi a Radio M80. Esta é uma radio com uma elevada
notoriedade, cuja emissao se centra nos éxitos dos anos 70, 80 e 90, e detém a frequéncia
98,4 MHz na cidade de Coimbra. Factos estes que fazem com que o publico alvo estabelecido

se identifique com esta radio e que justifica o motivo levou a sua escolha.

Spot 1 “O primeiro dia do resto da tua vida”

A publicidade inicia-se com o som de fundo caracteristico de uma creche ou jardim de
infancia, o som de criancas a brincar e de risos contagiantes. Sobreposto a esse som esta o de
criancas a despedirem-se dos pais, seguindo-se do som da educadora a chamar as criancas
para entrarem na sala. E nesse momento que surge a voz do narrador que diz “E dificil o
momento em que nos despedimos deles, mas deixe-me mostrar-lhe que aqui é onde...” ,
dando-se se inicio a uma breve passagem de sons de criancas a brincar, a “palrar”, a
cantar/ouvir musicas infantis, seguindo-se de uma educadora a ler uma histéria, o
reconhecimento das formas geométricas, a aprendizagem das primeiras letras, terminando

com criancas em coro a proferirem “se creche a aprender!”.

Tempo Voz Efeitos
A mensagem tem duracao de | Narrador: » Criancas a interagir;
20 segundos » Masculina; > Mdsicas infantis;
> Adulta: » Coros de criancas;
> Limpida; » Leitura de uma
> Pausada; historia;
» Criancas a
Educadora: identificarem um
» Feminina; triangulo;
> Adulta; » Criancas a dizerem as
letras do seu nome;
Criancas:
> Alegre;
> Infantil;

Tabela 8: Componentes do Spot 1

Locucédo Técnica

Som de criancas a brincar sobreposto ao som
de criancas a despedirem-se dos encarregados
de educacao.

Loc feminina (educadora) : Ola, bom dia!
Prontos para entrar?

Introduz-se uma musica nostalgica
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Loc masculina (narrador) : E dificil o momento
em que nos despedimos deles, mas deixe-me
mostrar-lhe que aqui é onde...

Insercao de sons:

» Criancas a interagir;
Cantar musicas infantis;
Leitura de uma histéria;
Criancas a identificarem um triangulo;
Criancas a dizerem as letras do seu
nome;

YV V V V

Loc coro infantil : Se Creche a Aprender!

Tabela 9: Roteiro do Spot 1

Spot 2 “A entrevista”

A publicidade inicia-se com a voz de uma crianca a imitar um jornalista e a perguntar
a outra “o que é que gostas mais no jardim de infancia?”. Entretanto surgem as respostas de
varias criancas. As respostas sdo “eu gosto de brincar com os meus amigos”, “eu gosto de
pintar”, “eu gosto de brincar com plasticina”, “eu gosto quando contam historias” e “eu
gosto quando brincamos la fora”. Em seguida intercalam-se as palavras, ditas por diversas

criancgas alternadamente “eu gosto- porque aqui - é onde se - creche a aprender!”

Tempo Voz Efeitos

A mensagem tem duracao de | Infantil; MdUsica Infantil;

20 Alegre; Criancas a interagir;
Variando entre sexo feminino | Risos;
e masculino;

Tabela 10: Componentes do Spot 2

Locucao Técnica

Mdusica de fundo infantil

Loc crianga 1: O que é que gostas mais no
jardim de infancia?

Sons de risos.

Loc crianga 2: Eu gosto mais de brincar com os
meus amigos.
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Loc crianga 2: Ahhhh... Eu gosto de pintar e.... | Sons acentuados de indecisdao, como
Desenhar! “ahhhhh” e o “eeee”.

Loc crianga 3: Eu gosto de brincar com a
plasticina.

Loc crianca 4: Eu gosto quando contam
historias.

Loc crianga 5: Eu gosto de quando brincamos la
fora.

de suspense, o volume aumenta, para a
revelacdo que surge a seguir.

