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Resumo

Este relatGio de estdqio €proposto no anbito do Mestrado em Ciéncias da
Comunicag®. O mesmo tem como objetivo perceber a importéncia do plano de
comunicag® nas empresas, atraveés da sua divulgag® por meios fEicos e digitais,
refletindo ainda sobre o papel que as Relag®s Piblicas t&n nesse dom mio. Com a
implementag® dos meios digitais nas empresas, o plano de comunicag®, como
ferramenta estratéyica, torna-se cada vez mais importante para a divulgag® das

empresas/organizag®s perante ptblicos mais alargados.

A comunicagg empresarial n& se limita, por isso, aos neg&ios, mas permite
uma melhoria no funcionamento interno e externo de qualquer organizag®, evitando
desentendimentos, magesté de imagem e desperd Tio de ideias no seu interior. Com
o foco no plano de comunicag® aplicado especificamente a uma empresa que se
dedica areciclagem, procura-se apresentar, neste relat&io, alguns cap fulos que
apontam para: a estrutura dessa organizaGg, a experiéicia de estgio, bem como o0s
documentos nele criados, pelo estagiaio, para divulgagd® da empresa em destaque,
sendo este trabalho o resultado de um est&yio curricular realizado na SNT South &

North Trading.

As principais metodologias e té&nicas de recolha de dados criadas neste
relat&rio apontam para um percurso qualitativo, focalizando-se na revisé de literatura

e na criagd de um plano de comunicaGi para a entidade acolhedora do est&yio.

Desde a definiGd da estrategia atéao conhecimento da empresa e ptblico-alvo,
aos meios a serem utilizados e or@mento, todos esses fatores seré&@ abordados no
presente relat¢rio, dando a perceber a importéncia de cada um deles possui para a
realizag® de um plano de comunicag®. Com este trabalho, ir&ser percebida a
relevéncia do plano de comunicag em termos empresariais, real@ndo a

aprendizagem te&ico-prdica do estagiaio autor do trabalho.






Abstract

This internship report is proposed within the scope of the Master in Communication
Sciences. It aims to understand the importance of the communication plan in companies,
through its dissemination through physical and digital media, and consequently the role that
Public Relations have in this case. With the implementation of digital media in companies,
the communication plan, as a strategic tool, becomes increasingly important for the

dissemination of organisations, before much wider audiences.

Corporate  communication is therefore not limited to business, but allows an
improvement in the internal and external functioning of any organization, avoiding
misunderstandings, mismanagement of image and waste of ideas within it. Focusing on the
communication plan applied specifically to a company that is dedicated to recycling, this
report seeks to present some chapters that point to: the structure of this organization, the
internship experience, as well as the documents created therein, by the intern, for disclosure
of the company in focus, this work being the result of a curricular internship carried out at

SNT South & North Trading.

The main methodologies and data collection techniques created in this report point to a
qualitative path, focusing on the literature review and the creation of a communication plan

for the internship host entity.

From the definition of the strategy to the knowledge of the company and target
audience, to the means to be used and budget, all these factors will be addressed in
this report, giving the understanding of the importance of each one of them has for the
realization of a communication plan. With this work, it will be perceived the
relevance of the communication plan in business terms, highlighting the theoretical

and practical learning of the trainee author of the work.



IntroducG

O presente trabalho insere-se no @nbito do projeto de est&gio de Mestrado em

Ciéncias da Comunicag®, realizado na empresa SNT South & North Trading.

A escolha do estagio deve-se ao facto de o aluno trabalhar na &ea na qual
realizou o estagio, acreditando que poderaser um trabalho relevante na &ea da

comunicaGg.

O trabalho desenvolvido abordar& as componentes te&icas das Relag®s
Piblicas, em maté&ia de comunicag® interna e externa, de uma empresa que se
dedica a compra e venda de pl&ticos a nwel internacional. Na primeira parte
apresenta-se a empresa do estagio; na segunda parte perspetiva-se as componentes

te&icas e t&nicas a desenvolver no trabalho.

Este tem primeiramente como principal objetivo definir o conceito de
comunicaG estratégica nas organizag@®s, bem como verificar a sua importancia no
seio das mesmas, analisando também o conceito de planeamento estratégico e por
dtimo a sua aplicag® no seio de uma empresa, como elementos pertencentes ao

mercado da reciclagem de pl&sticos.

Em suma, émuito importante que neste tipo de organizag®s, a comunicaGd
n&d seja um elemento descurado, pois n& épor estas terem um papel mais nobre no

contexto social, que n& necessitam de ter reconhecimento junto dos seus ptblicos.

