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Resumo

O presente trabalho aborda a temética “Relac¢6es Publicas na Construgao da Imagem
Institucional”, como principal responsavel pelas diversas tarefas na construcao da
comunicacao e da imagem de qualquer instituicdo. A boa imagem de uma instituicao é
aquela que define o posicionamento da instituicdo na sociedade. Ter uma imagem positiva
é algo que toda organizacdo almeja ter, pois tendo uma imagem positiva na sociedade,

significa que o publico confia e atende a filosofia da organizacao.

O trabalho tem como objetivo conhecer as praticas e ferramentas estratégicas que o
Gabinete de Relacoes Publicas (GRP) da Universidade da Beira Interior (UBI) utiliza para
trabalhar e transmitir uma boa imagem da instituicao, tornando-a um fator de vantagem
competitiva. Para a realizacdo deste trabalho utilizou-se uma pesquisa exploratéria de
cunho qualitativo, tendo como objeto de estudo pratico o Gabinete de Relacoes Publicas
(GRP). Os dados foram obtidos através de fontes bibliograficas, observacao e da aplicagao

de uma entrevista, utilizando uma metodologia baseada num estudo de caso.

A instituicao (UBI) apresenta uma boa pratica em boas ferramentas de comunicac¢ao
com enfoque nos seus colaboradores usando métodos inovadores, para atrair os publicos

mantendo a competéncia dos seus trabalhadores.

Palavras-chave:

Imagem Institucional, Relacoes Publicas, Ferramentas, UBI.
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Abstrat

This paper addresses the theme "Public Relations in the Construction of the
Institutional Image", as the main responsible for the various tasks in the construction of
communication and the image of any institution. The good image of an institution is one
that defines the institution's position in society. Having a positive image is something that
every organization aspires to have, because having a positive image in society, means that

the public trusts and understands the philosophy of the organization.

The work aims to know the practices and strategic tools that the Office uses to work
and transmit a good image of the institution making it a factor of competitive advantage.
To carry out this work, we used exploratory research of qualitative nature, having as object
of practical study of the Public Relations Office (GRP). The data were obtained through
bibliographic sources, observation and the application of an interview, using a

methodology based on a case study.

It should be noted that the institution (UBI) with results superior to its competition,
presents a good practice in good communication tools with a focus on its employees using

innovative methods to attract audiences while maintaining the competence of its workers.

Keywords:

Institutional Image, Public Relations, Tools e UBI.
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Introducao

O presente trabalho foi realizado no ambito da dissertacao para a obtencao do grau
de Mestre em Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relagoes Publicas da Faculdade de

Artes e Letras da Universidade da Beira Interior.

Ao longo do tempo, tem havido muitas mudancas no que se refere a comunicacao,
nas formas que esta assume, nas estratégias que sdo utilizadas, na importancia que a
mesma tem nas relacoes, quer pessoais, quer profissionais. Nos dias de hoje, fruto de uma
sociedade que desenvolve e quebra barreiras de comunicacao a um ritmo fulminante, estas
mudancas tiveram e tém um impacto crescente na dimensao da sua importancia. Hoje os
colaboradores, de qualquer organizacao, sao agentes ativos na construcao de estratégias
para uma boa circulacio da comunicacdo para uma melhor imagem da organizacao
Camargos e Dias (2003). A imagem institucional é construida com a intencao de
incentivar e transmitir uma ideia positiva de forma a manter um bom relacionamento com
varios publicos da institui¢do, organizacdo, empresa e fora delas. Também do ponto de
vista académico, o estudo sobre a imagem vem sendo apresentada como uma vertente
estratégica da gestao de comunicacdo organizacional. Todavia, para que uma instituicao
ou organizacdo possua um bom conceito perante os seus publicos é necessario antes de
qualquer coisa, que possua uma imagem fiel aos seus principios. Estes fatores sao
essenciais para que os seus publicos de interesse formulem uma imagem positiva a
respeito da mesma (Vilar, 2003). O mesmo autor defende, ainda que a imagem é um
elemento de capital importancia, tanto para um produto, para uma pessoa e ainda mais
para uma instituicdo. Além disso, a imagem define a relagdo simbolica entre a organizagao
e o publico. E reconhecida como um importante fator na satisfacio e credibilidade dos

publicos, constituindo assim, um fiavel indicador de sucesso das organizacoes.

Segundo Kunsh (2003), as rela¢bes publicas tém um papel fundamental dentro de
uma organizacao e na construcao de relacionamentos com os diferentes publicos, através
da comunicacdo. E uma 4rea de conhecimento mais indicada para realizar o planeamento
estratégico da imagem organizacional, visto que estudam relacionamentos entre a
organizacao e os seus publicos. Além do mais, a maior relevancia consiste no facto de que
as Relacdes Publicas ndo sao somente um mediador, mas é também o estrategista
responsavel pela forma como se desenvolve a comunicacdo entre a organizacao e os seus

publicos e consequentemente pela construcao de uma imagem positiva, dentro deste
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relacionamento. As RelacGes Publicas é uma area de atividade de alta direcdo que esta
cada vez mais reconhecida tanto pela sociedade como no meio organizacional. Cada dia

constata-se a sua importancia para o bom funcionamento e desenvolvimento das mesmas.

Para Grunig e Hunt (1984) afirmam que as Relac6es Publicas servem como ligacao
estratégica na organizac¢ao, pois sdo as responsaveis pela comunicacao dentro e fora desta.
Além disto, as Relacoes Publicas nao sao algo para se utilizar apenas casualmente, mas

devem sim ser parte integral da estratégia e planeamento das empresas.

O Gabinete de Relacoes Publicas (GRP) da Universidade da Beira Interior é um
departamento com multiplas responsabilidades, ao nivel da comunicacao e imagem da
instituicdo, pois esta funciona hoje como intermediario entre alunos e a sua vinculacao na
instituicdo. Logo o objetivo geral deste estudo consiste em identificar quais as praticas e
ferramentas estratégicas utilizadas pelo Gabinete de RelacGes Publicas da UBI na
construcdo de uma boa comunicacio e imagem da instituicdo. E importante, ainda
mencionar os possiveis objetivos especificos tais como: demonstrar a importancia das
Relacdes Publicas nas institui¢oes; analisar as ferramentas utilizadas pelas Relacoes
Publicas na execucdo das suas atividades para constru¢do de uma boa comunicacdo e
imagem institucional; e por tultimo verificar como a imagem pode ser um fator de

vantagem competitiva numa instituicao.

Assim, de forma a compreender melhor esta area, optou-se por realizar um estudo
de caso no GRP da UBI, utilizando uma metodologia qualitativa, através de uma pesquisa
exploratoria e descritiva, através de um trabalho de campo que visou a exploragao

explicacdo e avaliacdo da investigacao em questao.

O presente trabalho encontra-se dividido em quatro partes: na primeira é feita um
enquadramento teodrico sobre as relacdoes publicas, a importancia da comunicacio, as
ferramentas estratégicas utilizadas nas instituicGes, a identidade visual, a imagem
institucional, a marca e os seus elementos. Depois a caracterizacdo da UBI, de seguida,
abordamos a metodologia utilizada no estudo e por fim estudo de caso e apresentacao dos

resultados, as conclusodes finais, limitacoes de estudo e futuras linhas de investigacgoes.
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Capitulo 1- Enquadramento Tedrico

1.1. Relacoes Pablicas: Conceito, Surgimento e Objetivos

1.1.1. Conceito de Relacoes Publicas

Sao varias as definicoes que podem ser dadas as Relagoes Publicas e com diversas
influéncias, no entanto é importante perceber que se deve exigir aos profissionais,
formacao especializada para eliminar conflitos e indefinicoes dos objetivos e funcoes desta
técnica de comunicacdo. As RelacGes Publicas é uma atividade de alta direcao que esta
orientada para conseguir a credibilidade e a confianc¢a dos publicos, mediante negociagoes

pessoais Cabrero & Cabrero (2001).

Na perspetiva de Sebastido (2009) as Relacdes Publicas é considerada uma técnica
de comunicacdo e pode ser entendida em trés vetores: o primeiro diz respeito a
informacao dada ao publico; o segundo a persuasao dirigida ao publico com o objetivo de
modificar atitudes e agOes e por ultimo, a integracao de atitudes e acoes das instituicoes
com os publicos e os publicos com a instituicdo. “As relacdes publicas sdo uma func¢ao de
caracter continuo e planificado, através da qual as institui¢des e organizacoes publicas e
privadas procuram ganhar e manter o entendimento, compreensao, e apoio daqueles com
quem estdo ou podem estar envolvidas, avaliando as opinides ptblicas sobre as mesmas, a
fim de correlacionar, dentro do possivel, as suas proprias politicas e procedimentos, para
conseguir, através de uma informacdo ampla e planificada, uma colaboracdo mais

produtiva e uma satisfacdo mais eficaz dos seus interesses comuns” (Garcia, 1999, p. 66).

Grunig (1992) define Relacdoes Publicas como gestdo de comunicacdo entre a
organizacao e os seus publicos. Esta definicao relaciona as Relagdes Ptblicas com a gestao
de comunicagdo. Elas s3o mais uma técnica de comunicacdo, incluindo todo o
planeamento, execucdo e avaliacdo da comunicacdo de uma organizagdo, com ambos os
publicos, interno e externo, que afetam no modo como a organizacdo atinge os seus
objetivos. Ainda para o mesmo autor, a comunicacdo da organizacdo é gerida pelos

profissionais de Relacoes Publicas, sob as formas de comunicacao interna e externa.
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Na sua opiniao, os profissionais da area devem colaborar com os gestores de topo da
organizacdo no processo de decisdo, apesar de o seu papel principal ser o de

comunicadores.

Ja para Kunsch (1997), as Relagdes Publicas sdo um sistema de apoio, uma
ferramenta de gestao que atua de forma estratégica nas organizacoes e sendo assim, um
profissional de Relacoes Publicas pode atuar em todas as areas de uma organizacao em se
trate de comunicacao. Este campo profissional é tao vasto que se pode exercer a profissao
de varias maneiras sem deixar de seguir a sua esséncia natural. O proposito do trabalho é
o equilibrio entre a identidade e a imagem de uma organizacao, focando a imagem e a
reputacao, trabalhando a relacio com a opinido publica. O profissional de relacoes
publicas é o gestor da comunicacao nas organizacoes, destinado a atender as necessidades
da organizacao e da sociedade. Desta forma trata de sua posicao estratégica e também da
liberdade em transitar entre os diversos publicos de forma imparcial, apenas buscando a

satisfacao de todos os envolvidos.

Segundo Cabrero & Cabrero (2001) o exercicio de Relagdes Publicas sdo um
fen6meno mundial que nao se limita exclusivamente as empresas, mas também as varias
organizagoes de caris social ou nao, que pretendem compreender e avaliar as intencoes do
publico mantendo wum equilibrio entre os interesses do privado das
organizacoOes/instituicdes e o interesse do publico. Para o mesmo autor o técnico de
Relacdes Publicas é aquele que exerce uma atividade deliberada, planificada e continua de
comunicacdo para estabelecer, manter e aperfeicoar o conhecimento e a compreensao
entre a entidade ou grupos e os publicos com que esteja direta ou indiretamente

relacionados.

1.1.2. Surgimento de Relacoes Publicas

As Relagoes Publicas constituem uma das atividades humanas, que se iniciou numa
data certa 02/01/1900, cuja evolugido pode ser rigorosamente acompanhada através de
uma cronologia precisa. Esta atividade comegou a ser projetada apés a Primeira Guerra
Mundial nos paises capitalistas desenvolvidos. A indicacdo do desenvolvimento desta
atividade veio com a Revolug¢ao Industrial, por causa da consequente e tremenda expansao
da industria do comércio, particularmente nos Estados Unidos. Contudo, a reflexao sobre

o0 seu surgimento torna-se extremamente importante para entender a evolu¢ao conceptual,
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teoricos e os paradigmas dessa profissao desde a sua origem até aos nossos dias Cabrero &

Cabrero (2001).

(Cabrero, 2001, p.21), afirma ainda que “as Rela¢6es Publicas nasceram nos Estados
Unidos perante um imperativo organizacional, financeiro e politico, em principios de
1900. Todas estas organizacOes necessitavam que a opinido publica, face a uma
competitividade acirrada existente a nivel de produtos, ideologias, conhecesse o que essas

organizacOes podiam fazer por ela”.

De acordo com Soares (2011), a expressao “relacoes publicas” tera sido pronunciada
pela primeira vez pelo 3° presidente norte-americano Thomas Jefferson (1743-1826),
aquando da sua declaracao dirigida ao congresso da sua patria. Um “estado de espirito”

entre os cidadaos e o governo foi a definicio empregada para o termo.

Segundo Lindon et al. (2010, p.348) “pode-se encontrar exemplos de acoes das
Relacoes Publicas desde os primordios da civilizacao humana, mas foi com Ivy Lee1, que
esta disciplina da comunicacao registou um passo importante na conquista do seu direito
de cidadania”. Tudo comecou quando o americano Rockfeller, o grande multimilionario
dos petroéleos, possuia uma ma imagem junto dos seus compatriotas americanos e decidiu
contratar um “assessor de imprensa”, Ivy Lee, com objetivo de contribuir para a melhoria
da sua imagem. A figura do assessor de imprensa, hoje muito divulgada a nivel das
organizagoes, ministérios, politicos etc, ja existia nos Estados Unidos desde meados do
século XIX. Mas foi Ivy Lee quem consagrou-a e notabilizou-a, de uma forma
extraordinaria. De seguida, Lee comecou por impor um codigo de conduta no
relacionamento com a imprensa, assegurando assim, a transmissao de informacao correta
a todos os jornais, sem privilegiar nenhum deles, assumindo desta forma uma postura de
grande rigor, que lhe permitiu ganhar confianca absoluta dos 6rgaos de comunicac¢ao

social e dos jornalistas.

Numa fase posterior, apds ter ganho a confianca dos jornais, fez fotografar
Rockfeller em ambiente familiar e descontraido, tratava-se de conferir-lhe uma face
simpética e humana. Seguidamente, passou-se a publicar os balanc¢os das organizagoes de
Rockfeller, fazendo ressaltar os impostos e as subvencdes que as mesmas pagavam ao
Estado e as cidades onde estas se encontravam. Deu também, énfase ao nimero de
colaboradores, ao montante de salarios pagos etc. Apos a divulgacdo das agdes
desenvolvidas pela organizacao Rockfeller, levou com que a imagem deste multimilionario

passasse a ser a de um contribuinte generoso, que garantia um elevado nimero de
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empregos, com uma funcao social relevante na sociedade Lindon et al. (2010). Outro
importante feito de Lee, de acordo com Moura (2008), foi em 1906, atuar na George F.
Baer & Associates, tendo desempenhado um papel muito importante durante uma crise
originada a partir de uma greve ocorrida numa industria de carvao. Nessa ocasido, Ivy Lee
inaugurou a etapa das Relaces Publicas baseadas na maxima de que “o publico deve ser
informado”. O principio fundamental de Lee era que o publico nao podia ser ignorado,
nem enganado por dindmicos assessores de imprensa como frequentemente acontece. Ele
tomou a iniciativa de informa-lo, tendo escrito na sua “Declaracdo de Principios”, o

seguinte:

“Isto ndo é um Gabinete de Imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é feito as
claras. O nosso objetivo é fornecer noticias. Nao somos uma agéncia de publicidade. Se
pensarem que certas informacoes devem pertencer exclusivamente a vossa seccao
comercial, nao as usem. O nosso material é exato; maiores pormenores adicionais sobre
qualquer assunto tratado serao dados prontamente fornecidos e qualquer chefe-de-
redacdo sera apoiado, com o maior empenho, na verificacio de qualquer afirmacao
factual... Em suma, o nosso plano é fornecer franca e abertamente, em nome das firmas e
instituicoes publicas, informacdo répida e exata a imprensa e ao publico dos Estados
Unidos, relativa a assuntos que sejam de interesse e valor para o conhecimento do

publico” (Lloyd e Lloyd, 1988, p.15).

Finalmente, em 1916, Ivy Lee cria uma organizacdo de consultoria de Relacoes
Publicas, a Lee & Harri & Lee. Este é considerado um marco importante na preocupacao
com o papel social dos negocios e torna-se notavel, pela primeira vez, que a imagem e o
seu tratamento tém um papel importante para a progressao social de uma organizacao,

proporcionando bons resultados Lloyd & Lloyd (1988).