Loc crianca 6: Eu gosto...

Loc crianca 7: Porque aqui....

Loc crianca 8: E onde se...

Loc crianga : Creche a Aprender! Repeticao desta ultima exclamagéao por
diversas criangas, ndo em coro, mas uma
repeticdo sucessiva.

Tabela 11: Roteiro do Spot 2

Em suma, o conteldo de divulgacdo nos meios de comunicacdo offline tem o
proposito de apelar a atencao do receptor para a causa. Uma vez que este material sera o
primeiro contacto do receptor com o projecto, o conteldo nestes suportes encontra-se
redigido com apelo emocional, numa linguagem clara, objectiva e de facil compreensado a
qualquer receptor. Visa esclarecer a importancia da creche e jardim de infancia para o
desenvolvimento infantil, ao mesmo tempo que leva a que o leitor se identifique com a
mensagem que se quer transmitir. E precisamente por ser o primeiro contacto do projecto
com o publico que em todas as criacdes se encontra o endereco de Facebook e do site, pois
uma vez captada a sua atencao, espera-se que estes sintam a curiosidade de procurar mais
informacao ou, no caso de nao se identificarem, seja por nao terem filhos ou por ja nao haver
a necessidade de os inserir nestas instituicdes, que o recomendem a familiares ou amigos.

Nas fotografias utilizadas nos suportes de divulgacao, offline e online, foi priorizada a
presenca de elementos como a interactividade entre criancas, a presenca constante de
auxiliares e a realizacdo de actividades caracteristicas de creches e jardins de infancia
(alimentacao, jogos, aprendizagem, higiene, etc.). A escolha destes elementos deveu-se ao

facto de serem imagens que tranquilizam os encarregados de educacao, saberem que os seus
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educandos se encontram num espaco seguro, de confianca e onde lhes esta a ser dada a

devida atencao.

4.6 Meios de Comunicacao Offline

Para a divulgacao online sera criada uma pagina de Facebook e um site, onde cada
encarregado de educacdo tera uma area privada por meio da qual pode ter acesso as
ementas, futuras actividades e outras informacgdes pertinentes. O suporte do conteldo online
estd enquadrado nos parametros dos veiculos onde se encontra divulgado, porém segue o
mesmo padrao do material offline. A diversidade de cores e o traco moderno conjugado com
elementos que remontam a infancia permanecem, porém uma vez que se encontram no modo
digital, assumem um cariz mais interactivo e inovador. Como referido anteriormente, a
divulgacdo do projecto através das redes sociais justifica-se ndao s6 para melhor elucidar o
publico acerca do mesmo, mas também com o intuito de atingir o maior nimero de pessoas
possivel e garantir que, mesmo apds o término deste, a ideia de que as creches e jardins de
infancia sao algo supérfluo continua a ser travada e a populacao continua a consciencializar-

se acerca dos beneficios que estas tém no desenvolvimento infantil.
4.6.1 Facebook

Pagina Mensagens Notificacdes Estatisticas Ferramentas de publicacdo Definicdes Ajuda ~

»A \ @3 m 75, Wy 7, ;

w
N

P

«;“' J'y' bl
X3 v 4 g
«

céritas diocesana de coimbi

Creche a Aprender

Criar nome de utilizador
da Pagina

AP AN A

Figura 18: Pagina do Facebook

Pagina inicial

4.6.2 Site
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ACTIVIDADES INSTALACOES AREA PRIVADA
AN == A F .

Marque a sua visite e venha-nos
conhecer, confie o seu filho ao |
“Creche a Aprender!”

Figura 20: Proposta de site e os elementos que este integra

4.6 Plano de Inovacao

O plano apresentado “Creche a Aprender” visa consciencializar pais e encarregados
de educacdo a cerca da importancia das Creches e Jardins de Infancia no desenvolvimento
infantil, por meio da realizacao de estratégias de comunicacao e de avaliacao continua.