Para finalizar, como ilustrag préica deste trabalho, foi realizado um plano de
comunicaG, primordial para qualquer estraté&gia que a empresa queira fazer, visando
a aproximag& com os clientes e uma comunicaGi assertiva. Este trabalho permitira
tambén adquirir um conjunto de informag@s que ir& facilitar na melhor forma de
aproveitar essa estratégia, n& a manter estdica, mas sim mudala sempre que for

necessaio.



Cap fulo 1 — Estrutura do Relat&rio de Est&gio

O presente trabalho tem como objetivo central a avaliagg® da importancia de um
profissional das Relag®s Piblicas numa empresa emergente, como €0 caso da SNT.
Os primeiros cap fulos seré essencialmente de natureza te&ica, em que, através da
andise a literatura existente, se pretende proceder a fundamentag® te&ica das

tem&icas para a adequar ao objetivo do trabalho solicitado.

Assim, no primeiro cap fulo, procede-se aintroduc@ e estrutura do relat&io de
est&yio, seguindo-se a relevéncia de estudo e objetivos gerais e espec ficos e ao

estabelecimento da sua metodologia.

O segundo capiulo inicia-se com a revis& da literatura, apresentando a
empresa e local de estagio, seguindo-se de uma abordagem acultura organizacional,
seus elementos e importancia. Prossegue-se com a verificag® do papel das Relag®s
Piblicas na realidade atual da sociedade em rede, seguindo-se de uma pequena
abordagem & comunicaG® estratégica, mais concretamente ao planeamento
estratéyico na comunicag®, € a sua importancia no desempenho da promoGo das

empresas bem como o plano de comunicaG e sua relevancia.

No terceiro cap fulo tratamos da parte do trabalho préico. Iniciando com uma
breve caracterizag® daquela que foi a empresa e local de estagio. Em seguida faz-se
uma pequena andise das tarefas realizadas no ambito das Relag@®s Ptblicas,

Publicidade, Marketing digital e Marketing social.

O quarto capiulo finaliza com o estabelecimento da andise criica e da
conclusé& a fim de avaliar a importéncia das Relag®s P(blicas e o seu papel numa

empresa de reciclagem de anbito internacional.



1.1.Contextualizagg do estudo

Atualmente, a sociedade atravessa momentos de grandes mudan@s e
transformages, tanto a n vel econdnico, como social e tecnoldyico, levando a que as
empresas tenham uma necessidade constante de se atualizarem, de modo a
acompanharem este mesmo ritmo frené&ico do mercado empresarial. Neste clima de
mudang@s constantes, existe uma enorme preocupaGa por parte de todas as empresas
em se quererem diferenciar e distanciar da concorrécia, para isso haque apostar
sobretudo num plano comunicacional estratégico e numa gest& correta do mesmo,
pois a partir deste a empresa podera ter a capacidade de obter um maior
reconhecimento e um lugar mais competitivo, forte e sdido, no setor empresarial.
Uma comunicac® eficaz no interior de uma organizagg® €um elemento fundamental,
tanto na gest&® de conflitos, como na resolug® de problemas. A comunicaG®
organizacional € a principal responsé&vel pela criagg e solidificagg da imagem
ptblica empresarial. No interior da mesma €possivel encontrar o elemento estrat&gico,
que permite a implementag® de planos, ag®s ou caminhos, a serem seguidos pela

empresa, no sentido de se cumprirem as metas ou objetivos internos empresariais.

A formulaGg® da estratégia deverater em atenG®, n& sOtodas as amea@s e
oportunidades, mas tambén 0s seus objetivos, 0s seus recursos ténicos disponiveis
para os atingir, as motivag@®s dos seus membros e ainda as suas pol ficas laborais. SO
incluindo todos estes elementos na formulag® da mesma, se conseguiré& obter

estratégias de sucesso para as empresas.

Atéhabem pouco tempo atrds, as empresas n& apresentavam uma preocupaGd
aparente com este tipo de planeamento estratégico dos seus negcxios. Porén, a atual
crise econ@nico-financeira, levou estas mesmas a reinventarem a sua &ea de atuaGo

no mercado, tornando-se mais criativas e din&micas.

Como forma de promover uma melhor integragd® destas organizag®s, na
sociedade, ha que trabalhar a sua comunicag® de uma forma profunda e bem

planeada, pois uma comunicag® bem trabalhada, permitirauma melhor projeGo da
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organizagd, no contexto social, demarcando-a assim das demais. Desta forma a
contratacgg de um profissional de Relag®s Pdicas, por parte destas organizag®s,
torna-se um elemento muito importante, pois sGele conseguiratrabalhar eficazmente

este plano estraté&yico comunicacional.