Uma outra figura que deu a sua contribui¢do no surgimento das Rela¢Ges Publicas,
considerado um dos “pais” do nascimento da mesma, a par com Ivy Lee é o “Edward Louis
Bernays”. Cabrero e Cabrero (2001) defendem que o pioneiro das Relagdes Publicas do
mundo foi o Professor Doutor Edward L. Bernays, assessor de varios presidentes dos
Estados Unidos e da Casa Branca, assim como o primeiro a obter uma catedra de Relagoes
Publicas na Universidade de Nova Iorque e, em 1923, a escrever e publicar o primeiro livro
da matéria, “Cristallizing Public Opinion”. Posteriormente, publicou outros vinte,
igualmente, sobre RelacGes Publicas. Ao longo do seu percurso de atividade profissional,
Bernays teve um papel fundamental no primeiro Departamento de Relagcoes Publicas

fundado durante a Primeira Guerra Mundial — o US Committee on Public Information,
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cujo objetivo era influenciar a opiniao publica e apoiar o pais na intervencao da guerra

através da propaganda.

As intervencoes de Bernays no mundo das Relacoes Publicas nao terminam por
aqui. Em 1919, fundou o seu primeiro gabinete profissional das Relacoes Publicas em
Nova Iorque, enquanto Ivy Lee cria uma organizacao de consultoria, a Lee & Harris & Lee,
em 1916, ja anteriormente citado. Constata-se que as Relagdes Publicas nasceram da
necessidade de humanizar as relagcoes entre pessoas e grupos ameacados, pela distancia
cada vez maior entre produtores e consumidores decorrentes do progresso tecnologico

motivado pela Revolucao Industrial.

1.1.3. Objetivos de Rela¢oes Publicas

Segundo Lindon et al. (2010, p.350), “ao funcionar como intérprete da gestao da
organizacao procurando informar e mobilizar os diferentes ptblicos, as Relacdes Publicas
tém subjacentes diversos objetivos”. A tabela seguinte apresenta os principais objetivos
das Relacoes Publicas que faz uma correspondéncia direta entre os publicos interno e

externo.

Tabela 1. Objetivos de Relagbes Publicas de acordo com os Publicos Visados

Objetivos Interno | Externo
v v
Aumentar a credibilidade, quer da organizacdo, quer dos seus produtos e
Servigos;
v
Manter os colaboradores da organizacdo bem informados sobre as suas
atividades;
v
Criar um sentimento de pertenca;
v
Gerar a partilha de valores comuns entre os colaboradores
v v
Estimular a for¢a de vendas e os distribuidores;
v v

Melhorar a imagem da organizacao e das suas marcas;

Criar ou aumentar a notoriedade da organizacio e dos seus produtos /
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Servigos;
v
Desenvolver uma atmosfera de confianga com os 6rgaos de comunicacao
social;
Prevenir e minimizar o impacto de eventuais crises; v v
v v
Orientar a gestdao da organizacdo em funcdo do feedback recebido dos
publicos;
v v
Capitalizar o goodwill (boa vontade) da organizacio junto das entidades
governamentais fornecedores e comunidade financeira;
v
Atrair investidores;
v
Criar e manter boas rela¢ées de vizinhanga com a comunidade local;
v
Revelar os contributos da organizagido para o desenvolvimento do pais ou
regiao;

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2010)

Segundo Lindo et al. (2010, p. 350) “acreditam que com o alcance dos objetivos
tracados para cada publico, as Relacdoes Publicas estdo de facto a contribuir para a
promocao e aceitacdo geral da organizacdo, dando a conhecer ao publico os produtos e
servicos oferecidos pela mesma, e dele recolher opinides no sentido de aconselhar os 6rgaos
da administracao nas politicas da organizacdo. Assim sendo, o papel das Relacoes Publicas

devera estar voltado para a prossecucao dos objetivos da organizacao”.

“As Relacoes Publicas sdo um processo de gestdo que tém por objetivo atingir e
manter o acordo e comportamentos positivos entre os grupos sociais dos quais uma
organizacdo depende para alcancar a sua missdo. A sua responsabilidade fundamental
consiste em construir e manter um meio envolvente hospitaleiro para uma organizacao”

Lindon et al. (2010, p.350).

Na perspetiva de outros autores, a atividade do profissional de Relac6es Publicas
nao é s6 a comunicacdo externa, persuasdo e relacionamento. Envolve técnicas como
objetivo principal, como nos refere (Kunsch, 2003, p. 245), “as organizacGes modernas,
para se posicionarem perante a sociedade e fazer frente a todos os desafios da complexidade
contemporanea, precisam planear, administrar e pensar estrategicamente a sua

comunicacao, nao bastando pautar-se s6 por acoes isoladas, centradas no planeamento
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tatico”. Enquanto funcao fundamental a gestdo organizacional, as Relacbes Publicas
passam a ser vistas como um processo estratégico de comunicacao bidirecional entre a
organizacao (emissor) e os seus publicos (recetores), tendo em vista balancar os interesses

de ambas as partes Goncalves (2010).

2. A Comunicacao e sua Importancia nas Instituicoes

A comunicacao é algo inerente e indispensavel a vivéncia em sociedade. O homem,
enquanto ser social, encontra na comunicacao a forma de manter uma relacao com o
mundo que o rodeia. Neste sentido, os medias contribuem para a circulacao de ideias,
informacao, conhecimento, sendo esta uma das razoes pela qual todas as pessoas sentem a
necessidade de estar informadas sobre o que se passa no seu meio social e no resto do
mundo Caetano & Rasquilha (2009). Ainda Segundo (Caetano & Rasquilha, 2009, p. 25)
“é através da comunicagao que os sistemas sociais, pelo menos parcialmente, se produzem
e reproduzem, e os individuos se reconhecem a si proprios, aos outros e ao meio
envolvente, contribuindo assim para a génese de uma determinada cultura”. Estes autores
falam da comunicacao no contexto das empresas. No entanto, a comunicacao devera ser
exercida nd3o sé na empresa, organizacdo, instituicdo, mas também fora dela pelos seus

profissionais numa perspetiva de criar aceitacdo junto do publico.

A importancia da comunicac¢io no estabelecimento de relagoes entre a organizacao e
os diferentes publicos (internos e externos) levou ao surgimento das Relacoes Publicas
como profissao e, sobretudo, como campo de investigacdo. As Relacoes Publicas evoluiram
no sentido de demonstrar o seu contributo efetivo para o mundo organizacional e o seu
valor enquanto profissao devidamente estruturada e independente, que orienta o
estabelecimento de relacionamentos estratégicos entre os seus objetos de estudo e

atuacdo, o sistema social: organizagoes e pablicos Grunig (1989).

A comunicacdo em qualquer organizacdo é a responsavel direta pela construcao de
uma imagem, identidade forte e positiva, pretende fundamentalmente, estabelecer
relagdes de confianga com os publicos da organizaciao. Ou seja, melhorar as relacoes com
funcionérios, clientes, comunidade local e sociedade através da gestdo estratégica das

Relacgodes Publicas. Podemos dizer ainda que a comunica¢ao no ambiente de trabalho
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forma um ciclo integrado, envolvendo todas as areas organizacionais em prol de acoes

sinérgicas na busca dos mesmos objetivos Kunsh (2003).

3. Estratégias de Comunicacao e a sua Influéncia na

Imagem Institucional

Para (Kunsch, 2006, p.5) “com o planeamento estratégico é possivel fazer uma
analise ambiental externa e interna, chegando-se a um diagnoéstico organizacional capaz
de indicar as ameacas e as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fortes, ou seja,
tracar um perfil da organizacdo no contexto econdémico, politico e social. A partir do
mapeamento desse estudo do ambiente é que uma organizacao podera reavaliar a situacao
e definir a sua missao e visao, rever os seus valores corporativos, redefinir o negocio,
elaborar filosofias e politicas, tracar objetivos, formular macro estratégias, metas e planos

emergenciais, elaborar o orcamento e implantar as a¢oes”.

A estratégia de comunicacdo é relevante no processo de comunicacdo para os
diversos publicos, comunicando os fatores estratégicos para alcangar a imagem pretendida
e para isso € necessario saber como planear e definir essa estratégia Sebastido (20009).
Para Camargos & Dias (2003), o conceito de estratégia vem sendo utilizado de maneira
indiscriminada na area da gestao, podendo significar desde um curso de agcao formulado
de maneira precisa, o posicionamento organizacional, a alma, a personalidade e a razao
existencial de uma organizacao. Uma estratégia interligada com a comunicacao e com os
objetivos da organizacdo vai resultar numa estratégia integrada de comunicac¢io. E com
isso vao ser enviadas informacdes-chave aos publicos que, a partir da avaliacio mental de

cada um, vao definir quais os atributos ao nivel da imagem organizacional.

A comunicacdo seja ela externa e interna esta diretamente ligada ao processo de
formacdo e manutencdo da imagem institucional, s3o 0s mecanismos que mantém a
empresa viva e possibilitam a perpetuidade da imagem da instituicdo, ou seja, o processo
de comunicacdo empresarial é um dos vetores que incentivam e fortalecem a imagem
institucional desde que é realizado de forma clara, objetiva e efetiva em consonancia com a
missao, visdo, valores e objetivos institucionais, de forma participativa e integrada Kunsch
(2003). De acordo com o mesmo autor, o publico interno estd diretamente ligado a

organizacao, essa relagdo de proximidade gera um impacto relevante no que diz respeito a
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imagem institucional, por estes serem os representantes diretos, a linha de frente da
empresa, aqueles que mantém contacto direto com seus clientes, e por esta razao
conhecem de perto a identidade da empresa e assim emitirem suas opinidoes pessoais

acerca da organizacao como um todo.

Portanto, os gestores devem se conscientizar que o seu publico interno desempenha
um papel fundamental no processo de formacao e manutencdo da imagem, que poderao
vir a ser embaixadores da organizacao de forma a propagar e multiplicar os valores
organizacionais. Para isso, faz-se necessario que o desenvolvimento de estratégias que
envolvem os funcionarios, através de uma gestao participativa com um processo de
comunicacao efetiva, capaz de envolvé-los e gerar comprometimento. Anda na base do que
foi dito acima, é 16gico que o publico interno exerce diretamente influéncia na imagem
institucional, podendo agregar valor a imagem ou desfavorece-la, a depender da politica
institucional e de comunicacao adotada institucionalmente, que quando planejada e
estruturada de acordo com os objetivos organizacionais, é capaz de ganhar valor ao
processo de comunicagao interna, valorizando assim os funcionarios, e consequentemente
a imagem da instituicdo. A comunicagdo € responsavel direta pela construcao de uma
imagem, identidade forte e positiva da organizacao Pires (2002). O mesmo autor,
acrescenta ainda que a imagem institucional pode ser percebida pelos diferentes publicos:
clientes, fornecedores, concorrentes, acionistas, meios de comunicacao, empregados, etc.
A imagem institucional, nas acoes de comunicacado, transcende a imagem que os publicos
fazem de uma instituicao e ndo define as atitudes do publico frente as situacdes especificas
que envolvem as instituicoes. Tendo em conta que as instituicbes ndao podem descurar da
sua marca e da sua imagem institucional, a sua formacdo da-se a partir das acoOes
quotidianas que compdem uma instituicao, ou seja, é o resultado das a¢oes levadas a cabo
por instituicoes de forma consciente e sustentavel. A imagem institucional é afetada
diretamente pela comunicacdo que a organizacdo /instituicdo estabelece com o seu
publico. A partir da comunicagio o publico desenvolve um conjunto de atitudes, crencas,
percecoes, sentimentos e conhecimentos sobre uma organizac¢ao e define-a como base de

todos esses fatores.
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4. O Uso de Praticas nas Ferramentas de Comunicacao

O uso das praticas nas ferramentas de comunicacao?, é sem davida o exercicio mais
eficiente para a analise e acompanhamento do marketing digital da organizacdo. Além
disso, ajuda a organizacao conhecer seus publicos e identificar as paginas mais
procuradas. Ainda através das praticas é possivel acompanhar o desempenho da sua
publicidade em redes sociais, antincios dos seus produtos ou servigos, e até como os

clientes se relacionam com a marca por vias indiretas.

As praticas promovem o comprometimento dos trabalhadores com a organizacao,
em prol da competitividade organizacional e como resultado disso denota-se que cada vez
mais as organizacoes no contexto atual procuram apostar nas praticas de

comprometimento, apostando em comunicacao.

As ferramentas de comunicacdo digitais atualmente sao poderosas para todas as
organizagoes. Todas as organizacdes devem usar praticas e ferramentas estratégicas por
iniciativa para que um negdcio prospere, e estas ferramentas estratégicas servem como

base na construcao de um planeamento estratégico da mesma Cunha et al. (2007).

A arte da comunicacao requer diversas ferramentas para tracar o caminho mais
eficiente na conquista do sucesso das empresas. Elas relacionam-se com os seus publicos
de forma dinamica, com variacoes e interferéncias decorrentes do ambiente onde atua e
dos interesses que pautam esta relacdo. Deste modo, o profissional de rela¢des publicas
deve trabalhar a aproximacao com as areas buscando parcerias e bons negdcios Caetano e

Rasquilha (2009).

1 https://rockcontent.com/blog/ferrementas-de-gestao/
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5. Planeamento Estratégico de Relacoes Publicas na

Execucao do seu Trabalho

“O planeamento estratégico é um dos atributos essenciais dentro de uma
organizacdo para atingir os resultados concretos e duraveis que projetem a missao da
organizacao, definindo seu diferencial. Além disso, o planeamento estratégico diminui o

desperdicio de tempo e de valores resultando no sucesso da organizacao” (kunsh, 2003,

p-245).

Ainda conforme (Kunsh, 2003, p.245) “o planeamento estratégico permite as
organizagoes encontrar o melhor caminho para o direcionamento das suas atividades,
tendo por base as oportunidades e as ameacas detetadas no ambiente externo, o
reconhecimento de suas competéncias essenciais, vantagens competitivas internas e
externas e a sua capacidade de planear, pensar criticamente e administrar a
implementacdo das decisdes das ac¢Oes elaboradas para o alcance dos resultados. Sendo
assim é fundamental reconhecer que as atividades de RelacGes Publicas sdo de grande
importancia na construcdo da imagem institucional, uma vez que este profissional
trabalha com o planeamento. Ainda de acordo com o mesmo autor, o plano consiste num
conjunto de decisdes formuladas com o objetivo de orientar o posicionamento da empresa
no ambiente, analisando fatores externos como o segmento de mercado, analise dos
concorrentes, praca e preco, pontos positivos e negativos bem como a andlise de fatores
internos como produtos e servicos, cultura e clima, formacdo dos colaboradores para o

trabalho com o publico”.

6. Identidade Visual e a Imagem Institucional

6.1 Identidade Visual

“A Identidade Visual, quando bem trabalhada em todos os seus elementos e aplicada
em todas as midias preservando aquilo que foi projetado (formas, cores, tipologia,
simbolos e linguagem visual), torna-se mais intensa. Isso faz com que o consumidor a

memorize, dirigindo o seu olhar ao foco principal, e principalmente faz com que o
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consumidor lembre quando visualizada outra vez. A identidade visual é estabelecida por
uma série de parametros que estabelecem os elementos que lhe dao esta identidade, pela
forma como eles se apresentam e pelos padroes que lhe fazem ter maior pregnancia. A
repeticao e a uniformidade sao dois destes padroes” (Villafane, 1998, p.117). Segundo o
mesmo autor, € através dos elementos constituintes da identidade visual (nome, slogan e
logotipo) que o publico identifica a instituicao, distinguindo-a rapidamente das restantes.

A construcao da identidade de uma organizacao tem de se reger por altos niveis de
credibilidade, pois é através da mesma que a organizacao vai ser apresentada as outras

entidades e demais individuos.

De acordo com Péon (2002) para que a identidade visual prevista possa ser
implantada com sucesso através de um sistema, € necessario que ele obedeca aos seguintes
requisitos: originalidade dentro do segmento; unidade de seus elementos; viabilidade

econOmica, operacional e técnica e flexibilidade para viabilizar as aplicacoes.

Segundo os autores Costa e Silva (2002) a identidade visual é a manifestacao da
realidade de uma organizacao, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema,
produtos, servigos, instalagoes, papelaria, uniformes e todas as outras pecas a ser exibidas,
e principalmente criadas pela organizacdao, e comunicadas a uma grande variedade de
publicos. A Identidade é o carater, o conceito basico, a personalidade da organizacao
decomposta na linha de produtos e na cultura organizacional, porte e grandeza, tradicao e
histéria, mas antes de tudo, ela consiste em objetivos, missao, visao, valores, incide na
forma de interacdo da comunicacdo interna de gestores e colaboradores em geral, ela
representa o espirito da empresa e a alma. E responsével por fazer a ligacdo entre os seus
principios e as expectativas do publico abrangente e assim ela projeta uma imagem

publica derivada de suas proprias caracteristicas e valores.

6.2. Imagem Institucional

O termo imagem adquire diferentes sentidos e significados consoante as inten¢des
com que é empregue ou os contextos em que é utilizado. Vilar (2006) citado por (Machado
1952, p.17) afirma que “imagem traduz reproducao, retracto, evocacdo, pode expressar
ideia ou conceito e, coloquialmente, referir aparéncia e semelhanca”. S3ao ainda

particularmente relevantes as referéncias a imagem como impressao, como concecao
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popular (imagem publica) de uma pessoa, instituicdo ou pais e, na terminologia de

marketing, como ideia genérica que o publico tem de um produto, marca ou organizacao.