Em seguida, apresenta-se uma proposta de algumas accées que se consideram
igualmente pertinentes e inovadoras e que poderao também auxiliar na dinamizacdo das
creches e jardins de infancia. No entanto a sua realizacdo encontra-se dependente da

aprovacao da direccao.
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Resgatar “o brincar a moda-antiga”

Dado que cada vez mais as criancas tendem ao sedentarismo, provocado nao so pelo
maior avanco das tecnologias, mas porque os encarregados de educacdao também nem sempre
as estimulam a desempenhar actividades ao ar livre. Como tal, de modo a cativar o interesse
das criancas e relembrar aos adultos o quao bom é brincar, seria interessante realizar uma

actividade que por um dia, reunisse familiares e educandos, onde os jogos realizados fossem:
> Jogar a apanhada;
> Jogar as escondidas;
» Jogo do lenco;
» Jogo do berlinde;
» Jogo Macaquinho do Chinés;
» Corridas de carros de rolamentos;
» Corrida de sacos;
> Jogar a macaca

Ao longo do dia, teriam lugar ateliers de cozinha, onde se faria pao ou doces simples;

ateliers de musica; ateliers de teatro e cantinho de conto de historias.

Creches e Jardins de Infancia culturais

Embora hoje em dia existam varias creches e jardins de infancia a inserir no seu plano
de actividades o desenvolvimento de capacidades ligadas as artes e a cultura como a
aprendizagem de, linguas ou a iniciacdo musical, o que se pretende é que haja uma maior
aproximacao diaria, através da realizacao de actividades regulares, ao invés de semanais. Por
exemplo, todos os dias, por um determinado espaco de tempo as criancas terem acesso a
diversos instrumentos musicais, jogos interactivos que favorecam a aprendizagem de outra
lingua, actividades de expressao dramatica, que lhes despertem o interesse e a curiosidade, e

que estimulem o conhecimento.

Nao ha escola para pais

Devido ao facto de alguns centros com Creche e Jardins de Infancia da Caritas
Diocesana de Coimbra se situarem em zonas mais desfavorecidas e problematicas, em que o
nivel escolar dos pais e familiares é baixo, surgiu a ideia de regularmente se realizarem aulas
ou palestras, podendo mesmo até ser actividades, que instruissem acerca de alguns habitos
de vida saudavel: tais como a higiene; a pratica de uma boa alimentacédo, especialmente na

infancia; a importancia das rotinas e horarios no dia-a-dia das criancas; os cuidados a ter com
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as criancas no Verdao, como por exemplo a importancia do protetor solar, de evitar a
exposicdo excessiva ao sol e ao calor, etc. Anexadas a estas propoem-se também sessdes de
esclarecimento nos quais se partilhem receios, experiéncias, dividas, métodos educativos,

entre outros.

O papéao nao se esconde aqui...

Esta actividade consiste em workshops quinzenais e visa reunir pais, pediatras e
auxiliares de educacao numa sessao de esclarecimento acerca dos medos das criancas, tais
como: o medo do papao, ou dos monstros que saem durante a noite debaixo das camas; o
medo do escuro; o medo de dormir sozinho; o medo de nadar, etc. As sessdes visam trabalhar
os medos das criancas esclarecendo os pais e auxiliares, de modo a que um maior conforto e

seguranca sejam transmitidos a crianca para que esta os possa ultrapassar.

A descoberta de ...