Mas atéque ponto a contratacgg destes profissionais ajuda na divulgag de
uma empresa? Qual o papel das Relagg®s Piblicas numa empresa de reciclagem de
anbito internacional? Quais os benef Eios reais da comunicagi estrat€gica e de um
plano de comunicaGg®? Ser&a empresa mais bem planeada, organizada e promovida
com este tipo de ferramentas? Estar&mais preparada para competir num mercado
global e cada vez mais competitivo? Estas quest@es s& pertinentes e, 0 COmpromisso
de criar relag®ks sdidas com os clientes, mant&los satisfeitos e o planeamento
estratégico e gestd articulada da comunicag® e comercializagi® da empresa, podem

ser fatores-chave nesta equag® indeterminada.

1.2.0bjetivo geral do relat&rio de est&gio

Este trabalho tem como objetivo geral avaliar a importéncia das Relag®s
Pitblicas na divulgagg® da empresa SNT, como um diferencial num ambiente
competitivo, no qual se inserem as empresas de reciclagem que devem estar cada vez
mais atentas para inspirar uma nova consciécia ao consumidor. Neste sentido, foi
formulada uma quest@ fundamental que servirade andise e reflex& temdica e que
pretende ser validada ao longo do estudo: Qual o papel das Relag@s P(blicas numa

empresa de reciclagem de &mbito internacional?

Parte-se do pressuposto que as Relagis Piblicas ajudam a aumentar o nimero
de novos clientes para as empresas; procura-se saber de que forma, tendo por base a
realizag® de um plano comunicag®, aplicado mais concretamente a

consciencializacgd® ambiental, €que as Relag®s Piblicas ajudam a fidelizar clientes



habituais das empresas e na promoGg® medidica a nwel regional, nacional e

internacional?

Acredita-se que quanto mais elevada for a utilizag® das ferramentas
comunicativas, maior ser&a sua projeG; por outro lado, quanto mais digital forem as
estratéicas, mais interativas se tornam, criando assim maior proximidade entre
instituiges e pblicos-alvo. Compreender o trabalho que se executa, em maté&ia de
comunicag® numa empresa de comécio nacional e internacional de forma a
aumentar os estudos realizados na &ea das Relag®s Piblicas seratambén uma

questé aqual se pretende responder no anbito deste estudo.

1.3.0Dbjetivos espec Ficos

De uma forma resumida, os principais objetivos espec ficos do relat&io de
estayio s&:
a) Verificar se as Relag®s Piblicas ajudam a aumentar o nUmero de novos

clientes para as empresas;

b) Apurar se as Relag®s Piblicas ajudam a fidelizar, sustentar e se potenciam o

crescimento das empresas;

c) Investigar se a estratéyia de comunicag® causa impacto relativamente a

import&ncia da missép, vis& e valores, ao n vel da comunicag social e do ptblico;

d) Indagar se o plano de comunicag® escolhido resultar&num incremento

social para o pa ¥ e alén-fronteiras;

Ainda que nem todos estes objetivos possam ser cumpridos ao longo deste
trabalho, crése que s uma meta para futuras investigag®s!, ou at€&para a prdpria

empresa onde se realizou este estagio.

! Muitos dos trabalhos realizados n& tiveram ainda o feedback necess&io, porque o estagi&io

teve de finalizar o seu est&yio, passadas as 900 horas previstas para o efeito.
-10 -



1.4.Metodologia

Esta pesquisa tem uma metodologia cient fica, pois rege-se por um conjunto de
etapas que transmitem conhecimento cientfico vdido e factual. E um estudo
explorat&io onde a quest® que se coloca € Qual o papel das Relag®s Piblicas

numa empresa de reciclagem de &nbito internacional?

Neste sentido foi importante desenvolver alguns conceitos tecricos para ter um
estudo mais claro. Os conceitos te&icos abordados neste estudo foram a comunicaGo
estratégica, o planeamento estratégico e o plano de comunicaGg®, n& sem se enfatizar
tambén algum trabalho relacionado com as Relag®s Piblicas, como &ea, e como

profissional que exerce uma profiss&o.

Em termos de opg@es metodoldgicas mais avandas, prope-se uma
metodologia de anbito qualitativo, que cruza a pesquisa documental com uma andise
Semidica, e tambén desenvolve, na parte praica do trabalho, a elaboragg® de um

plano de comunicagd na empresa do est&yio (ver apéndices).