Para (Kunsch, 2003, p.170) “a imagem tem a ver com o imaginario das pessoas. E
uma visao intangivel, abstrata das coisas, uma visao subjetiva de uma determinada
realidade”. Ruao (2000), afirma ainda que a imagem é um conjunto de significados pelos
quais se chega a conhecer um objeto e por meio do qual as pessoas o descrevem, recordam
e se relacionam. Mas, acrescenta ainda que a imagem é também o resultado da interacao
de crencas, ideias, sentimentos e impressoes constituidas pelas pessoas sobre um

determinado objeto.

Num contexto mais complexo, Pires (2002) considera que a imagem institucional é a
forma como a identidade institucional é percebida pelos diferentes publicos: clientes,
fornecedores, concorrentes, acionistas, meios de comunicacdo, empregados, etc. A
imagem institucional, nas acbes de comunicacao, transcende a imagem que os publicos
fazem de uma instituicao e nao define as atitudes do publico frente a situacoes especificas
que envolvem as institui¢coes. Tendo em conta que as instituicbes ndo podem descurar da
sua marca e da sua imagem institucional, a sua formacdo di-se a partir das acoes
quotidianas que compdem uma instituicdo, ou seja, é o resultado das a¢oes levadas a cabo
por instituicoes de forma consciente e sustentavel. O mesmo autor acrescenta ainda, que
abordar a imagem institucional de que pessoas diferentes podem ter percecoes distintas
de um mesmo lugar. Ou sejam, uma pessoa pode ver uma instituicio como dinamica,
inclusiva e comunicativa, enquanto que a outra pode ver como simplesmente um lugar
onde pode comprar um produto ou servigo, nao agrega nenhum valor a ela. Em vez disso,
uma organizacdo que deseja criar uma imagem forte e atraente, precisa desenvolver

estratégias de comunicacao eficazes, que favorecam a compreensao de seus publicos.

Em conformidade com esse contexto, (Kunsch, 2003, p.164) relata que “no
composto da comunicacao organizacional integrada, a comunicagao é responsavel direta,
por meio da gestao estratégica das relagdes publicas, pela construcao e formatacao de uma

imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizacao”.

Cabe, as instituicOes, definir qual imagem pretendem transmitir, e com base nisso
estabelecer mecanismos que contribuam no processo de comunicacdo dessa imagem,
considerando seus publicos internos e externos, de forma a desenvolver estratégias que
favorecam o entendimento da mensagem transmitida associadas a missao, visao, valores e

objetivos da empresa no cenéario global Pires (2002). A imagem institucional é questao de

15



Relacoes Publicas na Construgao da Imagem Institucional: Praticas e Ferramentas Estratégicas

sobrevivéncia frente ao cenario de competitividade, é através dela que as pessoas emitem
sua opinido, fazem comentérios, enfim se posicionam. Logo, uma imagem negativa
repercute diretamente no desempenho organizacional, e consequentemente no sucesso ou

fracasso de uma empresa.

Ao contrario desses autores, Faveiro (2004) diz que uma organiza¢ao nao pode criar
uma imagem. Somente um publico pode criar uma imagem em que de uma forma
consciente ou inconsciente seleciona os pensamentos e impressoes nas quais essa imagem
¢ baseada. O que a organizacdo podera e deve cuidar, é da técnica e do objetivo da
comunicacao dos dados da sua identidade, por forma a eles chegarem a todos e em boa

forma, aos puablicos em que procura criar uma boa imagem.

Em conclusao, a imagem institucional é um processo que deve ser gerido de forma
consciente, no entanto, nao podemos ignorar que a imagem pode surgir de uma forma
espontanea, quando as liderancas das organizacoes nao se empenham no processo de a
construir. No oposto desta situacao, estao as organizacoes que procuram controlar a sua
imagem através dos processos comunicacionais, utilizando as varias formas que a
comunicacao coloca a sua disposicao, desde as mais tradicionais, como as relacoes
publicas e a publicidade, as mais contemporaneas como a responsabilidade social, a
sustentabilidade, entre outras. Estas sdo usadas para comunicar os atributos que ajudam a
organizagao a alcancar o que pretende em termos de imagem junto dos seus diversos

publicos Caetano e Rasquilho (2009).

6.2.1. Elementos da Imagem

Conforme Goebel (2009) sdo varios os elementos que contribuem para a imagem,
tais como: a identidade corporativa (visdo, missao, valores, estratégias de comunicacao e
objetivos), a opinido puablica, a comunicagdo institucional, as relagdes publicas, o
jornalismo institucional e a assessoria de imprensa. Estes elementos irdo interferir na
descodificacdo da imagem organizacional pelos publicos, o que resulta da construcao da
identidade da organizacao. Reforca ainda a autora que se todos esses elementos forem
bem desenvolvidos dentro da organizacao, consequentemente auxilia na criacio de uma
cultura que se for bem identificada com os publicos traz beneficios significativos para a

organizacao.
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Os colaboradores sao um dos elementos mais preciosos na construgdo da imagem da
instituicdo e quando convenientemente envolvidos nos projetos podem ser o melhor
espelho da empresa face a “opiniao ptiblica”. No entanto requer um trabalho constante de
integracdo e formacdo porque sdo muito volateis e de grande sensibilidade as variantes

externas Goebel (2009).

Segundo Vilar (2006) ainda sdo um composto de muitos milhares de impressoes e
factos. Contudo, descreve como principais: o core business, o desempenho financeiro; o
desempenho das marcas; a inovacao ou capacidade tecnologica; politicas relativas aos
empregados e trabalhadores assalariados; relacoes externas com os clientes, acionista,
comunidades e a percecdo para a tendéncia de mercado onde atua visto pelo puablico. Estes
elementos devem ser auscultados quando se pretende realizar uma analise a imagem

organizacional.

6.2.2. Dimensoes da Imagem

Para Rudo (2000) existem duas dimensoes de imagem, na qual se distinguem:

Imagem Pretendida ou projetada- a imagem que a organizacao pretende projetar

dela prépria, em conformidade com a sua identidade.

Imagem Percebida - é a imagem que os publicos formarao da organizacdo a partir
dos contactos que desenvolvem com a mesma, e que confrontardao com os seus valores,

preconceitos e outros fatores psicologicos internos.

Para as organizacdes alcancarem uma boa imagem é preciso ter em atencao as suas
dimensoes, contudo Rudo (2000) alerta para o facto de sb alguns gestores o conseguirem,
uma vez que constroem a imagem de forma continua e procuram analisar como a sua
imagem projetada é percebida. Dando um grande foco na imagem projetada e na sua
mensuracdo, mesmo assim, na maioria das vezes, os publicos percebem de forma

diferente.
Vilar (2006) expressa que a partir da concecdo da imagem como “todas as

apresentacdes racionais e emocionais associadas a uma pessoa de uma instituicao

particular”, a imagem de uma organizacao é composta por trés niveis:
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Imagem Desejada - € o que a organizacao quer enviar para os seus diversos publicos,

utilizando-se de técnicas de comunicacao;

Imagem Transmitida - é quando a imagem desejada é traduzida em diferentes

mensagens dependendo da técnica de comunicacao;

Imagem Percebida - é a imagem que o publico tem sobre a organizacao, depois que

ele entrar em contacto com as mensagens transmitidas pela mesma.

6.2.3. Imagem Institucional versus Identidade Institucional

De acordo com Kunsch (2003) citado por Tenério (1997), “instituicao” é o
agrupamento de pessoas e recursos (dinheiro, equipamentos, materiais, informacoes e
tecnologias) com o objetivo de produzir bens ou prestar servicos. Deste modo, percebe-se
que a imagem ¢ tudo, tanto para um produto, para uma pessoa e ainda mais para uma
organizacao ou instituic@o. E isto ndo s6 ocorre no ambito de marketing ou de venda, mas
também no ambito de um melhor relacionamento entre a organizacdo e os seus diversos
publicos. Porém a imagem institucional, torna-se relevante destacar o conceito da
identidade institucional, uma vez que a imagem € o resultado da identidade transmitida

pela instituicao.

Ainda conforme diz Kunsch (2003) a identidade corporativa consiste no que a
organizacao efetivamente é, e também no que ela faz, ou seja, refere-se aos valores basicos
e as caracteristicas atribuidas as organizacoes pelos seus publicos internos e externos. Por
sua vez, Faveiro (2004) reforca que a identidade organizacional/institucional é muito
mais do que uma marca, do que o logo6tipo, do que um slogan, do que uma cole¢ao de
frases, ela deve ser visivel, tangivel e envolvente, tudo que a organizacao faz, e como ela

faz, deve ser uma afirmacao da sua identidade.

Partilhando a mesma linha de pensamento em relacdo a esses autores, acredita-se
ainda, que a identidade proporciona informacoes através do qual o ptblico recetor avalia a
performance da organizacdo. Ou seja, a identidade refere-se a especificamente a
elementos visuais tangiveis, utilizadas pelas organizacées de forma a retrata-la perante

seus publicos Faveiro (2004).
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Ja a imagem institucional, segundo Kunsch (2003) representa o que estd na mente
do publico a respeito do comportamento institucional das organizacoes e dos seus
integrantes, qual é a imagem publica, interna, comercial e financeira que passa pela mente

dos publicos e da opinido publica sobre as mesmas organizacoes

De acordo com a figura seguinte, porém, devemos deixar bem claro que a imagem da
instituicdo ou organizacao nao depende somente da comunicacdo, mas também do seu
posicionamento, da sua missao, da visao que o publico percebe a respeito da mesma, e de
todo o composto comunicacional. Deste modo, a identidade da organizacao devera ser
exteriorizada e bem consolidada, pois por meio dela é que se reflete externamente a

imagem da organizacao Pires (2000).

IDENTIDADE

PUBLICOS AVALIACAO

IMAGEM

Figura 1. A Identidade e a Imagem Institucional

Fonte: Adaptado em Pires (2000)

Podemos verificar ainda, que tanto a identidade institucional como a imagem
institucional sdo de extrema importancia para uma instituicio que estd em permanente
contacto com os seus publicos. Partilhando a ideia de (Sebastido, 2009, p.164) pode-se
entdo dizer que “a imagem institucional se associa a identidade, a cultura, & comunicacgao
corporativa, por isso, se os empresarios nao a valorizarem verao o valor da sua institui¢ao,

organizacao a decrescer”.
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Resumidamente, podemos considerar a politica da imagem como uma politica
transversal da organizacdo, uma vez que infiltra e entrecruza toda a sua atividade, ou seja,

“Tudo se Pode Traduzir em Imagem”.

6.2.4. Imagem Positiva de uma Instituicao como um Fator de Vantagem

Competitiva

Conforme tinhamos abordado anteriormente a imagem é muito poderosa e quase
sempre decisiva. Ela ajuda a determinar o comportamento da instituicao no futuro. Falar
da imagem positiva como um fator de vantagem competitiva, leva-nos primeiramente a

entender o que é a vantagem competitiva.

Inicialmente, as organizagoes preocupavam somente em vender produtos e servigos
e a maximizacdo de lucros, mas com o passar do tempo estas depararam-se que é
necessario ter uma imagem fortalecida na mente dos seus publicos de interesse. Uma das
estratégias ou ferramentas que proporcionam a sua vantagem competitiva é a
diferenciacao das demais, e isso so é possivel se esta oferecer uma condi¢ao singular, algo
valioso que é uma imagem positiva perante o seu universo de publicos, além da simples
oferta de produtos e servicos. E neste contexto, que as organizacdes, instituicSes e
empresas estdo cada vez mais em busca de estratégias de competicao de forma a ganhar a

vantagem competitiva que nao reside somente em vender Sebastiao (2009).

Segundo Faria (2009) a vantagem competitiva € um conjunto de caracteristicas que
permitem a uma organizacao diferenciar-se, por entregar mais valor aos seus publicos, em
comparacgao aos seus concorrentes. Além disso, € o que faz com que a oferta de uma dada
organizacao seja a escolhida pelos seus clientes e clientes potenciais, dentre todas as

ofertas disponiveis no mercado de atuagao.

Cabe ainda realcar, que construir uma imagem positiva é um objetivo prioritario
para qualquer organizacio que quer ter reconhecimento e sucesso no mercado. E ainda
fundamental que esta imagem seja perseguida tendo por base factos veridicos. Isto
porque, a imagem ¢ indissociavel da reputacao, o que exige verdade e bom senso. Por isso,
€ muito importante cuidar da boa imagem da instituicdo, organizacdo e empresas sendo

esta a maior riqueza que esta pode possuir Sebastiao (2009).
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7. Relacoes Pablicas na Construcao da Imagem Institucional

Com a revisdo feita sobre os conceitos das Relagdoes Publicas, da imagem
institucional, vamos demonstrar como estes se relacionam, enfatizando o papel deste

profissional na construcao da imagem de uma instituicao.

Realmente, hoje as instituicoes, encontram-se a competir num ambiente muito
complexo, instavel e em constante mudanca. Esses fatores podem por em causa o normal
funcionamento das suas atividades e até mesmo a sua imagem. Quaisquer que sejam as
solucoes, as instituicoes tém de se adaptar de forma a responder a estes desafios e
estabelecer formas de relacao com o seu universo de publicos e mesmo com a concorréncia

Faria (2009).

De acordo com Afonso (2002), a construcao da imagem para as organizacoes deve
ser projetada pelos profissionais de Relagdes Publicas, uma vez que, dentro da area da
comunicacao este é um profissional que se preocupa com a organizacao num todo,
trabalhando ndo s6 a percecdo da imagem organizacional, mas todo o relacionamento e
acoes de comunicacdo que possam influenciar nesta imagem, item essencial para o bom

planeamento estratégico na construcao da imagem organizacional.

Levando esta ideia, de acordo com Afonso (2002) pode-se verificar que as Relacoes
Publicas s3o essenciais na construcdo da imagem, e é amplamente reconhecida ao
reconhecermos a sua concecdo, objetivos, as funcdes que desempenham e a sua
capacidade de multitarefas dentro da organizac¢ao. Estas buscam criar e assegurar relagoes
confiantes entre a organizagio e os publicos com os quais se relacionam, primando pela

imagem positiva do mesmo.

Por outro lado, Faveiro (2004), de um ponto de vista rigoroso, uma organizacao nao
pode criar uma imagem. Somente um publico pode criar uma imagem na qual de uma
forma consciente ou inconsciente seleciona os pensamentos e impressdes nas quais essa
imagem é baseada. O que a organiza¢ao podera e deve cuidar, é da técnica e do objeto da
comunicacdo dos dados da sua identidade, por forma a eles chegarem, todos, e em boa

forma, ao publico em que procure criar uma boa imagem.
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(Graham, 1996, p. 7), por sua vez, defende que “a construcdo da imagem para a
maioria dos negdcios devia ser uma questao de dizer a verdade, de comunicar a sua missao
e a forma como servem os seus clientes. Longe de constituir uma forma de torcer,
distorcer ou fabricar fatos. A funcao de construcao de imagem estara simplesmente a abrir
as portas para que outros vejam o que se passa”. Para este autor, a construgdo de uma
imagem surge entdo como associada aquilo que a organizacao é, aquilo que ela faz e como

deve agir, ou seja relaciona-a com o conceito de identidade organizacional.

Definida identidade e imagem organizacional é fulcral perceber-se a ligacdo com a
comunicacdo e a interacao entre estes dois conceitos. Para Kotler (2000) existe uma
relagdo trilégica de identidade-comunicacdo-imagem fica evidenciada nestes trés
componentes e no efeito que surge na percecao da organizacao. A identidade esta ligada ao
ser da organizacdo, e a imagem, ao parecer. A identidade surge como uma forma de
identificar e posicionar a si mesma e os seus produtos, e a imagem é a maneira como o
publico vé a empresa e os seus produtos. Obtém-se assim os conceitos de imagem e a
identidade organizacional interligados, como pontes que devem ser bem estruturadas e
conhecidas pelos gestores das organizacoes. Para uma imagem organizacional ser coerente

€ necessario conhecer os tragos identitarios e estes estarem bem identificados.