Muitas vezes existe por parte das criancas um desconhecimento acerca da
proveniéncia de um determinado alimento ou produto, tal se atribui a cada vez maior
quantidade de zonas comerciais ou ao facto de muitos ndo terem proximidade com o meio
rural. Assim, as actividades seguintes consistem em visitas semanais a locais familiares as
criancas, mas que lhes permitem explorar de um modo mais proximo o mundo que os rodeia.
Entre as actividades propostas encontram-se:

- A descoberta da Peixaria;

- A descoberta da Padaria;

- A descoberta da Sapataria;

Algumas visitas que se podem igualmente adicionar sao:
- Quintas pedagogicas;

- Fabrica de iogurtes, como a Danone;

- Museu do Vidro;
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Conclusao

No decorrer do presente trabalho procurou-se concretizar o objectivo geral de
desenvolver um Plano de Comunicacdo para as Creches e Jardins de Infancia da Caritas
Diocesana de Coimbra. Desse modo, o trabalho teve inicio com um enquadramento tedrico
cujo objectivo era desenvolver os termos-chave comunicag¢ao organizacional, a comunicacao

estratégica e planeamento de comunicacao.

O Capitulo 1 do projecto refere-se ao enquadramento teorico. Nele estao inseridos os
subcapitulos referentes as palavras-chave estabelecidas e o respectivo desenvolvimento.
Através deste conclui-se que uma boa relacdo entre uma organizacdo e os seus publicos é
crucial para a sobrevivéncia da mesma. Como tal, € necessario que as organizacdes oicam os
publicos aos quais se dirigem e que identifiquem as suas necessidades, para que assim
incluam os interesses destes nas suas metas a alcancar. A componente estratégica da
comunicacao s6 pode ser colocada em pratica quando sao previamente identificados os
objectivos dos pUblicos-alvo a que a organizagao se dirige. A partir desse momento, uma vez
gue nao existe comunicacao estratégica sem o planeamento da comunicacao, interessa defini-

lo, dado que é o plano que confere efectividade e direccdo a comunicagao.

O Capitulo 2 visa apresentar a Instituicao Particular de Solidariedade Social em
analise, a Caritas Diocesana de Coimbra. De modo a facultar um melhor entendimento acerca
do panorama em que esta se insere, a nivel nacional e internacional, realizou-se o seu
enquadramento a nivel da rede Caritas. Em seguida, foram expostos elementos como a sua
historia; os oOrgdos sociais e o respectivo organograma; a origem e funcionamento do
departamento de comunicacao, através do qual se procede a explicacdo da identidade visual
e marca,; o universo em que esta actua, onde consta a informacao acerca dos equipamentos
e das respostas sociais. E neste Gltimo elemento da caracterizacdo da instituicdo que se
comeca a introduzir o tema do projecto, as Creches e Jardins de Infancia, onde para além das
informacodes relativamente ao funcionamento, localizacdo e historia de cada equipamento,
sdo disponibilizadas as respectivas avaliacées de mercado de actuagéo e a analise SWOT. Com
este capitulo pretendeu-se para além de dar a conhecer a instituicdo, gerar um maior

entendimento relativamente a realidade da instituicdo, quer a nivel interno como externo.

O Capitulo 3 refere-se a proposta do Plano de Comunicacao no qual se inserem todas
as etapas para a realizacao do mesmo. Com base na avaliacao de mercado de actuacao e a
analise SWOT, levadas a cabo no capitulo anterior, foram identificados os objectivos do Plano
de Comunicacdo: elaborar a proposta do Plano de Comunicacao “Creche a Aprender”;
consciencializar o publico-alvo sobre a importancia da creche no desenvolvimento infantil e o

preenchimento de vagas. Apos a definicao dos objectivos foi determinado o publico-alvo, bem
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como, o orcamento, prazos e recursos para a implementacdao do plano. Em seguida, foram
apresentadas as accdes que visam a concretizacdo do segundo e terceiro objectivo. Torna-se
importante registar que a medida que as accbes se desenvolvem deve-se aferir os resultados
da comunicacdo de modo a que, caso estes nao coincidam com o expectavel pela
organizacao, se possam reformular e reajustar as estratégias e objectivos. O capitulo termina
com a apresentacao de um plano de inovacao, no qual sdao apresentadas propostas que se

consideram igualmente pertinentes e criativas, mas que requerem a aprovacao da direccao.
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