Por metodologia de anbito qualitativo entendemos 0 mesmo que Creswell (2014:
30):

Qualitative research is an approach for exploring and understanding the
meaning individuals or groups ascribe to a social or human problem. The process
of research involves emerging questions and procedures, data typically collected
in the participant’s setting, data analysis inductively building from particulars to
general themes, and the researcher making interpretations of the meaning of the
data. The final written report has a flexible structure. Those who engage in this
form of inquiry support a way of looking at research that honors an inductive
style, a focus on individual meaning, and the importance of rendering the
complexity of a situation.

Ou seja, trata-se de uma metodologia capaz de explorar e de compreender o

significado que indiv Bluos ou grupos atribuem a um determinado problema social ou

humano. O processo de investigagi® envolve uma andise de dados construma de
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forma indutiva, e permite que o investigador fa@ interpretagges do significado e dos

dados.

No mesmo sentido discorre Clara Coutinho, clarificando que o modelo
qualitativo inclui, sob o ponto de vista ontoldgico, inUmeras realidades que existem
sob a forma de construgs mental e socialmente localizadas, inspirando-se numa
“epistemologia subjetiva que valoriza o papel do investigador/construtor do
conhecimento, justificando-se por isso a adoGg® de um quadro metodoldgico
incompat wel com as propostas do positivismo e do p&-positivismo” (Coutinho 2013:

203).

Sendo este um relat&io de est&yio, em que o investigador participou da criaGo
de documentos para o prdprio estagio, torna-se mais adequado caracterizar esta
investigaga desta forma, embora também fosse poss vel falar de um estudo de caso.
Esta dtima hipQese foi afastada, por n& conseguirmos recolher todo o material de

gue necessitar Bmos para levar a cabo uma investigagg® mais elaborada.

Assim, e ainda neste tipo de metodologias, como sugere o autor supracitado,
houve um foco no significado individual e na atribuigd® de sentido tida de forma
individual e algo qualitativa, uma vez que se procurava tambémn demonstrar de que
forma se poderia reforGr as vendas e a imagem de uma empresa atraveés de um plano

de comunicaG.

Sendo a definicd® de metodologia algo mais lato, procede-se agora com andise

das principais teénicas de recolha de dados para este trabalho.

1.4.1. Pesquisa documental

Esta teénica de recolha de dado permite que um investigador procure
informaG® que lhe seja il e permita criar um problema conceptual, bem como
enquadrar todo um objeto de estudo (Coutinho 2013: 60-61). Para que o0 pesquisador

seja bem-sucedido nessa funG® € necessaio que consiga recolher obras
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diversificadas sobre a mesma quest& e preferencialmente prim&ias, de forma a

fornecer uma estrutura na qual se poder&depois desenvolver o préprio trabalho.

Segundo Albarello et al., a pesquisa documental n& se faz ao acaso, “mas em
funcdo de uma investigagao” (2005: 30). Ainda de acordo com os autores citados, a
pesquisa documental apresenta-se como um méodo de recolha e de verificagg de
dados: que “visa 0 acesso & fontes pertinentes, escritas ou n& e, a esse tiulo, faz
parte integrante da heur Etica da investigagg. Abre muitas vezes a via autilizac de
outras té&nicas de investigag®, com as quais mantén uma relagg complementar”

(Albarello et al., 2005: 30).

Neste caso em particular, a pesquisa documental fez-se a partir da procura de
bibliografia base para a &ea do planeamento estrat&gico, de plano de comunicaG,
bem como da &ea das Relagi®s Piblicas. N& podendo ser exaustivo nessa pesquisa,
evitando a gula livresca de que falam Quivy e Campenhoudt (2008), procurou-se
encontrar alguns documentos que nos serviriam de modelo para o trabalho praico, no

estayio, sob um ponto de vista tambén t&nico.

Na verdade, recorrer apesquisa documental como principal teénica de recolha
de dados permite, como sugerido por Creswell (2014: 110), uma abordagem mais

alargada sobre determinado fendmeno, como se depreende da citagi que se segue:

In qualitative research, inquirers employ theory as a broad explanation,
much like in quantitative research, such as in ethnographies. It may also be a
theoretical lens or perspective that raises questions related to gender, class, race,
or some combination of these. Theory also appears as an end point of a
qualitative study, a generated theory, a pattern, or a generalization that emerges
inductively from data collection and analysis. Grounded theorists, for example,
generate a theory grounded in the views of participants and place it as the
conclusion of their studies. Some qualitative studies do not include an explicit
theory and present descriptive research of the central phenomenon.