Relacoes Publicas contribuem também para uma forte relacdo da marca visto que
permite dar a conhecer os seus servigos através da identidade trabalhada. Ele trabalha a
comunicacdo e imagem como forma de posicionar e diferenciar a imagem transmitida e
percebida pelos publicos. Conforme Rudo e Farhangmer (2000), a comunicac¢io estd na
base da construcdo da identidade da marca, assim construindo uma relagdo e trabalhar
com méximo de rigor é o vosso objetivo. Contudo para que a marca funcione é necessario
da-la conhecer aos clientes sua identidade e também desenvolver uma estratégia de
comunicac¢ao capaz de sustentar a marca. Sendo assim, estes autores consideram que a
construcao da imagem em relagdo a marca pressupoe um processo de descodificagdao por
parte dos recetores, que contribuem decisivamente para o resultado final. Isto significa
que ha uma parte do resultado da imagem da marca que nao depende do objetivo, mas sim

do processo concetualizado do individuo e quem trabalha para manter uma relagao.
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A Figura 2 indica-nos que a construcao da imagem de uma organizacao da-se em

fun¢do da comunicagao.

através da traduz-se em

IDENTIDADE q COMUNICAGAO q IMAGEM

Feedback

—

Feedback

Figura 2. Modelo da Imagem Institucional

Fonte: Faveiro (2004)

Analisando bem a figura, verifica-se que a comunicacdo é o principal responsavel
para a construcgao de relacionamentos com o principal objetivo em obter o resultado de
uma boa imagem. Com isto, as Relacbes Publicas sdo um dos profissionais mais
habilitados para atuar na constru¢do da imagem da organizacdo, utilizando sempre a

comunicacao como um instrumento de vital importancia.

Na perspetiva de Faveiro (2004) a imagem ¢é um elemento ou valor estranho dado a
atividade e a gestao da organizacao, pois ela é um componente da mentalidade do publico,
pela qual a organizagdo nao pode dominar. Com isso, cabe a institui¢ao, exercer uma forte
acao sobre os elementos que contribuem para a formacao da imagem, quer seja através de
uma boa organizacdo ou acdo de formacado da sua propria identidade e dos elementos
relevantes da sua formacao, tais como as marcas, os produtos e a identidade visual, quer

através de um bom plano de comunicacao.

De acordo com a Figura anterior, verifica-se ainda que uma organizacao sb tera
possibilidade de atingir varios publicos se forem utilizados diferentes meios de
comunicacdo para que possam ser conhecidas as suas propostas e atividades realizadas.
Deste modo, acredita-se que as Relacdes Publicas é um estrategista de comunicacao para o

sucesso da organizacao.
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8. A Marca e os Seus Elementos

Segundo Lencastre (2004), a marca existe desde que o mundo é mundo, desde os
primérdios da histéria das trocas humanas até a idade contemporanea das organizacoes
globais. Ainda assim, a marca é um ativo da empresa que tem ganho cada vez maior
importancia e, hoje, € um sinébnimo de competitividade e permanéncia no mercado Lindon

et al. (2004).

Para Kotler (1998), a marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacao dos
mesmos, que tem proposito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencid-los dos concorrentes. Ou seja, a marca € um sinal, uma
identidade que identifica no mercado os produtos ou servicos, de uma empresa ou

instituicao distinguindo-os das outras.

A busca de diferenciacao e a necessidade de melhor satisfazer os desejos tangiveis e
intangiveis dos clientes fazem com que a marca assuma preponderante importancia na
estratégia corporativa. Atualmente, o maior desafio da gestao de marca é a quantidade de
informacao que os clientes recebem diariamente. O crescimento excessivo de numero de
marcas e de mensagens publicitarias gera sérios problemas as empresas que, cada vez
mais, se vém mais distantes dos seus clientes, cujo o processo de escolha se tornou mais
complexo e dindmico Kotler (1998). Assim, a gestdo das marcas e os seus modelos de
andlise levam mudancas de direcionamento dos negbcios, cujo objetivo é conseguir que o
cliente tenha a percecdo de uma marca tnica. Deste modo, o alinhamento entre a

identidade e a marca torna-se um processo incontornavel para gestao empresarial.

Segundo Rudo e Farhangmer (2000), com esta nova perspetiva, as marcas surgem
agora classificadas como “entidades vivas”, com a sua propria “personalidade” e com as

quais podemos manter “relacionamentos”.

A comunicacdo, estd na base da construcdo e transmissao da identidade da marca.
Mas, dado a qualquer situagdo de comunicacdo é uma situacdo que varia consoante o
recetor. A empresa deve orientar a descodificacio sob pena de obter interpretacoes
negativas e, portanto, desfavoraveis. O principio dessa orientacdo no dominio do
marketing das marcas é definir uma identidade forte e comunica-la com o maximo de

rigor Rudo e Farhangmer (2000).

24



Relacoes Publicas na Construgao da Imagem Institucional: Praticas e Ferramentas Estratégicas

Em suma, é possivel afirmar que a comunicacdo da marca é o processo de
transferéncia da identidade em imagem de marca. E o que permite a organizacdo dar a

conhecer os seus produtos ou servicos.

8.1. A marca é constituida por dois elementos:

¢ Nome pelo qual é identificada;

¢ Logo6tipo, que é a sua expressao grafica.

Havera que acrescentar um terceiro elemento do tipo psicologico: a imagem da
marca, entendida como o conjunto de caracteristicas e atributos que reinem e sao
percebidos pelo consumidor. Se consegue gerar uma imagem da marca positiva,
acrescentando valor ao produto ou servico que pode justificar em preco mais alto no
mercado Rudo (2003). Este autor afirma, ainda que a marca tem sofrido grandes
evolucoes desde que foi introduzido no estudo do comportamento dos clientes na década
de 50. Atualmente, os autores tendem a concordar com a vertente recetora do fenémeno
“imagem”, em que a define como percecao que o cliente tem da marca, sendo este os
resultados das interagdes entre marca e seus publicos. Esta imagem é a percecio ou a
leitura que o cliente faz da identidade da marca, ou seja, é a forma como este absorve os

elementos da marca projetados pela empresa.
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Capitulo 2 - Caraterizacao da Universidade da
Beira Interior

2.1. Breve Historial

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

concerne a empregabilidade.

Com a remodelacao da universidade, a UBI acolhe atualmente cerca de mais de 8
mil estudantes com porta aberta a todos os estrangeiros. A UBI é composta por cinco
faculdades — Artes e Letras, Ciéncias, Ciéncias da Saade, Ciéncias Sociais e Humanas,
Engenharias — distribuidas por véarios edificios da cidade em quatro polos que

compreendem diversas licenciaturas, mestrados e doutoramentos.

2.1.1. Identidade Visual da UBI

A identidade visual da Universidade da Beira Interior recai sobre um conceito
simbolico associado a regiao (figura 3). Para a sua realizacdo, foram fonte de inspiracdo a
névoa matinal da Cova da Beira - conhecida pelos estudantes ubianos como o mar da
Covilha -, o percurso ondulante do Rio Zézere e o passado industrial da cidade neve. As

curvas presentes na identidade da UBI simbolizam as montanhas caracteristicas da
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natureza da regiao beira, por sua vez, a memoria é um conceito presente, representada na

verticalidade das chaminés, do passado industrial da cidade, antigamente atulhada de

Figura 3. Logdtipo da Universidade da Beira Interior

pequenas e grandes fabricas.

UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

Fonte: Website da UBI

O antigo logo apresentava varias cores e essas cores foram usadas em cada uma das
faculdades no inicio de percurso do log6tipo, abracando caracteristicas do antigo logo. As
cores utilizadas para cada logo6tipo das faculdades sdo baseadas em elementos heréldicos
que constituem a emblematica da Universidade da Beira Interior tais como: Brasdo de
Armas, Bandeiras e Sélo. A UBI centra o seu trabalho em investigacOes constantes,
contemplando infraestruturas modernas em todas as areas cientificas, assim como um
corpo docente altamente qualificado. A UBI aposta na oferta formativa de qualidade —
criacdo de laboratérios bem equipados, pavilhdes desportivos de exceléncia, expansao das
suas instalacbes — proporciona aos estudantes ubianos as condi¢oes necessarias para o

desenvolvimento académico, numa das universidades mais distinta a nivel nacional.

a) Faculdades de Ciéncias

Situa-se no polo principal da Universidade, nesta faculdade integra os
departamentos de Quimica, Fisica e Matematica. A Faculdade de Ciéncias, apresenta a
maior parte dos cursos da instituicao, com os melhores relatérios de ensino e investigagao
através das quais os alunos sdo conduzidos ao mundo fascinante da Fisica, Quimica e
Matematica, criando em cada aula, em cada experiéncia, em cada projeto de investigacdo a
oportunidade para testar a criatividade, a independéncia e a capacidade para compreender

e explorar o mundo.
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Para esta faculdade utilizaram um azul clarinho no primeiro percurso da logo s6

para diferenciar do azul-escuro da universidade, conforme figura seguinte.

FACULDADE
CIENCIAS

Figura 4. Logotipo da faculdade de ciéncias

b) Faculdade de Engenharia

A Faculdade de Engenharia localiza-se onde era antiga Empresa de Transformacao
de Las. Nesta faculdade integra-se os Departamentos de Ciéncias e Tecnologia Téxteis,
Ciéncia Aeroespaciais, Civil e Arquitetura, Eletromecanica e Informéatica. Também dispoe
de laboratérios e salas de trabalhos e acolhe seis unidades de Investigacao financiada pela
fundacao para ciéncias e tecnologia, que se encontram em permanente contacto com o

tecido empresarial.

O primeiro percurso da logo da Faculdade de Engenharia tem a cor laranja,

simbolizando a cor de tijolo, sendo que envolve areas de construgoes.

i

Figura 5. Log6tipo da faculdade de engenharia

FACULDADE
ENGENHARIA

b) Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas

Classificada como polo IV, na antiga fabrica do Ernesto Cruz, acolhe o departamento

de Gestao e Economia, Departamento de Psicologia e Educacdo, Departamento de
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Sociologia e ainda o Departamento de Ciéncias do Desporto que se encontra no polo II. A
faculdade privilegia a comunicacao interna e externa através das suas paginas de internet,
permitindo atrair os futuros alunos a conhecer a escola. Como dito acima, esta faculdade
utilizou vermelho do Brasdo e azul-escuro para nao se confundir com a logo geral que s6

consta cor azul.

CIENCIAS SOCIAIS

FACULDADE
E HUMANAS

Figura 6. Logétipo da faculdade de ciéncias sociais e humanas

¢) Faculdade de Artes e Letras

Foi criada em 2000, nas antigas instalacées da Real fabrica de Panos, fundada pelo
Marqués de Pombal em 1764. Esta faculdade engloba areas tradicionais das Letras como
Linguas e Culturas Portuguesas e Espanholas, ou a Filosofia e entre outas. A cor do inicial
desta logo é um azul médio para diferenciar do azul-escuro utilizado nos elementos que

constituem a emblematica da universidade.

d) Faculdades de Ciéncias da Satde

FACULDADE
ARTES E LETRAS

Figura 7. Log6tipo da faculdade Artes e Letras

Escola com um modelo de ensino inovador, associado a uma investigacdo de

exceléncia e caracterizado por uma cooperacao permanente com a regiao onde se insere.
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Assim o Mestrado Integrado em Medicina apresenta um modelo pedagogico que substitui
o sistema de ensino “tradicional”. O amarelo utilizado neste logo, simboliza simplesmente

pelo fato de ser a cor do curso (Medicina).

CIENCIAS DA SAUDE

FACULDADE

Figura 8. Logo6tipo da faculdade Ciéncias da Satide
2.1.2. Missao, Visao e Valores da UBI

A Universidade da Beira Interior tem como missao “Promover a qualificacdo de alto
nivel, a producdo, transmissao, critica e difusao de saber, cultura, ciéncia e tecnologia,

através do estudo, da docéncia e da investigacao”.

Ja a visao da UBI tem um horizonte em assumir-se como uma comunidade viva e
vibrante, reconhecida pela qualidade do seu desempenho no ensino, na investigacao e na
transferéncia de conhecimento, e com um forte compromisso com a regidao. Com base

nesta visao a UBI ambiciona ser:

¢ Reconhecida pela solidez e qualidade do ensino e da investigacdo, cujos
licenciados, mestres e doutores se afirmem nacional e internacionalmente pela

qualidade da sua formacao;

¢ Que nao se feche sobre si mesma, indiferente a sociedade e ao mundo envolvente;

¢ Que seja um ator decisivo do desenvolvimento social e econdémico da regido e do
pais;

¢ Uma universidade que seja capaz de fomentar e alimentar empresas de base

tecnoldgica, de servicos avancados, que seja um polo de inovacao capaz de
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transformar a Beira Interior numa regiao de grande potencial humano e tecnolégico; uma
universidade que cria parcerias com os outros atores regionais e seja um espaco de redes

entre eles;

¢ Gerida por principios de combate ao desperdicio e sustentada pela gestdo eficiente

dos seus recursos e processos.

A UBI atua-se por um conjunto de valores académicos e humanos que definem a sua

identidade e promovem a sua eficiéncia coletiva:

1. Liberdade Intelectual
¢ Proporciona um ambiente de criatividade e inovacao, criando espaco para a

mudanca e adaptacao;

N

Integridade Académica
¢ O ensino e a investigacdo devem ser caracterizados por independéncia intelectual e

moral;

3. Diversidade
¢ Promove uma consciéncia global que valorize a tolerancia, o respeito muituo e a

diferenca, promovendo a discussao e o respeito por diferentes pontos de vista;

4. Exceléncia
¢ Prossegue os mais elevados standards de ensino e investigacdo, com base num
modelo de gestdo orientado para uma cultura de qualidade total e de valorizacao

do mérito;

5. Responsabilidade Social
¢ Fomenta a consciéncia coletiva de compromisso com o bem-estar social nas suas

diferentes dimensoes (social, ambiental, cultural);

6. Aprendizagem para a Vida
¢ Promove a busca do conhecimento como forma de melhorar o bem-estar social e

fortalecer a compreensao do individuo, extravasando as fronteiras geograficas;
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7. Racionalidade
¢ Reconhece a necessidade de fazer opgoes que promovam a eficicia dos objetivos e a

eficiéncia na gestao sustentavel dos recursos.

2.1.3. Analise do Meio-envolvente Externo e interno

Para conhecer melhor ainda esta Universidade é preciso considerar o ambiente
interno (ambiente tecnolégico, sociocultural e competitivo) e os fatores internos

(culturais, sociais e econ6micos), que a acompanham:

1. Ambiente Tecnolégico

A UBI é uma Universidade aberta ao publico nacional e internacional,
estruturalmente bem organizada, que aposta fortemente nas novas tecnologias de
informacao para que haja uma comunicagao e imagem eficiente e de exceléncia entre os
diversos publicos. Além disso, ela define-se também, como uma universidade referéncia
pela qualidade do seu desempenho no ensino, investigacao, inovagao e empreendedorismo
responsabilizado pelo Gabinete de Inovacao e Desenvolvimento que destina também ao
apoio de projetos, bem como as atividades de desenvolvimento tecnoldgico da

universidade.

2. Ambiente Sociocultural e Econdémico

¢ Fatores Culturais

A UBI promove varios intercambios culturais nacionais e internacionais tais como:
Misica, Teatro, Danca, Palestra, Conferéncias, Erasmus, Campanha de sensibilizacao e de

limpeza, Feiras, Workshops, Desporto, etc.
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¢+ Fatores Sociais

Em relacao aos fatores sociais, a UBI dispoe também de um gabinete de Servico
Acao Social (SAS) ao servico dos seus publicos internos (colaboradores nao docentes e
discentes). Este servico tem dado um grande contributo no seio da universidade,
satisfazendo as necessidades e interesses da comunidade académica. Os alunos dispoem

dos seguintes servicos:

Cantinas e restaurantes, promover o alojamento em residéncias estudantis,
promover o acesso aos servicos de saide (apoio psicologico), apoiar as atividades
desportivas e culturais, manter os servicos de informacao, tipografia, apoio bibliografico e
material didatico, prestar outros apoios socioeducativos. Compete ainda desenvolver
outras atividades que, pela sua natureza, se enquadram nos fins gerais da Acao social

escolar.

¢ Fatores Econémicos

A UBI exerce uma autonomia administrativa no qual através do Gabinete de Inovacao
e Desenvolvimento, tem como funcao a gestdo administrativa e financeira dos projetos,
bem como das atividades de desenvolvimento tecnologico da universidade, de
transferéncia de conhecimento e sua valorizacdo econOmica e, ainda, de gestao de
valorizacao da propriedade intelectual, dinamizando as relac6es empresariais e o apoio ao
empreendedorismo. A UBI tem investido na criacdo de laboratérios bem equipados, para
ser dedicadas as atividades de ensino de investigacdo, a fim de oferecer aos seus

estudantes as melhores condic¢oes de trabalho e de apoio social.

3. Recursos Humanos

A evolucio do nimero de cursos e do nimero de estudantes nacionais e

internacionais, docentes tem sido crescente ao longo dos anos. Atualmente com a entrada
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de mais 2.200 novos alunos, a UBI atingiu um ntmero total de estudantes bem acima de

8000 e com a esperanca de que possam atingir ainda mais nimeros de alunos de sempre.

A UBI com uma aposta assente numa formacao soélida nos mais diferentes saberes,
conta hoje com cerca de 31 1° ciclos de licenciaturas, cerca de quarenta e cinco 2°ciclos de
mestrados e cerca de trinta 3° ciclos de doutoramentos e com mais de 700 docentes e 270

funcionarios distribuidos pelas sua 5 faculdades e servicos.

4. Ambiente Competitivo

No mundo atual de competitividade impoe as organizacoes cientes, em busca de
estratégias e métodos consistentes capazes de gerar resultados que as tornem unicas e
notorias na mente dos seus publicos. A busca por uma reputacao mais bem-conceituada
pode ser elogiada pela utilizacdo de meios analiticos que caso bem trabalhados possam
relatar uma ressonancia e apresentar o perfil de cada organizacdo, bem como alavancar

resultados consistentes.

A UBI esta envolvida num meio muito competitivo2. Tanto as Universidades e
instituicGes nacionais e internacionais, a UBI esta em sexto lugar entre as 13 melhores
universidades do mundo no renking Times Higher Education pelo quarto ano

consecutivo.

2 www.ubi.pt
Consulta no manual da histéria da UBI.
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1. Objetivos e Questoes de Investigacao

No decorrer da primeira parte deste trabalho, abordamos as questoes teoricas
referentes a tematica em estudo e com base nisso foram definidos os seguintes objetivos

de investigacao:

- O objetivo geral consiste em conhecer e identificar as praticas e ferramentas
estratégicas utilizadas pelo Gabinete de Relacoes Publicas da UBI para construcao de uma

boa comunicacao e imagem da instituicao.
- Em relacao aos objetivos especificos, eles sao:

« Mostrar a importancia das Relacoes Publicas, como contributo para uma boa

comunicacao e imagem institucional;

» Analisar os contetudos praticados nas ferramentas utilizadas pelas Relacoes

Publicas na execucao das suas atividades dentro do gabinete;

e Verificar como a imagem pode contribuir para um fator de vantagem competitiva

numa instituicao.

Tendo por base os objetivos definidos o objetivo geral e os objetivos especificos propostos,

apresentam-se as seguintes questoes de investigacgao:

a) Que praticas e ferramentas estratégicas sdo utilizadas pelo Gabinete de
Relacoes Publicas da UBI na constru¢do de uma boa comunicagdo e imagem da

instituicdo, tornando-a como um fator de vantagem competitiva?
b) O GRP tem contribuido para uma boa imagem da UBI?

c¢) Existe uma boa comunicacgdo entre a UBI e o piiblico em geral?
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3.2. Método e Instrumento de Recolha

Para a realizacdo da parte empirica desta investigacao recorreu-se ao estudo de caso

aplicado ao Gabinete de Relacoes Publicas da Universidade da Beira Interior.

A pesquisa qualitativa apreende a obtencdo de dados descritivos, mediante o
contacto direto e interativo do investigador perante o objeto em estudo. Compreende um
conjunto de diferentes técnicas interpretativas, que visam descrever e descodificar os
componentes de um sistema complexo de significados, dai a descricao dos factos ser
relevante, pois é através desta metodologia que os dados sao recolhidos Yin (1994). Para
Yin (2005), a utilizacdo do estudo de caso pode ser vista como um método que visa
compreender fen6menos sociais complexos, preservando as caracteristicas holisticas e
significativas dos eventos da vida real. Segundo este mesmo autor a estratégia de estudo

de caso pode parecer simples, no entanto a sua realizacao € muito complexa.

Hamel (1997) acrescenta que o investigador deve ter em conta o formato em que vai
recolher os dados, a estrutura e os meios tecnologicos que pretende utilizar. O estudo de
caso faz recurso a uma diversidade de formas de recolha de informacgao, dependente da
natureza do caso e tendo por finalidade, possibilitar o cruzamento de dngulos de estudo ou
de analise. Neste sentido a estratégia de recolha de dados para o estudo consistiu numa
pesquisa exploratoria e descritiva, que visou a exploracao de documentos bibliograficos,
artigos e entre outros documentos que identifica com o tema da investigacdo em questao.
Além disso, ainda foi realizada uma entrevista estruturada (anexo1) a diretora do GRP da
Universidade da Beira Interior (constituida por perguntas com respostas abertas) para
complementar a informacdo necessaria, e observacdo nas ferramentas utilizadas pelo
gabinete. A entrevista € uma das fontes de informacdo mais importantes e essenciais, nos
estudos de caso e é considerada uma interacao verbal entre pelo menos, duas pessoas: o
entrevistado que fornece respostas, e o entrevistador que solicita informacao a partir de
uma sistematizacao e interpretacdo adequada, extrair conclusoes sobre o estudo em causa

Yin (2005).

O guido da entrevista foi feito com base nos objetivos desta investigacdo com o
proposito de conseguir resultados viaveis. Ainda de acordo com Yin (2005) o guido de
entrevista é um texto que especifica os contetidos em detalhes para que possa ser seguido
para missdo de uma obra. E um guia de questdes que pode ter finalidade jornalistica para

enriquecer a investigacao e partilhar resultados com os publicos.
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O guido de entrevista é composto por oito perguntas abertas, foi concebido com a
finalidade de analisar as diversas variaveis em estudo: comunicacao, imagem, identidade
visual, praticas e ferramentas estratégicas utilizadas no GRP da Universidade da Beira

Interior e foram formuladas de acordo com a revisdo da literatura realizada, conforme

tabela seguinte:

Tabela 2. Questdes baseadas nos autores para entrevista

Questoes Autores
1. A UBI apresenta uma identidade visual.
Fala um pouco desta identidade explicando o Villafaiie (1998)

porqué das cores diferentes entre faculdades?

2. Enquanto trabalhador (a) deste Gabinete
como procura gerir o seu trabalho no sentido
de promover a estratégia de comunicacao da
UBI?

Camargos & Dias (2003)

3. As estratégias de comunicacdo adotada
pelo gabinete sdo sustentaveis?

Sebastiao (2009)

4. Enquanto Gabinete de Rela¢Ges Publicas,
que ferramentas estratégicas implementam
para contribuirem numa boa pratica da
imagem desta instituicao?

Cunha et al. (2007)

5. Existe uma tinica pessoa a exercer a pratica
destas ferramentas?

Cunha et al. (2007)

6. Em que medida é que a forma como
gerida a imagem nesta instituicao
concordante com a estratégia adotada?

é
é

Vilar (2006)

7. Na sua opinido, qual lhe parece ser a
vantagem competitiva desta instituicdo em
relacdo a imagem?

Faria (2009)

8. Fazendo um balango final, acreditam que a
imagem construida por vocés neste gabinete
seja boa ou precisa ser melhorada?

Autoria da Aluna
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A questao da identidade visual foi baseada no autor Villafanne (1998), com a
finalidade de ampliar o conhecimento, conhecer a importancia da criacao da identidade de

qualquer marca, dando a conhecer ao publico e incentivando a sua procura.

Relativamente a estratégia de comunicacao, as perguntas foram fundamentadas nos
autores Camargos & Dias (2003) e Sebastiao, (2009), sendo dois grandes autores dando as
suas perspetivas em relacao a estratégia e comunicacao ajudando a promove a eficacia da
instituicao.

A questdo das praticas e ferramentas estratégicas foi baseada em Cunha et al.

(2007), revelando a importancia das ferramentas digitais para o sucesso das organizacoes.

A questao da imagem, foi fundamentada de acordo com a revisao da literatura em
Vilar (2006) e por autoria da aluna, de modo a saber se a imagem por eles trabalhadas sao

boas e se incentivam os publicos.

Por dltimo, a questao da vantagem competitiva foi baseada na perspetiva do autor
Faria (2009), visto que a concorréncia se tornou algo preocupante em que exige muito das

organizagoes a adotar estratégias de diferenciacgao.

A mesma foi realizada no dia 12 de dezembro de 2019 e decorreu de forma formal

em que o papel da entrevistada foi responder as questoes colocadas.
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Capitulo 4 — Estudo de Caso — O Gabinete de
Relacoes Pablicas da UBI

Escolheu-se o GRP para este estudo, tendo em conta as atividades que
desempenham no dia a dia como forma de contribuir para uma boa comunicacdo e
imagem da UBI e também pela posi¢ao que a instituicdo ocupa hoje, através da identidade
trabalhada por eles, deu-se a seguinte observacao: A UBI esta envolvida num meio muito
competitivo. Tanto as Universidades e institui¢des nacionais e internacionais, a UBI esta
em sexto lugar entre as 13 melhores universidades do mundo no renking Times Higher

Education pelo quarto ano consecutivo.

4.1. Caracterizacao do Gabinete de Relacoes Pablicas

O Gabinete de Relagoes Publicas (GRP) existe desde principio do estatuto de 1989,
até os dias de hoje sempre procurando melhorias nos seus servicos. Hoje o Gabinete
apresenta um elevado nivel de experiéncia com muita inovagdo, tem mais dinamismo,
como pode ver antes nao tinha parte da comunicacao e merchandising, e ainda, é o

responsavel pelas varias tarefas da instituicao.

O GRP esta incorporado no servigo de apoio a Reitoria da Universidade da Beira
Interior. O auxilio aos diferentes 6rgaos da universidade apresenta-se como uma funcao

primordial da entidade, nomeadamente ao Reitor, Vice-Reitores e Pro-reitores.

As funcoes e responsabilidades do gabinete sdo diversas, das quais se destacam — de
acordo com o artigo 6.° do Regulamento Organico dos Servicos da Universidade da Beira
Interior: a promocdo da relacdo da universidade com os seus diferentes puablicos; a
promocdo da difusdo interna e externa da instituicdo; a organizacdo e coordenacdo de
atividades, eventos, exposicoes, conferéncias, certames e cerimonias académicas
promovidas pela reitoria, assim como, a gestdo de auditorios para esses fins; a criacao e
divulgacdo de materiais informativos e promocionais; a recolha de informagao noticiosa

sobre a instituicao e o contacto com os meios de comunicacao.
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4.2. Ferramentas Estratégicas de Comunicacao utilizada
no GRP

O Gabinete de Relacoes Publicas, é o departamento responsavel por uma série de
servicos, desde a comunicacdo e imagem da instituicdo entre outras atividades. As
ferramentas estratégicas de comunicacdo utilizadas neste departamento sao muitas tais
como: website, email institucional, newsletter, redes sociais (facebook, instagran,twitter,
linkedin) e folhetos.

4.2.1. Website

De entre esses meios, 0 website tem um caracter mais amplo, para atingir um
publico maior. O site institucional é atualmente considerado um meio estratégico nos
processos de comunicacdo e visibilidade das instituicdes. Esta ferramenta possibilita a
operacao de estratégias para tornar mais visivel a informacao institucional, por meio de

articulacoes entre formas e contetidos, além de permitir diferentes formas de interacao.

Os profissionais de comunicacao estao cada vez mais atentos as potencialidades dos
Websites, na promocdo da identidade e da comunicacdo junto dos seus publicos.
Conforme (Camilo, 2005, p. 2), “os sites das organiza¢oes sao um conjunto de informacoes
de natureza corporativa que tém por objeto uma organizacdo e por objetivo a sua
identificacdo (publicitacdo e divulgacao) e, simultaneamente, a legitimacao dos (valores

reais ou imaginarios) que determinam a sua singularidade, a sua identidade”.

Analisando a figura seguinte, verifica-se que um website é de vital importancia para
uma instituicao/organizacao que deseja partilhar e atualizar as informagoes aos seus
publicos, através da comunicagdo com o principal objetivo em obter uma grande procura
dos seus servicos e o resultado de uma boa imagem. O website da UBI encontra-se bem
estruturado e bem gerido pelo GRP e ¢ muito intuitivo, sendo muito simples de utilizar. E
traduzido em duas linguas (Portugués e Inglés). Segundo a informacdo obtido no GRP,
este promove um trabalho em equipa e o controlo de qualidade disponibilizando toda
informacdo a cerca da instituicdo, desde os candidatos até aos profissionais. Ainda no
website disponibilizam informacgdes de todos os eventos mais importantes da instituigao

uma vez
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que ha sempre alunos do Erasmus, deveriam adotar mais idiomas como o Espanhol e o
Italiano, como meio de alcancar a satisfacao do cliente. Neste sentido, 0 mesmo apresenta
um conjunto de vantagens da universidade de modo a justificar a questao na sua pagina
inicial “porqué escolher a UBI?” A UBI aposta na qualidade do seu ensino, existéncia de
laboratoérios em todas as areas, faz parte das melhores comunidades académicas e ainda a

regiao oferece seguranca e qualidade de vida para os seus habitantes.

& 9 N word (Q Dissertacao Sandra Tavares 3 Artur enviou-te uma mensa (G cmso-samumml [ universidade da Beiralr X |4 \A - o x

<« 0 @ Wb x kL @ -

bolsas

()
} ' Bancoalimentar
contra a fome

hitps:/ /v ubi pt/Entidade/porque_a_ubi

1bi
H P Escreva aqui para procurar

Figura 9. website da UBI

Segundo Cunha et al. (2007) as ferramentas digitais contribuem para o aumento do
volume das comunicacoes, pois permitem transmitir rapidamente um elevado nimero de

informacoes para clientes, fornecedores e colaboradores.

4.2.2. Correio Eletronico

O uso do correio eletréonico é cada vez mais progressivo e generalizado. As
institui¢des dificilmente levariam a cabo o seu trabalho sem esta ferramenta Cunha et al.

(2007). Estes autores defendem ainda algumas vantagens: um meio muito rapido; barato;
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independentemente das distancias, permite o envio rapido de um grande volume de

informacao, para varios destinatarios a baixo custo, em qualquer parte do mundo.

O correio eletronico é a via mais formal e direta pelo qual os estudantes contactam
os professores e todos os departamentos da universidade, por isso é de extrema
importancia que cada estudante tenha um correio eletronico de forma a assegurar uma

excelente comunicacdo na institui¢do de ensino.

O correio eletronico também é muito intuitivo e de facil interagdo. Conforme a figura
abaixo, na pagina de cada aluno é identificado o seu nome, fotografia e nome do curso que
frequenta. Ainda no correio eletronico é apresentada uma lista de e-mails pesquisar e ler
caso ainda nao tenhamos vistos. Neste correio ainda, a uma area reservada em que fazem
os despachos de todos os documentos por exemplo da orientacio para

dissertacao/Projetos/ Estagios e entre outros documentos.

ll“ Minha UBI

rada em 18-10-2019. Se desconhece

sandr; res
t conta viges de Informética da WBI, m

Perfil’s: INQUERITOS PEDAGOGICOS

Mhuno do cursa Comunicagio Estratégics: Publicidade e Relagdes Publicas

Encontram-se dispaniveis para preenchimento [obrigatdrio)
dia 16 de junho, os Inguéritos Peda 5 res,
unidades curriculares do 2° semestre do ano letiv

= Emails por ler RS respastas obtid

Figura 10. Correio Eletrénico

4.2.3. Newsletter

A newsletter sao contetdos criados para registar e divulgar todos os acontecimentos

marcantes da UBI, com a intenc¢io de passar sempre uma boa imagem.

A figura abaixo representa um exemplo da newsletter enviada pelo GRP,

confirmando-se que a UBI est4 na linha da frente pela sua inovacao, modernizacao e
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qualidade de ensino, destacando cada vez mais as competéncias dos seus alunos
recebendo prémios e representando a instituicao e o Pais. Esta newsletter ainda informa
que a UBI disp6e de uma boa faculdade, apostando e melhorando cada dia a sua qualidade

de ensino, formando profissionais capacitados.

Tudo isto também, serve como resultado do excelente trabalho realizado pelo GRP na

execucao das suas praticas e é o motivo de se orgulhar pela toda dedicacao.

UBInforma

e e ed. 690 | 24 a 30 outubro 2020

eMmDESTAQUE AGENDAUDI NOTAsculturais

Ranking StuDocu coloca a UBI entre as
melhores universidades europeias

A Universidade da Beira Interior (UBI) esta classificada na
primeira metade do Ranking StuDocu World University Ranking
2020, que analisou 563 instituicdes europeias. A UBI surge no
relatorio como a quinta melhor academia poriuguesa e a 168 a
nivel europeu

Este ranking foi elaborado com base na apreciacdo de mais de
45 mil alunos e graduados, a quem foi pedido que analisassem
15 topicos, relacionados com a reputacéo académica, qualidade
dos cursos e do ensino & distancia, apoio financeiro,
alojamento, ambiente académico, diversidade, inclusdo e
oportunidades profissionais.

De acordo com a StuDocu, “a avaliacdo ndo & motivada pelo
lucro ou por um conjunto dfe especialistas analisando dados
Temos escolas classificadas por pessoas gque sabem o que
realmente importa, aguelas que vivenciam a gqualidade e o
esforco de suas universidades no dia a dia”.

A UBI consegue uma avaliacdo geral de 8,4, num maximo de
10, alcancando as melhores classificaces (acima de 8.5) nos
pardmetros “Life", “Facilities”, “Associations”, “Sports™, “Safety”
“D&lI" e "Housing".