Daqui se depreende tambén a importéncia de que se revestem 0s principais

estudos citados no presente relat&io: da capacidade de a pesquisa documental
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permitir que os investigadores possam empregar a teoria como uma explicagg ampla,
podendo também oferecer uma perspetiva te&ica mais abrangente que consiga
combinar diversas perspetivas. A teoria tambén aparece para enquadrar e rematar o
estudo, comparando com aquilo que outros fizeram e escreveram sobre o tema,

mostrando, sobretudo, as suas qualidades de descrigg do(s) fendmeno(s).

1.4.2. A andise semidica e a importéncia da Semictica na elaboracggo
do plano de comunicaGi

A Semidica (do grego seémeiotiké ou “arte dos sinais”) habitualmente ¢ definida
como “a ciéncia dos signos” (do grego s€meion, signo) e ¢ um campo de saber que
aborda mé&odos de comunicag® dentro da coletividade humana e n& sQ A sua
principal fung® €& o estudo e andise de sistemas de sinais e smbolos como
fundamentos de compreens& e base para 0 entendimento das atividades humanas

para encontrar respostas em caligos n&v vis veis.

Etiologicamente a palavra Semidica recua 2 500 anos, see. V, quando o m&lico
grego Hip&rates (460 - 377 a.C.), considerado o pai da medicina, faz uso dela no
estudo de sintomas psicol@yicos vis veis provocados por doen@s comuns (Sebeok,
1994). Sabe-se que em alguns pa®es, 0 termo Semidica ainda €usado para referir a

sintomatologia de doengas e sinais cl micos para identificar condig®s médicas.

Jana ldade Mélia, a Semidica foi abordada por grandes pensadores como
Plat&o, AristGeles, Santo Agostinho, Santo Tom& de Aquino, entre outros, mas sOe
esclarecida de modo sistemdico pelos estGcos. Outros exemplos de investigag®s
semidicas encontram-se tambén em pensadores medievais e renascentistas como
Pedro Hispano, Jo& de S& Tom& e Pedro da Fonseca. Os mesmos que mais tarde
dariam lugar aos mais relevantes semidogos e ted&icos contempor&eos, como
Charles S. Pierce, Ferdinand de Saussure, Umberto Eco, Charles Morris, John Locke,
David, Hume, Michel Foucault, Louis Hjelmslev e Roland Barthes, baseando-se em

estudos do conhecimento humano e da sua culturalidade.
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Para Eco os signos provén da natureza social e cultural; integrados na
sociedade, na interpretagd® que se da a linguagem dos objetos, gestos e
comportamentos. Para Eco “os comportamentos convertem-se em signos gra@s a
decis& por parte do destinat&io (educado por conveng®s culturais) ou uma decis&
por parte do emissor, para estimular a decis@ de entender certos comportamentos
como signos” (Eco 1975: 14). Ou seja, para Eco a Semidica constitui
metodologicamente a existécia de um destinat&io humano:

Aqui, sera suficiente dizer que o destinataio humano € a garantia
metodoldgica (e n& emp Tica) da exist@cia da significagd, ou seja, da existécia
de uma fung smnica estabelecida por um cdligo. Mas igualmente a suposta
presen@ do emitente humano n& €&de forma alguma garantia da natureza s gnica
de um suposto signo (Eco 1991: 11).

A primeira vista, a definigg® do campo semidico poderia parecer uma lista de
comportamentos comunicativos e Eco sugere a extens& do estudo a todos 0s aspetos
da vida cultural e social, incluindo os objetos, e confirma o conceito de funG-signo,

ou “signo-objetual” (Eco 1985: 37).

Também Sausurre direciona a Semidica como ve Tulo de transmiss&, desde a
designacg® e interpretag® até a linguagem de formag® como um sistema de
compreens& e defende-a como uma ciéncia que analisa a existécia de sinais na vida
social, dando privilégio ao sinal lingu Btico humano. Saussure associa a Semidica
(Semiologia) arenovaGa da Lingu ®tica; a linguagem servirade modelo, segundo ele,

para todas as pesquisas sobre a vida dos signos.

Como disciplina cient fica, a Semidica dirige-se a todos os sistemas de sinais,
n&d apenas aos da linguagem humana; porque outros sistemas, como 0s animais, tén
0s seus prdprios cdaligos lingu sticos que foram interpretados por humanos e animais,
assimilaram c&ligos humanos.