Mais informacao
StuDocu World University Ranking 2020

<< voltar

Figura 11. Newsletter enviada pelo GRP
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4.2.4. Folheto

O folheto é utilizado para informar e orientar as pessoas a cerca da universidade e de

uma determinada atividade ou evento e ainda das ofertas formativas.

Figura 12. Ex. do Folheto

Conforme a figura acima, o folheto vai ser sempre importante para fins de
publicidade, comunicar o que esti acontecendo sobre um negocio numa organizagao com
a finalidade de divulgar os seus produtos e servicos, de forma a despertar interesse. Os
folhetos encontram-se disponiveis numa caixa logo na entrada da universidade, também
nos servicos académicos, na biblioteca e nos corredores das salas de aulas, ou seja, por
toda a universidade. Também é disponibilizado nas feiras, quando h4 eventos e nas visitas

a universidade.

4.2.5. Redes Sociais

Para (Silva & Tessarolo, 2016, p. 6) “as redes sociais significam a possibilidade das
instituicoes estabelecerem um canal de interacao com o publico, onde essa conversa pode
ser solicitada, promovida e rentabilizada”. Como tal, podem conferir na figura abaixo que

o GRP utiliza as seguintes, como ferramentas de comunicacao da UBI.
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As imagens abaixo, sdo os perfis de cada uma das redes sociais da instituicao
(facebook, instagran, youtube, twetter e linkedin). Sdo estruturas de conexdo da qual
fazem parte a organizacao e individuos que estao interligados através da partilha de
valores comuns, contetiddos ou informacoes. A participacdo nestes meios pressupoe a
existéncia de um perfil institucional, ou seja, uma identidade. Estes meios por serem um
lugar onde as instituicOes, pessoas partilham aspetos que consideramos como exposigoes,

ideias e opiniGes, acaba também por ser um espaco onde se tém voz ativa e algo a dizer.

Atualmente, a grande maioria das organizacGes tem perfis e canais principais de
redes sociais como forma de se aproximarem do consumidor ou de eventuais publicos-
alvo. Esta nova forma de comunicacdo estd a alterar os relacionamentos entre

organizagoes e clientes, tanto ao nivel da interacao para o antuncio de produtos e servicos.

M Uriversdade X | [ Universidade X 00 Unwersdade X 3 MinhaUBL X | @R Comeio-Sar X | @ AsUBIcome: X | +

x

& facebookcom/Ugipt

Universidade da
Beira Interior - UBI

Pagina inicial
Sobre we Gosto A Portithar - © Enviar mensagem
Fotos
Criticas Fotos Universidade da Beira Interior - UBI
Faculdace pidica em Covilhd -
= - c ABUE = |5
Wl Universidade daBe X @) UnwersdadedaBe K 3 Minha UBL X | G Comeo-Sandra b X | @) AAUE comemorce X | 4

C @ instagram.comu

g @

| nstagram

ubi_pt
209 publications 6 027 abonnés 79 abonnements

Universidade da Beira Interior
Tek +351 275 319 700 - Email: geral@ubipt #somosubi #EstudarComOsMelhores

@ubi_pt
ga

A K KR N
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[ Universidade da = X @B (348) UBL Univ- 41 X

X | @R Correio-Sandrat X | @ AAUBIcomemoror X | + (S

- C & youtube.com/user/UniverBeiralnterior B % eﬂ = a :

Il UBI Universidade da Beira Interior
f 565 subscritores

Inicio

= EYouTube™ #SomosUBI E O

6 INiCIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUGAO CANAIS DISCUSSAO ACERC. >

Tendéncias

3 = Video Promocional UBI
Video Promacional UBI

o 5138 visualizagdes * Ha 3 anos
Subscrigbes
Video Promocional UBI #SomosUBI
||
Biblioteca

o) 011/326

Carregamentos P REPRODUZIR TODOS

[ uniersidasecaBe X W Umev X 33 MnhaUST x | @R Comeic-Sanda+ x | @ AAUBIcomemors: X | + il
C @ wwitter.com/UBL pt Gy B
En utilisant les services de Twitter, vous acceptez notre Utilisation des cookies. Nos partenaires et &mes opérons .
et utilisons des cookies. 3 des fins de de et

W Accueil A propos Rechercher sur Twitte Q

Abonnements Aboneés ral S—

86 3209 11 - - 4

Tweets Tweets & réponses Médias

Univ. Beira Interior

2UE]

S| 2
[ uriversdacedat: x [ Urivers X | 33 MinkaUB x | @ Comeo-Sandat x | @) AAUBIcomemors. X | + =11 0] Bess

C @ finkedin.com/school/unmersidade-da-beira-interior G [ 2
Linkedm Offres d'emploi ¥ | Universidade da Beira ... Guarda Q S'inscrire ‘ S'identifier ‘

Pages affiliées

Ordemdoseconom

Pages similaires

Polytechnic of Leir
Enseignement supérie

Universidade da Beira Interior m Voir les offres d'emploi Q Universidade de b

Enseignement supérieur S v Enselgnement supdeie
e Voir les 976 employés Sikaiais

i Suivre | P Universidade do N

MR Ericionement supéric

Figura 13. Redes sociais da UBI gerida pelo GRP
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4.2.5.1. Facebook

Segundo a imagem abaixo, mostra o exemplo de praticas numa das ferramentas
utilizadas e com algumas interac6es por parte dos seus publicos onde o estudante da UBI
cria dispositivo de assisténcia respiratéoria como forma de contribuir no combate a
pandemia. Relativamente aos comentarios, o excelente trabalho foi muito bem vista pela
comunidade académica e nao s, em que houve elogios de parabéns e palavras positivas de

incentivos.

\°4
+ o 8 -~

Universidade da Beira Interior -
uBl

28 de marco - @
ESTUDANTE DA UBI CRIA UM DISPOSITIVO DE
ASSISTENCIA RESPIRATORIA (DAR) QUE PODE
SER CONSTRUIDO EM CASA
O estudante brasileiro do Mestrado Integrado
em Engenharia Aeronautica, Lucas Barbosa,
desenvolveu um Dispositivo de Assisténcia
Respiratéria ndo invasivo, que pode ajudar
pessoas que estdo no estagio inicial da
evolugdo da COVID-19.
O aparelho apresenta como vantagens o baixo
custo (aproximadamente 20 euros, onde o
maior investimento é na compra de kit
respiratério (mascara... Ver mais

©O® 608 43 comentarios 268 partilhas

o Gosto (D Comentar 2> Partilhar @' ~
Mais relevantes v
¢ Pedro Almeida
Neste momento o que
precisamos e de boas ideias ,

'@’ Escreve um comen.. @ © @ @

+ © 8

Mais relevan

Pedro Almeida

Neste momento o que
precisamos e de boas ideias ,
mais didlogo ente as pessoas, em
prol do assunto COVID- 19 e o
principal de bons projetos
cientificos para chegarmos a cura
ou a forma correta de se previnir
o virus.

Gosto - Responder - 22 sem

ﬁ Ju B Francisco

Tamires Cavalcante e Lucas
Cavalcante divulguem isso. Aqui
no artigo consta 0 modo de fazer
e 0 que precisa para fazer. Esse
rapaz esta trabalhando em um
aparelho completo agora. Mas
esse pode ajuda muita gente.
Abracos
Gosto - Responder - 21 sem - Editado
@ Jm it
Muitos parabéns Lucas, como

efetuar a montagem?
Obrigado

Figura 14. Analise do comentario de post no fcb.
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Podemos referir-se ainda que face aos acontecimentos mais recentes da Pandemia, o
Covid-19 fez surgir algumas criticas em relacdo a instituicdo no que causa
comprometimento a sua imagem e o vice-retor veio responder e esclarecer a situacao.
Primeiramente, conforme podemos ver na imagem abaixo, segundo a pagina do facebook
do vice-reitor o professor Joao Canavilhas, respondeu as criticas a respeito da UBI perante
a situacdo que enfrentamos atualmente. Afirmou-se das criticas que tiveram demora em
suspender as atividades presenciais antes da pandemia se alastrar-se e também a mesma
coisa com o reinicio porque acham que é muito cedo e perigoso. Contudo a existéncia das
ferramentas digitais para aulas online e teletrabalho foi a resposta dada pela instituicao a
esta pandemia na insisténcia para o término do ano letivo e a universidade acha que tem
as ferramentas necessarias e agradaveis que permitem aos alunos e funcionarios
trabalharem com todas as condicoes que tem na instituicio. Mas nem todos estdo
satisfeitos com esta técnica visto que houve muitas reclamacoes e desmotivacao por parte

dos alunos.

© Mensagem - Q

@ Jodo Canavilhas

5000 (10 em comum) @ Jodo Canavilhas

16 de maio - &

Mafalda Tavares  David G. Santos  Bianca Persici

A UBI foi, de facto, uma das ultimas universidades a suspender as suas
atividades antes da pandemia. Mas comunicou a decisdo no dia 12 de
margo, dois dias apds o CRUP decidir ndo encerrar as universidades e
um dia apds uma reunido inconclusiva das autoridades sanitérias
nacionais. A diferenca em relagdo &s |ES que encerraram mais cedo

- h . foram apenas dois dias Uteis e este intervalo mostra o respeito da UBI
22 amigos em 19 amigos em Toniolo , o i
comum comum 9 amigos em pela ;ga comunidade. Em lugar da suspensac imediata, a UBI

comum possibilitou aos docentes a lecionacao as aulas Ja preparadas para essa

— - "-___
't

y
Mariana Barbosa Nando Rocha Haphisa Souza
9 amigos em Mugnaini
camum
Maria Fael Sonia de Sa Elisabeth
1 amigo em Meredith

semana e, mais importante, permitiu que o regresso dos estudantes a
suas casas se distribuisse ac longo de varios dias, evitando o cacs nos
transportes publicos. 56 ndo percebe a estratégia quem néo quer ou
guem € mal-intencionado.

A UBI foi, de facto, uma das primeiras universidades a reiniciar as
atividades letivas. Se fosse um reinicio obrigatdrio, “aqui-d 'el-rei, que
nos obrigam a retomar”. Se continuasse o encerramento obrigatério,
"aqui-d "el-rei, gue ndo nos deixam trabalhar”. Acontece que se
permitiu apenas o reinicio das Praticas Laboratoriais, menaos de 5 por
centa das UCs, dando aos professores e estudantes a liberdade de
discutirem a necessidade do recomego e as datas em que o deviam
fazer. “Aqui-d "el-rei” que ... ups! Afinal apenas foi dada autonomia aos
docentes e aos alunos, respeitando a sua vontade de regressar ou
permanecer online. S6 ndo percebe a estratégia quem n&o quer ou
quem € mal-intencionado.

Mac i3 annra wvamac 3 maic fartae KA tatal nacta camana ratamaram
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@ Jo&o Canavilhas

% -
~

Sénia de 53 Elisabeth

Maria Fael
1 .amigo em Meredith
comum

Eventos da vida Ver tudo

© o

Comegou a estudar ~ Comegou a trabalhar

em University of em Instituto
Salamanca Politécnico da ...
2000 Outubro de 2001

Privacidade - Termos - Publicidade - AdChoices [> - Cookies -
Mais - Facebook © 2020

@ Mensagem - Q,

Marcos Camilo

Concordo e aguardo noticias sobre a melhor forma de
recomecar no primeiro semestre. A minha posigéo aqui €
a seguinte : assegurar o funcionamento de infraestruturas
comao cantinas, bibliotecas, estidios de tv, assegurar
salas de aula em que os alunos m... Ver mais

Gosto - Responder - 15 sem

3 Ver mais 4 respostas

@

Jodo Canavilhas
Marcos Camilo E preciso vencer o medo. Porque
este virus, tal como os outros, vai continuar
connosco durante décadas. Quando sair da agenda
mediatica a coisa normaliza-se ...

O

Gosto - Responder - 15 sem

Pedro Jerénimo

Marcos Camilo, de acordo e ndo pensava o
contrario. Desejam-se as condicbes, o que quis
sublinhar € gue UBI ndo pode tudo. Pode mobilizar
a (re)acgéo, dar o exemplo, ter espirito de iniciativa,
mas ha coisas que ndo dependem dela.

Gosto - Responder - 15 sem

Pedro Jerénimo

Jodo Canavilhas, &€ muito isso: infodemia.

Gosto - Responder - 15 sem

Figura 15 analise da pagina do fcb do vice-reitor

Conforme o post abaixo da pagina da ubidadepressao, (uma pagina de humor gerida pelos
alunos brasileiros), houve-se também a reclamacao para redugao de propinas em nome de
todos os estudantes da UBI, como forma de facilitar e mostrar alguma consideracao pelos
alunos principalmente os estrangeiros neste tempo dificil. O Covid-19 veio acelerar o
processo do trabalho digital, tornando os trabalhadores mais produtivos. Esta pandemia
veio ainda para desafiar as organizacOes mais bem-sucedidas, de serem aquelas que
aproveitam o atual contexto e conseguem levar esta mudanca mais além e tirar partido

dela, através de novos modelos de negocio ou da marca e aspetos reputacionais, tornando

assim medidas que aumentam a receita as organizacoes.
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UBI da Depressao e
2 de maio- Q@
Hoje o assunto é sério!

“Carta aberta” a @ubi_pt em apoio aos estudantes.

.... Ver mais

MEDETODOS
NOS DA UBI
0 APANDEMIA

UBI DA DEPRESSAO UBI DA DEPRESSAO

Figura 16 Criticas na pagina da UBI da depressao

Fonte: https://www.facebook.com/ubidadepressao

4.2.5.2. Instagran

O instagran é mais um canal onde sdo partilhados também contetdos digitais como

(fotos, videos, etc).

Verificando bem cada uma das péginas, penso que o GRP nao tem um plano para
publicacdo de contetidos, mas sim de acordo com a ocasido daquilo que acontece na

instituicao.

De acordo com a publicagdo numa das ferramentas apresentada, a figura seguinte,
analisa-se os comentarios deste post sobre a suspensdo das atividades letivas presenciais
em que os alunos principalmente os estrangeiros, comentaram de forma critica este post
aproveitando para expor toda a preocupacao e falta de recursos para ultrapassar esta fase
dificil da pandemia. Ainda de acordo com os comentarios da figura abaixo, os préprios

alunos da instituicao estao ameacando destruir a imagem da mesma no sentido de afastar
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os novos interessados, falar mal da UBI, a propoésito de que a instituicao deveria ter mais

consideracdo com relacao aos alunos estrangeiros e em geral.

<— Publicagdes €= Comentarios X7
Ver todos os 4 comentarios ( henriquebarum E ai @ubi_pt, e a tal
20 de margo e ajuda pros estudantes internacionais?
i Quando é pra divulgar que se orgulham
ubi_pt . da internacionalizagdo da universidade
Universidade da Beira Interior - UBI ® enchem a boca pra dizer que nao seriam

nada sem os estudantes internacionais,
mas na primeira oportunidade somos
I I ‘ ) esquecidos e deixados de lado.

4 sem 3 gostos Responder

tgsousa_ Os estudantes internacionais

A Universidade da Beira Interior suspende estao precisando de mais apoio,

as atividades letivas presenciais a
a partir de 16 de marco de 2020.

sem Responder

m_victorm_ Nao é novidade nenhuma que
vocés @ubi_pt ndo se importam com os
brasileiros. Mas vale lembrar que um dos
principais canais de atragao de alunos
internacionais ao longo desses ultimo
3/4 anos, (inclusive momento onde a
universidade elevou bastante o numero de
alunos internacionais comparado a outras
épocas) tem sido por conta da divulgagao
dos PROPRIOS ALUNOS. Claro que essa

auséncia no apoio dos estudantes interna-
cionais so6 gera cada vez mais a frustragcao

de quem ta aqui. Hoje ja nao indico a facul-
dade para os meus proximos, infelizmente.
Vocés estao dando um tiro no proprio pé. E

S Qv

5 ®» Gostos: gabieugenio e 620 outras pessoas ai, qtf:al vai ser a desc;‘ulpa da vez',pra voceés
ubi_pt UBI suspende atividades letivas a partir do dia 16 n&o fazerem o trabalho de vocés?

de margo... mais 4 sem 3 gostos Responder

Ver todos os 36 comentarios

[ Q < 2

<~ Comentarios V | & Comentarios N7t
livrei_me_de_mim_mesmo vocés nem

X existem sem os estudantes internacionais campeaofernanda @isabellavergall

= @ubi_pt @fesenra

4 sem 1 gosto Responder 4 sem 1 gosto Responder
teresamonteiro__ Sem contar que é fesenra @ubi_pt ta bem dificil
pagamos 300€ por aula presencial e ha manter todas as despesas nesse
quase 2 meses que nao a temos, somando momento. Senhorios que nao
ao fato de que a ubi mal tem gastos com abriram mao de um céntimo sequer,
despesas na manutengao do espago fisico, companhias de servigos basicos
visto que este esta fora de funcionamento que ndo minimizaram as faturas... A
devido a pandemia!! universidade podia ajudar.
4 sem 6 gostos Responder 4sem 1gosto Responder

luan.varao @ubi_pt , olhe para a situagao _juqueiroga @de.jornada @lucassdiz
& dos gstudaqte_s internacionais_em todos P 1 gosto Responder

os ciclos. E injusto que em meio a essa
crise tenhamos que pagar uma propina tao
alta sem estrutura de laboratorio e demais gustavoenr Aberturas de bolsa como o FAS
espacos fisicos. Precisamos de Amparo nao é o suficiente! A evolugao do prego
nesse caso urgentemente. do euro devido a pandemia ja é motivos
suficientes para que nossa voz seja ouvida!

o®

1 sem 1 gosto  Responder

Valor do Euro em 10/04/2019

G luan.varao @lynegsa EUR 1,00=R$ 4,31"

A 4 sem Responder Cotagao atual do euro: “Monday 27 April
2020

® gustavoenr @ana.luao @carlos_candido.m VEURi= 6:1227 BRE
4sem 6gostos Responder

& 4 semm  Responder
ﬁ ana.luao 300 euros, 3x a mais que os @ —juqueiroga @kmomillax
* bportuaueses. por aulas aue nao estao N 4sem  Responder

09@3}‘@&5@@&\%10.@‘@@@@”

R R

Figura 17 Analise das criticas no instagran
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4.2.5.3. Youtube

O Youtube é uma plataforma digital de partilha de contetidos audiovisuais. Pellegrini,
Reis, Moncao & Oliveira (2010, p.3) referem que o YouTube “é um servico online de videos
que permite a seus usuarios carrega-los, compartilha-los, produzi-los e publicid-los em

formato digital através de web sites, aparelhos méveis, blogs e e-mails”.

UBI celebra 34 anos

456 visualizagdes * 29/04/2020 e 2 & 0 A PARTILHAR e g

Figura 18. Anélise do post (video) no youtube

Conforme podemos ver na figura acima, este é um video promocional da instituicao
comemorando 34 anos de aniversario da universidade. Neste video aproveitaram para dar
a conhecer um pouco da universidade de forma virtual, mostrando o edificio da escola, os
arredores da escola, o seu interior e algumas das atividades e dinamicas de alguns cursos

como forma de despertar interesse das pessoas.

3 https://www.youtube.com/watch?v=wp-mBdojMLA
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4.2.5.4. Twitter

O twitter também é um canal da UBI, gerida pelo GRP. Deste canal fazem partilhas
dos seus contetdos apenas com links e com pouca frequéncia, ou seja, € menos utilizado

visto que nem todos tém este aplicativo e nem acham pertinente este tipo de rede social.

4.2.5.5. Linkedin

O linkedin é uma rede social bastante utilizado, permitindo o encontro de
profissionais da mesma area e partilha de contetdos. A publicacao nesta rede também é

com pouca frequéncia, mas é mais utilizado que o twitter.

O projeto de custoddia judicial, ¢ um projeto voltada para apoiar criancas e jovem no

sentido de facilitar a inclusao social.

O ActiveGames4Change pretende ajudar criangas
e jovens sob custédia dos sistemas de justica a

Universidade da Beira Interior
20.813 seguidores
2m-®

UBI em projeto internacional dedicado a jovens sob
custddia judicial... veja mais

ACTIVEGAMES

‘Youth socio-emotional development

UBI em projeto internacional dedicado a jovens sob
custddia judicial @ UBI

ubi.pt * 2 min de leitura
117
S = lad v

Gostei Comentar Compartilhar

Figura 19. Post de contetdos no linkedin

Enviar

adquirirem competéncias que facilitem a incluséao
social.

A Universidade da Beira Interior (UBI) participa num
projeto europeu de intervengao social, intitulado
Sports and Physical Activity Learning Environment

for Citizenship, Emotional, Social e-Competencies
(ActiveGames4Change), implementado com o apoio
financeiro da Comissao Europeia, através do programa
Erasmus+.

O ActiveGames4Change visa precisamente apoiar estes
jovens na aquisiga@o e no uso de competéncias-chave
que facilitem a inclus&o, a educagao e a
empregabilidade, usando jogos com componente fisica/
desportiva como meio de aprendizagem privilegiado.
“Ao financiarem este projeto ERASMUSH+, as diferentes
entidades europeias reconhecem o potencial do
Desporto e dos jogos no desenvolvimento destas
capacidades”, de acordo com a equipa do projeto.

ACTIVEGAMES

Youth socio-emotional development

Analisando cada uma das paginas das redes sociais, verifica-se que as mais

utilizadas sao: website, facebook e instagran, visto que sao uma das redes mais usadas
pelo puablico em geral. Nestes meios, a publicacdo é mais frequente, as vezes fazem dia

apos dia conforme a época de qualquer atividade.
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4.3. Atividades Desempenhadas pelo Gabinete de
Relacoes Publicas da UBI

Segundo a diretora do GRP, para a execucdo dos seus trabalhos, é feita uma
redefinicdo permanente das estratégias adotadas, porque tudo se movimenta a uma
grande velocidade. Por exemplo, fazem um planeamento geral das funcdoes com uma
rotina para cada tarefa, deixando um espacgo de tempo para preparar as coisas para gerir
sempre que necessario as adaptacoes justas e estdo sempre preparados com um plano em

situacoes de gerir crises.

A intervencao do GRP ¢ feita em trés areas distintas: Imprensa e Comunicacao,
Relacoes Publicas, marketing e eventos; e imagem. Existindo ainda, uma area adicional: a
logistica. Pode-se identificar as possiveis tarefas tais como: gestao redes sociais, nota de
imprensa, recolha e divulgacio quando necessario de apontamentos feitos pela

universidade e entre outras.

4.3.1. Areas de Intervencio do GRP

4.3.1.1. Imprensa e Comunicacgao

A relacao com a imprensa e a gestao da comunicacgao é da inteira competéncia do
Gabinete de Relacdes Publicas. O Portal da UBI assume-se como a ferramenta de
comunicacao da universidade de maior relevo tanto a nivel interno como externo. A gestao
deste portal, assim como os conteddos e as informacdes disponibilizadas nas redes sociais
estdo a cargo do Gabinete de Relagdes Publicas. A producao de suportes digitais — videos
institucionais — é outra das agbes realizadas pelo GRP, que utiliza a rede como veiculo,

valorizando as relacoes informais e as interacoes dos individuos no portal Web.
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4.3.1.2. Relacoes Publicas, Marketing e Eventos

O Gabinete de Relacoes Publicas é responsavel por colaborar na organizacao de
conferéncias, congressos, reunioes ou qualquer outra atividade institucional promovida
pela Reitoria. Frequentemente sao realizados certames externos — feiras nacionais e
internacionais — com intuito de orientar os estudantes a nivel académico e profissional. Os
eventos realizados na instituicao, destinados a divulgar aptidoes e potencialidades da UBI,

sao igualmente da responsabilidade do GRP.

E funcio do gabinete coordenar a informacdo sobre a atividade, reunir
equipamentos e uma equipa competente para o correto desenvolvimento do evento, assim
como, a rececao aos participantes nas instalacoes da universidade. Apos os eventos, os
visitantes sdo encaminhados para uma visita guiada aos departamentos e centros da

Universidade, passando também pela biblioteca e pelos museus.

A divulgacao da formacao e investigacao cientifica da UBI, a reserva e a gestao de
espacos sociais e auditorios estd igualmente a cargo do Gabinete de Relagdes Publicas,

assim como toda a logistica relativa a iniciativas por parte da comunidade académica.

De modo a promover a identidade visual da instituicao e dar visibilidade a mesma,
o GRP gere também, a selecdo de artigos de merchandising — pequenas lembrancas
institucionais que contém o logotipo da UBI para posteriormente serem expostos em

feiras e/ou exposicoes, conforme podemos observar na figura seguinte:

I RGNS

~

~

Figura 20. Artigos de merchandising
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4.3.1.3. Imagem

A identidade visual é de relevo para a entidade. Cabe ao GRP a gestdo da imagem
institucional, sendo, dessa forma, responsavel pela coeréncia da mesma, que sera
posteriormente utilizada em suportes e materiais de divulgacao dos varios departamentos
da UBI. A titulo de exemplo, a figura seguinte apresenta o simbolo da identidade visual
aplicada ao GRP. Esta identidade visual também ¢é a marca que identifica a instituicao, é

utilizada por todos os profissionais e alunos na execucao dos seus trabalhos.

ERSIDADE

N
EEIRA INTERIOR

l a

Gabinete
Internacionalizagio
¢ Saidas Profissionais

Guia de candidatura a estdgios Erasmus 2020/2021

0 estdgio Erasmus tem comao objetivo promover a adaptaco ao mercado de trabalho europeu, e oferecer aos
participantes, oportunidades de aquisicio de conhecimentos e competéncias cruciais para uma participacdo

ativa na sociedade e no mercado de trabalho.

0 estdgio Erasmus corresponde a um periodo de mobilidade, em contexto de trabalho, numa empresa/

instituicdo, no estrangeiro.

Figura 21. Identidade Visual nos suportes materiais

4.3.1.4. Logistica

Para além das trés areas supramencionadas, existe ainda um adicional, a logistica. A
UBI possui nas suas instalagbes diversos quartos, apartamentos e residéncias
universitarias. O Gabinete de Relagdes Publicas é encarregue de gerir o alojamento
destinado a docentes e investigadores que pretendem residir na Covilha a curto e/ou longo

prazo.
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5. Contribuicio das RP para uma boa Comunicacio e
Imagem Institucional tornando-a um Fator de Vantagem

Competitiva

As Relacoes Publicas sdo estrategistas de comunicacao com capacidade de levar a

organizacao a enfrentar desafios cada vez mais competitivos da sociedade atual.

O maior contributo das Relagoes Publicas para uma boa comunicacao e imagem é
construcao de relacionamentos para aumentar a transparéncia da organizacao, que podera
ajudar a conquistar mais publicos, a fim de lhes mostrar a moral deles contribuindo para
os objetivos estratégicos da organizacao. A comunicacao é muito importante dentro de
uma organizacao, pois se nao houver comunicacao pode ser considerada uma organizacao
sem sucesso. Neste contexto, as RP usam a comunicacao como uma ferramenta estratégica
para o exercicio das suas funcoes e consequentemente, para gestao de relacionamentos,

onde cada vez mais s@o necessarios a ligacdo com os publicos.

Hoje a comunicacao dentro de uma organizacao por ser uma atividade sistematica
de carater estratégico, relacionando os mais altos escaldes da organizacdo. O seu objetivo é
criar, manter ou mudar para favoravel se for negativa a imagem da organizacao junto ao

seu publico.

Neste ponto ainda vao ser apresentados os dados recolhidos na entrevista
qualitativa realizada ao GRP. Ainda, irdo constar a analise do contetido relativamente ao
principal objetivo deste estudo sobre as ferramentas estratégicas de comunicacdo na

execucao dos seus trabalhos. Os resultados abordam as tematicas ao longo trabalho.

A entrevistada foi a responsavel da divisao do GRP, a Dr2 Graca Castelo Branco.
A primeira pergunta dessa entrevista, foi colocada no sentido de obter um conhecimento
geral sobre a histdria da identidade visual da instituicao. Segundo a responsavel da divisao
do GRP, Dr2 Graga Castelo Branco, “..bem, uma vez que a marca é algo de extrema
importancia para qualquer organizacdo, certo? A marca UBI é representada por um
logotipo formado por um brasao de armas, no qual sofreu alteracoes e com este brasao, foi
inspirada um novo log6tipo da universidade com percurso ondulante do Rio Zézere e

curvas que simbolizam as montanhas caracteristicas da natureza da regido beira, usamos
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todas as suas cores para cada faculdade, conforme podemos constatar na imagem

seguinte”:

Antes Depois

UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

|

5
T s a1

L=

Figura 22. Logo6tipo antigo e atual da UBI

Ainda nas questoes colocadas a entrevistada abordava a estratégia de comunicacgao
que o GRP adotava para sustentar uma boa comunicagdo e imagem da institui¢do. Nesta
questdo, de acordo com a diretora da divisdo “nds para promovermos uma boa estratégia
de comunica¢do, mantemos o foco nos objetivos tracados para obter um melhor resultado
sendo que estamos numa era da competicao, utilizamos alguns suportes de comunicacao
permitindo dar a conhecer aos publicos os valores inerentes aos trabalhos que

transmitimos a cerca da instituicao” (E2).

Centrando agora na pergunta que é o objetivo da investigacdo, “nés no Gabinete de
Relacdes Publicas, para exercer a pratica de uma boa comunicacio e imagem da

instituicdo, utilizamos varias ferramentas estratégicas tais como:

O Website, email institucional, redes sociais (facebook, instragran, twitter youtube,
linkedin), newsletter, e folhetos. Dentre esses meios, 0 Website tem um caracter mais
amplo, para atingirmos um ptblico maior, o email institucional também é bastante
utilizado. O GRP trata-se de um departamento que trabalha a comunicac¢ao e imagem da
UBI, para isso, utilizamos todas essas ferramentas e afirmo ainda que os contetidos para

sua pratica sdo trabalhamos em equipas” (E4, anexo 1).

60



Relacoes Publicas na Construgao da Imagem Institucional: Praticas e Ferramentas Estratégicas

Vantagem competitiva (E7) “Conforme tinhamos abordado anteriormente a imagem
representa uma marca que é de extrema importancia para qualquer organizacao e muito
poderosa mesmo. Acho que podemos construir uma boa imagem com relagdes éticas,
poque isto é muito importante, sobretudo quando analisamos a concorréncia. Eu acho que
o respeito ao cliente é muito importante sobretudo quando h4 um discurso na teoria e na

pratica apresenta uma incoeréncia que pode arruinar todo um trabalho.

Na figura seguinte, apresentamos uma nuvem de palavras que mais se destacam na

entrevista e ao longo do trabalho:
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Figura 23. Nuvens de palavras usadas na entrevista

Observando a nuvem de palavras, nota-se que as que se encontram em destaque
(logotipo, imagem, instituicao, alteracoes, brasao, ferramentas) e entre outras, sao as mais
mencionadas ao longo do trabalho.

Ainda, relacionando a nuvem de palavras com os factos que caraterizam a instituicao
(UBI), verifica-se que o GRP faz da instituicdo ser conhecida como uma das melhores na
qualidade do ensino e no seu desempenho para atingir objetivos maiores, e através das
suas ferramentas de utilizacdo promovem a sua identidade visual e a imagem trabalhada.
A UBI é uma Universidade aberta ao publico nacional e internacional, estruturalmente
bem organizada, que aposta fortemente nas novas tecnologias de informacdo para que
haja uma comunicacdo e imagem eficiente e de exceléncia entre os diversos publicos. O
GRP apresenta um elevado nivel de experiéncia, desempenhando bem as suas funcoes e

continuando assim nesta linha fazendo destacar a institui¢cao pelo mundo.
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Ainda observando a nuvem de palavras, verifica-se que o GRP possui uma equipa
proactiva, mostrando a qualidade nos seus servicos prestados, como prova disto, a UBI é
uma instituicao de referéncia no mundo que esta envolvida num meio muito competitivo,
tem uma reputacdo bem-conceituada, devido a muita procura tanto nacionais como
estrangeiros. Hoje, a instituicdo esti em sexto lugar entre as 13 melhores universidades do

mundo no ranking Times Higher Education pelo quarto ano consecutivo.

O GRP garante ter dado o seu melhor e acredita que tem uma boa imagem perante
seus publicos ca dentro e na diaspora. Para além de estarmos a destacar nas posicoes
cimeiras que ocupa no ranking internacionais, também destacamos através da
investigacdo. Continuamos a dar o nosso contributo numa boa comunicagao e imagem da

instituicao para que continuamos a destacar.

A atitude que a UBI teve através do GRP face ao Covid-19, influencia fortemente a
sua imagem porque levando a comunicacao, seja ela interna e externa esta diretamente
ligada ao processo de formacdo e manutencao da imagem institucional, sao os
mecanismos que mantém a empresa viva e possibilitam a perpetuidade da imagem da
instituicdo, ou seja, o processo de comunicacdo é um dos vetores que incentivam e

fortalecem a imagem institucional desde que € realizado de forma clara.

O GRP teve como sempre um papel de extrema importancia no processo de
intermediario entre UBI e os estudantes, visto que este esteve sempre a alertar e informar
toda a comunidade académica através do correio eletronico a manter os cuidados
recomendados pelas entidades de satide desde o inicio da pandemia. Também é através do

GRP que recebemos toda a informacao dos planos de atividades da UBI face ao COVID-19.

6. Analise Swot

Face a COVID-19, considero pertinente a realizacdo de uma anélise swot como forma
a adotar algumas estratégias para combater a esta pandemia. De acordo com o autor
Kotler (1998), analise SWOT é um método utilizado no planeamento estratégico de uma
organizacio, como forma de minimizar os principais riscos. E utilizada na anéalise do

ambiente interno e externo, com a finalidade de formulacao de estratégias da empresa.
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Nesta analise identifica-se as Forcas e Fraquezas da empresa, extrapolando as

Oportunidades e Ameacas.