Semidica, portanto, €a ciécia dos signos, €a ciécia de toda e qualquer
linguagem. A Semidica €a ciécia que tem por objeto de investigagg todas as
linguagens poss eis, ou seja, que tem por objetivo 0 exame dos modos de
constituiggb de todo e qualquer fen@neno de producd de significagg e de
sentido (Santaella, 1983: 13).
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A import&ncia da Semidica radica na sua ligagg® com a Cultura, visto que n&o
se pode falar em signos universais, pelo contr&io estes pensadores aludem a s mbolos
institucionais, limitados a um grupo de indivduos com conhecimentos ou
experiécias em comum. Para Peirce, esta € a raz& pela qual a Semidica &
considerada “um processo que une intrinsecamente corpo, mente e cultura” (Peirce cit

por Contreras, 2012: 16).

1.4.2. Semidica aplicada aComunicaG®

Como ésabido, 0 pensamento semiciico ganhou lugar a partir da chegada de
Pierce e Saussure, 0 que, por sua vez, d& lugar a muitos outros semidicos
questionarem e refor@rem as suas teorias. Da mesma forma, Eco demonstra a
import&ncia cultural do signo. N& obstante, a cultura n& €& estdica e 0s signos
tampouco. O que antes representava uma ideia hoje representa outra diferente ou
distante. Da mesma forma que a cultura tambén n& €& universal, um signo &

percebido de forma diferente dependendo do recetor ou grupo de recetores.

A Semidica teve um impacto significativo tanto nos estudos da linguagem e
comunicagd® humana, bem como, na compreens&® dos fendmenos psicol@Gyicos e

sociais que sé& gerados através dessa comunicaG.

Seguindo a linha de raciocinio de Rose “An image has its own materiality, if you
like, and in the search for an image’s meaning it is therefore importante not to claim
that it merely reflects meanings made elsewhere” (Rose, 2010: 27). A visualidade
entendida como uma construGga social atua desde acordos b&icos de interpretaGgo,
que derivam em compet@cias da mais baixa amais alta complexidade tragndo rotas

e definindo identidades.

O acesso-chave permite diferenciar faixas sociais: idade, género, &ea
geogr&ica, ou seja, a base das intersubjetividades. Gra@s ainterpretag signta, €
poss Vel considerar as principais estratégias para se depositar significag num texto

composto por imagens.
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O fil&ofo norte-americano Charles W. Morris trata estas quest&@es apontando as
tré& dimens@s do signo: seméntica (relagi® entre o signo e o que ele denota),
sintdica (relag® dos signos entre si) e pragmdica (relagd entre signos e quem 0s
usa). Embora a Semidica seja construmla através da linguagem, atualmente,
confrontamo-nos com uma disciplina cient fica que tem sido capaz de redefinir a sua
estreita relagd® com a lingu gtica. O linguista belga Eric Buyssens e o argentino José
L. Prieto, que d& continuidade &aobra saussuriana, considerando que o0 objeto da

Semidica €éa ComunicaG.

Para Roland Barthes, a Semidica reside na significagd, ampliando o campo
da pesquisa em semiologia, incorporando uma s€&ie heterogéea de fenémenos sociais
significativos que ele analisa a partir de uma perspetiva cr fico-ideolgica. Assim,
contribui com elementos valiosos para a andise da comunicagg de massa e, em geral,

para diferentes tipos de textos.

A Semidica esta relacionada com o desconhecimento e em como a
interpretaGg dos signos nos permite alcang&lo. Rose refuta que toda a representaGo
visual “are made in one way or another, and the circumstances of their production
may contribute towards the effect they have. Por outras palavras, a Semidica,
oferece-nos uma outra visé da realidade e 0 modo como as coisas adquirem e
transmitem significado, o que tem sido especialmente (il alargamento no @nbito das

ciécias humanas e sociais.

Atualmente, em relag® ao consumo, pode-se afirmar que vivemos num mundo
bombardeado por informag® e produtos e € por isso que o0s profissionais de
comunicagd, por vezes, té@n dificuldade em entender o comportamento do
consumidor, as vaias tradiges jané explicam as novas tendécias de consumo e

que tende a ser contradit&io.

Sem negligenciar o valor que se quer criar para uma empresa, a andise
Semidica desempenha um papel principal na ajuda de um profissional de

comunicag@ escolher o seu mercado-alvo e entender as suas necessidades, mesmo
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aquelas que n& s& reais ou necessaias, pois, sGassim saber&o que lhe oferecer.
Sem esquecer que uma marca sem significado apenas carece de funcionalidade e n&
pode ser concebida como tal, alén do facto que de os signos ou marcas n& se
referirem apenas a elementos visuais, mas sim, a sibolos que estimulam o0s

diferentes sentidos do homem e provocam e estimulam a emoG.