As forcas e fraquezas sao avaliadas pela observacao da situacao atual da organizacao,
em geral avaliadas, a fatores internos. Os pontos fracos pela construcio em uma
organizacao, em seus recursos humanos incluem os recursos por experiéncia, capacidade,
conhecimentos e habilidades, ja os recursos organizacionais sao sistemas e processos da
empresa como estratégias, estrutura, cultura e outros, e os recursos fisicos, que sao as
instalagoes, equipamentos, tecnologia, canais e outros. As oportunidades e ameacas sao

previsoes do futuro e estao intensamente ligadas a fatores externos.

Aproveitando este tempo dificil da pandemia COVID-19, é importante realizar uma
possivel analise swot tendo em conta que é um método que ajuda as organizacées na

tomada de decisdes como forma de reduzir os riscos.

Tabela 3. Analise Swot do GRP da UBI

Forcas Fraqueza

e Trabalhar no sentido de manter a e Nao fazer atendimentos

Universidade entre as melhores do
mundo;

Utilizar as melhores ferramentas
estratégicas de comunicacdo para
informar toda a comunidade
académica a respeito da UBI;

Trabalho em equipa;

presenciais no gabinete;
Encerramento e adiamento de
véarias atividades;

Inseguranca em alguns trajetos.;

Oportunidades Ameacas
e Trabalhar juntamente com a e Mudancas de planos de atividades;
reitoria em novas medidas, e Crise Social;

decisdes ou estratégias;

Continuar a fazer o bom uso das
ferramentas digitais mantendo a
relacao

com 0s publicos

Rotatividade profissional;
Cometarios negativos por parte dos
publicos através das ferramentas

de comunicacio gerida pelo GRP;
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informando de todos oS
acontecimentos na UBI

principalmente sobre a Pandemia;

7. Acoes Estratégicas

Para maximizar os pontos fortes e as oportunidades, propoe-se as seguintes acoes

estratégicas:

Como protagonista da economia e do ambiente de negbcios, as organizacoes tém
como responsabilidades basicas a boa conducdao dos negocios e o cuidado com os seus
clientes e funcionarios. Face a atual pandemia global, quanto maior for a urgéncia, mais é
necessario que as regras sejam estabelecidas e seguidas para que os desafios sejam

enfrentados com reflexao e resiliéncia.

O GRP da instituicao deve continuar utilizando os caminhos digitais, emitindo aulas
e outros conteudos educativos, para complementar o ensino presencial num tempo de
incertezas, em decorréncia da pandemia do COVID-19, assegurando assim a relacao e
ligacdo com os seus alunos e funcionarios, e também redefinir as medidas de
contingéncias para ultrapassar esta fase como por exemplo: com a abertura do novo ano
letivo, da biblioteca, cantinas, estiidio de TV, salas de aulas, é extremamente importante
dispor de desinfetante para todos na entrada e assegurar todas elas incluindo o plano de

higienizacao (limpeza) constante.

Ainda é fundamental impor a exigéncia das mascaras a toda a comunidade
académica e aos funciondarios da instituicdo como forma de prevenir a si e aos outros e de

vencer o maldito virus.

O GRP deve propor a UBI a ser mais flexivel em relacio as parcelas dos cursos em
todos os ciclos, tendo em conta a atual situacdo em que vivemos com muitas pessoas

perdendo o emprego e tendo apenas o suficiente para o bésico.
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Propde-se ainda:

¢ A reducao das horas de ensino presencial, de nimeros de alunos na sala e com

carteiras separadas ou ainda dividir turmas por grupos;

¢ Nao ter aulas presenciais todo dia;

¢ Evitar mudancas de salas se nao necessario, ou seja, se a disciplina nao exige

prética laboratorial;

¢ Reducao de minutos de intervalo (5 minutos), apenas para troca de docente;

¢ Disponibilizar desinfetantes em todos os corredores da instituigao;
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8. Discussao e Analise dos Resultados

De acordo com os resultados globais do estudo, no que concerne a compreensao até
que ponto as ferramentas de comunicacao sao eficazes, frequente pode ou nao influenciar
0 sucesso organizacional é possivel afirmar que: no que concerne relativamente ao
alinhamento dos colaboradores orientados pela missao visdao e valores da organizacao,
verifica-se que os colaboradores tém bom conhecimento sobre as estratégias e objetivos da

organizacao.

E de salientar que o GRP é o principal responsével, o braco direito da UBI, dando o
seu maior contributo para atingir sempre os objetivos desejados. E através deste Gabinete
que somos informados de tudo ou quase tudo do que acontece na universidade tendo em
conta o uso dos meio digitais que se constroem relacionamentos para aumentar a

transparéncia da instituicao que podera ajudar a conquistar mais publicos.

Do mesmo modo, a responsavel do Gabinete na sua entrevista refere-se que estao
sempre a redefinir suas estratégias para que a instituicdo esteja sempre a um bom nivel de
posicionamento. Ainda na opinido da responsavel do Gabinete, todas as suas estratégias

vao de encontro com a visao, missao proposta pela instituicao.

Desta forma, ainda o GRP gere um conjunto de ferramentas de comunicacoes
digitais para atingirem os seus publicos-alvo para comunicar. As ferramentas vao desde
website que visa disponibilizar toda informacdo da instituicdo, correio eletrénico,
newsletter, folheto e passando pelas redes sociais (facebook, instagran, youtube, twetter e

linkedin) divulgando os acontecimentos ocorrido na instituicao.

Salienta-se ainda, que das ferramentas mais utilizadas na excussao dos seus
trabalhos, sao (website, correio eletronico, facebook e instagran), visto que estes sao as

mais procuradas e ali a maior concentracdo de publicos principalmente os jovens.

A forma ideal encontrada para revelar os resultados das praticas através das
ferramentas foi fazer prints dos post das redes sociais para analisar a interacdo nos

conteudos publicados.

Ainda, face as analises feitas nas vérias redes sociais, verifica-se que os comentarios
de um modo geral foram tteis, dependendo da situacdo mesmo nao sendo todas positivas.

Os post sdo feitos com muita frequéncia, mas nao em todas as redes sociais.
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7

Atualmente é considerado um meio estratégico no processo de comunicacio e
visibilidade das instituicoes. Estas ferramentas possibilitam a operacao de estratégias para
tornar mais visivel a informacao institucional, por meio de articulacGes entre formas e

conteudos, além de permitir diferentes formas de interagao.

Com o resultado da entrevista feita antes da pandemia, e a percecao que temos da
instituicdo, com os alunos incentivando a sua procura, esta apresenta uma imagem

positiva referenciando das outras no mercado.

Mas, ao longo da analise das ferramentas, verifica-se que com a pandemia do Covid-
19, a UBI sofreu algumas criticas ligeiras no que poe em causa a sua imagem, visto que as
praticas destas ferramentas estao relacionadas com o feedback, com a possibilidade de os
alunos partilharem informacoes, comentarios, insatisfacdo; testemunhos, poderem
colocar questoes, tirar duvidas e ainda, com a capacidade de resposta por parte das

instituicoes as necessidades dos publicos.

No que se refere a analise das ferramentas, e o posicionamento da instituicao, o GRP
acredita que tem uma boa imagem e um grau elevado de satisfacdo com as informacoes

disponibilizadas acerca da instituicao aos seus publicos.
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Conclusoes

Ao longo deste trabalho procuramos compreender a contribuicdo do gabinete de
Relacoes Publicas e as suas relacbes de proximidade e distanciamentos com a

comunicacao e imagem institucional.

A revisao tedrica baseou-se na teoria de comunicacdo e imagem, que explica a
fun¢do do GRP nas instituigoes, utilizando varias ferramentas de comunicac¢io na internet
no ambiente social e particularmente institucional, como uma prética impulsionadora e
fundamental na area da comunicacido. A comunicacdo é algo inerente e indispensavel a
vivéncia em sociedade. O homem, enquanto ser social, encontra na comunicacao a forma
de manter uma relacdo com o mundo que o rodeia. Neste sentido, os medias contribuem
para a circulacao de ideias, informacao, conhecimento, sendo esta uma das razoes pela
qual todas as pessoas sentem a necessidade de estar informadas sobre o que se passa no
seu meio social e no resto do mundo Caetano & Rasquilha (2009). Hoje em dia para que
uma organizac¢ao seja bem-sucedido, é essencial que exista uma comunica¢ao convincente,

persuasiva, que no fundo faca o publico-alvo acreditar nos propésitos pretendidos.

Em relacdo a questao de investigacao, “que praticas e ferramentas estratégicas sao
utilizadas pelo Gabinete de Relacbes Publicas da UBI na construcdo de uma boa
comunicacdo e imagem da instituicdo, tornando-a como um fator de vantagem
competitiva” constatou-se que existe uma estratégia de Comunicacao, que veio reformular
as relagOes, especialmente a relacio com a comunicacao social e os procedimentos
defendidos pela instituicio através do gabinete no contato com os 6rgaos de comunicacao
social (OCS) por forma a otimizar e tirar partido dessa relacdo. Como funcao estratégica, o
Gabinete de Relacdes Publicas é o tnico departamento fundamental trabalhando a

comunicacao e imagem para o sucesso institucional.

A imagem de uma instituicdo de ensino é algo muito valiosa e pode representar um
diferencial, principalmente, diante de uma realidade competitiva em que se encontra a
UBI. O facto de saber que a UBI esta entre as melhores universidades no mundo,
transmite uma imagem positiva cada vez mais se elevando por maiores nimeros de
alunos. Estes mostraram confiar e entender a instituicao, acerca das suas atividades e suas

acoes junto da populacdo.
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A comunicacdo tem uma influéncia na construcdo e manutencdo da imagem
institucional, visto que a imagem é a base que sustenta ou destroi qualquer organizacao.
Isso, significa que a imagem é aquilo que mantém ou nao de pé uma organizaciao. A
comunicacao institucional é quem trabalha para que essa imagem seja positiva ou boa,
entdo a comunicacao institucional é fundamental para qualquer organizacao que pretende

ter referéncia na sociedade.

A UBI tem uma boa imagem, através das suas boas praticas e ferramentas
estratégicas utilizadas pelo GRP. Através dessas ferramentas utilizadas, faz dela uma
referéncia a nivel das outras instituicoes. A imagem ¢é o brilho da identidade de uma

organizacao. E a precessao dos diferentes publicos a cerca de uma organizacao.

A identidade de uma organizacio é a demonstracdo visual da sua realidade,
conforme transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos e entre
outros. Assim, compreender a identidade e a imagem é conhecer profundamente o que a

organizac¢ao realmente é e para onde ela est4 voltada.

Especifica-se ainda neste estudo que o Gabinete de Relacoes Publicas enquanto
trabalhador nas ferramentas estratégicas, na medida em que em termos taticos sao
concretizadoras da estratégia, e isto significa, investigar, monitorizar, planear, gerir
relacoes, gerir expectativas e tudo mais. Embora seja importante referir que as Relagoes

Publicas funcionam como mediadoras das relagdes entre organizacao e os seus publicos.

As relagbes publicas trazem entdo um aspeto mais tedrico mas que se traduz numa
forma préatica de colocar a informacao, a comunicacdo, a funcionar em prol de quem a
apresenta, tornando-se um estrategista ativo pela forma como se mune de ferramentas das
RP para suceder. Ainda é de referir que as RP é o profissional mais indicado para
contribuir na constru¢do da imagem institucional, tornando-a um fator de vantagem

competitiva, pois estuda relacionamentos entre a organizacao e seus publicos.

E de referir ainda, de que forma este estudo permitiu perceber onde surge o papel
das relacoes puablicas neste processo todo. Pois, a investigacdo levada a cabo permitiu
perceber que esta area, considerada recente por alguns, bem estudada por outros, tem
vindo a dar cada vez mais cartas no que concerne ao paradigma da comunicacio que se

verifica, também ela, em constante evolucao.
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Bem, se a comunicac¢ao esta encaminhada por novos meios, especificando os digitais
e de contacto cada vez mais distante fisicamente, mas préoximo no tempo e no lugar
instantaneo, também as ferramentas utilizadas devem ser atualizadas e percebidas de
forma a conseguir concretizar uma estratégia que leve a bom porto a comunicacao das

instituicoes.

A Estratégia é, precisamente a palavra que identifica as relacoes publicas. Esta area
tem vindo a debrucar sobre a forma como as instituicoes e os demais organismos podem
comtemplar nas suas acoes de comunicacdo o maximo de estratégia. SO assim sera
possivel captar a atencao do publico-alvo que, sendo publico, sdo também os primeiros e

principais criticos da forma como as estratégias sao ou nao eficientes e bem estruturadas.

Para uma conclusao final, uma instituicio/organizacao antes de projetar a sua
identidade para o seu universo de publico deve trabalhar bem a comunicacao para que a
mensagem que pretende transmitir seja algo veridico, de modo a construir uma imagem
positiva e sélida na mente dos seus publicos. Reconhecemos que a imagem é um
importante fator na satisfacdo e fidelidade dos publicos constituindo um confiavel
indicador de sucesso das organizagoes. Porém, devemos ter bem claro que a imagem da
organiza¢ao nao depende somente da comunicacdo, mas do seu posicionamento, da sua
missdo estratégica, da visdo que o publico percebeu a respeito da mesma e de todo o

composto comunicacional.

Esta investigacdo pretendeu descortinar as praticas e ferramentas estratégicas
aplicadas pelo GRP e quais os resultados que esta obtém no que concerne as suas

atividades enquanto profissionais desta area.
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Limitacoes e Futuras linhas de Investigacao

Nesta dissertacao constatimos que houve algumas limitacGes, comecando pelo
facto da existéncia da atual pandemia, dificultando as atividades presenciais, obrigando a
maioria das organizacOes/instituicoes a nao terem disponibilidade para receber-nos. O
outro fator a salientar, é o facto de o estudo em anélise ser um tema delicado, quando por

exemplo se aborda o assunto da propria instituicao.

Outra das limitacoes é o facto de o estudo em anélise incidir apenas em um GRP,
nao sendo considerado uma amostra representativa e se realmente RP influenciam a
imagem institucional. Como tal, para futuras investigacOes seria importante a analise

incidir sobre mais GRP.

Relativamente as perguntas de investigacao e da entrevista baseadas na revisao da
literatura segundo varios autores, houve constrangimentos na formulacao das perguntas, e

no facto de serem perguntas abertas.

Conforme o método aplicado, ser o estudo de caso, embora muito complexo,
existem limitacGes que sdo o acesso e a obtencdo de dados, obrigando o pesquisador,
muitas vezes a limitar a profundidade de informacOes para conseguir um resultado

relevante.

Assim, como futuras linhas de investigacOes seria relevante conjugar métodos de
pesquisa qualitativa e quantitativa. Combinar técnicas quantitativas e qualitativas torna
uma pesquisa mais forte e reduz problemas de adocao exclusiva de um desses métodos,
além de reafirmar a validade e confiabilidade das concecGes, através de aplicacdo de

técnicas diferenciadas.

Ainda como sugestdo para um trabalho futuro, poderd ser, a prolongacao da
pesquisa a outros publicos e um maior nimero de inquéritos realizados a comunidade
académica. Porque uma maior amostra seria mais significativa e representativa da

comunidade.
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Anexo
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Guiao de Entrevista

Esta entrevista, enquadra-se na realizacdo de um trabalho final de curso, com vista
a obtencao do grau de Mestre em Comunicaciao Estratégica. Tem por objetivo recolher
informacoes relacionadas com a UBI e GRP, as praticas e ferramentas estratégicas
utilizadas pelo GRP, sendo um departamento da instituicdo que trabalha a comunicacao

dando contributo para uma boa imagem institucional.

Agradeciamos que colaborasse connosco, respondendo as perguntas. As suas

respostas sao extremamente importantes e s6 serao utilizados para trabalho académico.

1. A UBI apresenta uma identidade visual. Fala um pouco desta identidade

explicando o porqué das cores diferentes entre faculdades?

2. Enquanto trabalhador (a) deste Gabinete como procura gerir o seu trabalho no

sentido de promover a estratégia de comunicacao da UBI?

3. As estratégias de comunicacao adotada pelo gabinete sdo sustentaveis?

4. Enquanto Gabinete de Relacoes Publicas, que ferramentas estratégicas
implementam para contribuirem numa boa pratica da imagem desta institui¢cao?

5. Existe uma tinica pessoa a exercer a pratica destas ferramentas?

6. Em que medida é que a forma como é gerida a imagem nesta instituicao é

concordante com a estratégia adotada?

7. Na sua opinido, qual lhe parece ser a vantagem competitiva desta instituicao em

relacao a imagem?

8. Fazendo um balanco final, acreditam que a imagem construida por vocés neste

gabinete seja boa ou precisa ser melhorada?
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