Rose afirma que para se analisar uma imagem “all depend for their force on an
abiding concern for the power relations that saturate all ways of seeing: producers’,
images’, and audiences’, including researchers like us” (Rose 2010: 378). Com a
ajuda da Semidica pode-se perceber as novas variag®s do comportamento humano e
diante o fendmeno de uma competitividade bastante acentuada, €necess&io conceber
produtos com fortes elementos semidicos apoiando-nos na cultura emocional para

assim garantir a sobrevivécia no mercado.

Quando uma imagem nos toca, segundo Barthes “(...) mais vivamente do que
pelo seu interesse geral, por um pormenor que vem me prender, me cativar, me

acordar, me surpreender, de maneira bastante enigmatical” (Barthes 2004: 492).

Semidica quando aplicada em comunicag® pode facilitar a compreens& e a
decifrar significados e valores de marca, conhecer culturas; €a chave para melhor
compreender as pesquisas de mercado, caracter gticas e atitudes do consumidor, mas
tambén, como melhor se comunicar. O mundo estaem constante evoluGo e 0s

humanos s& imprevis Veis por natureza.

Achamos relevante mencionar quatro té&nicas especificas que um profissional

de comunicacG@ deve considerar quando realiza uma andise Semidica:

Monitorizagg@ do discurso dos media: orientada para a andise e
monitorizagd do discurso dos media digitais e tradicionais para verificar o estado da
agenda setting global e local em relag aos objetivos estratéyicos de cada

organizaG& em particular.

Mapeamento de tendéncias visuais: com o intuito de antever as tendécias e

de as usar da melhor forma, vinculados ageraGa e gest& de imagens organizacionais,
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pessoais, de marcas e de moda.

Andise conversacional: ver e escutar ativamente e analisar as interagg®s nas
redes sociais para facilitar determinadas trajet&ias de forma a adquirir conhecimento

e contribuir sobre o que se diz sobre uma empresa ou organizag.

Semiose preditiva: com base no conceito dos tré& signos: estéico, din&mico e
metalingu Btico, que ajudam na antecipagg de tendéncias sociais a partir da andise
Semidica dos discursos de empresas, governos, universidades, escolas, ONGs e

consumidores de todos os setores.

Uma imagem possibilita uma compreensé de vastos significados individuais e
culturais. Para Berger “nunca houve uma forma de sociedade na hist&ria em que se
desse uma tal concentrag® de imagens, uma tal densidade de mensagens visuais”

(Berger1972: 133).

Existem algumas convergécias com a Semidica por ser uma disciplina que
tenta abranger demasiadas coisas, com me&odos confusos e, por vezes, dif Eeis de
justificar atraveés dos mé&odos cient Ficos tradicionais, n& obstante, consideramos que
a Semidica para um profissional de comunicagg €essencial. SGassim seracapaz de
orientar, também, os gestores na escolha das melhores alternativas para levar uma
empresa a cumprir a sua missé com efic&ia, pois, como diz Rose “the sample of
images is now coded. Each image has a number of codes attached to it” (Rose 2010:

96).
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Cap fulo 2 — Reviséo da Literatura

2.1. Cultura organizacional

Cultura organizacional € o nome dado ao conjunto de préicas, normas e
valores que ajudam a guiar os comportamentos, cren@s e hdbitos de todos os

colaboradores de uma empresa.

Refere Teresa Ru& que cada “organiza¢do tem a sua propria cultura, que
fornece aos seus membros um sentido comum na interpretagd da vivéicia
organizacional. Essa cultura éentendida como um sistema de conhecimentos, valores,

crengas, ideias, leis, discursos, ac¢des e artefactos” (Rudo 1999: 185).

A cultura organizacional destaca-se assim como um recurso estratégico em
busca de competitividade. Por isso mesmo, ela €importante para definir como uma

determinada empresa se posiciona e se diferencia no mercado.

Cultura organizacional €o conceito que define a forma como uma organizacGo
acompanha 0s seus negc&ios e em como trata seus clientes e parceiros. E, nisso,

envolve prdicas, pol ficas e comportamentos que s& reflexo da cultura.

Por exemplo, uma empresa de cosméicos que adota a poliica de n& fazer
testes em animais inclui essa prdica na sua cultura organizacional. Até mesmo
normas simples do dia a dia, como a existé@cia ou n& de um dress code, s& parte do

conjunto de préicas que formam a essécia da organizaG.

A comunicagi® caracteriza a identidade organizacional que se reflete nos
comportamentos, atitudes e valores das pessoas, mas nem sempre se executam no dia
a dia. Rudo considera que “a comunicacdo e a identidade das organizag¢des sdo hoje,
como nunca, construg®s tdicas desenhadas para maximizar as vantagens do jogador

— empresa ou instituigd” (Ruao 2008: 25).
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2.1.1. Elementos da cultura organizacional

A cultura organizacional?> de uma empresa precisa de ser pensada a partir de
pontos essenciais. Esses pontos s& importantes para concretizar a cultura empresarial.
Alén disso, €um méodo eficiente para encontrar a missé&b, os valores e 0s objetivos

da empresa.

Os principais pontos a serem considerados s& (cfr. Cultura Organizacional,

2020):

» Cren@s da empresa: s& definidas a partir da convivéicia das pessoas em

grupo, no espag e no tempo da prépria entidade;

 Valores organizacionais: considerando-se 0 peso que cada aGga tem dentro da

organizagi;

» Prdicas a serem exercidas: considerando que s& a materializag® dos

valores e cren@s que a organizagg define como seus;

« Atividades: s& os programas desenvolvidos sistematicamente e que visam 0

aperfeigoamento constante da empresa;
« Cerimnias realizadas: formal e informalmente, pelos membros da empresa.

Essas caracter Bticas s& avaliadas a partir da realidade de cada empresa. De
nada adianta criar uma cultura organizacional que n& tenha nenhuma identificaG
com as caracter gticas identificaveis da empresa; em cada uma delas € necessaio
descobrir uma referécia individualizada, um core, nem sempre identificavel de forma
material. Cada empresa possui a sua prépria dindmica, arriscando-nos a admitir que

todas elas possuem uma espeeie de alma, pessoal e absolutamente intransmiss vel.

2 Alguns dos conteddos aqui replicados foram retirados do site que se segue:
https://www.gupy.io/blog/cultura-organizacional?fbclid=IwAR2SujAPHOP7OmXdcxcpm7uloylw-pnj

JFObN5rGWv48YL-0r71gkOZ_SOs.
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2.1.2. Importé&ncia da cultura organizacional

A cultura organizacional €o reflexo da éica e da moral que a empresa possuli,
ela orienta de forma natural os caminhos que se procuram seguir para atingir o
sucesso. Outro aspeto relevante, neste contexto, €a importéncia que €dada ao capital
humano, referindo-se & questes relativas a éica, acultura e & expectativas dos

prcprios colaboradores da organizaG.

A existécia de uma cultura organizacional tambén potencia e possibilita um
ambiente interno e um sentimento de pertenca real, saud&vel, em que todos concorrem
para a concretizagd de um mesmo objetivo, incrementando grandemente a
produtividade, uma vez que os colaboradores deixam de se preocupar com quest&es

externas e passam a dedicar as suas a@®s para as tarefas a serem desenvolvidas.

De facto, a maior dificuldade neste momento para todas as empresas €a atual
crise econdnico-financeira que vai colocando diversos entraves, & inUmeras
tentativas de negociaGg®; e num per bdo em que ainda se fazem sentir os efeitos da
covid-19 na populagd®, torna-se pertinente perguntar que comportamentos e

expectativas existem em relag® ao futuro das organizag®s?

Como forma de vencer barreiras e atingir novas metas sociais, as empresas té&n
adotado um elemento estratégico comunicacional, capaz de “forgar” a negociagdo,

como forma de se obterem resultados (Abra& 2012).

Numa altura de crise, em que a economia se encontra seriamente comprometida,
provocando sobretudo fortes abalos na &ea da reciclagem, por via da nova poluiGo
causada pelo combate apandemia, €necess&io contrariar essa tendécia e promover
cada vez mais comportamentos de respeito pelo meio ambiente e pelo ato de reciclar,
e énesse sentido que a comunicacg@ se afirma como pe@-chave na sobrevivéicia da

empresa SNT e de todas as suas congeéneres.
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2.2. As Relag@®s Publicas

Por Relags Piblicas pode entender-se uma &ea da comunicagg que prevéo
relacionamento entre a empresa e os seus diferentes piblicos: interno e externo. Area
multifacetada, poder-se-ia dizer que tratam, em Utima inst&ncia, do relacionamento
da organizag® com os seus funcion&ios e com o ambiente externo em que se

desenvolve (Fonseca, 2014).

Existem, desde hamuitos anos, diferentes vis€es sobre esta ampla &ea: algumas
aproximam-se do Marketing e outras est& incluidas na &ea da Comunicagg. Na
impossibilidade de encontrar uma definig® que seja consensual, apresentam-se, de
sequida, alguns conceitos, colocados por alguns autores: na vers& cl&sica mais
conhecida, refere-se a perspetiva de Grunig e Hunt “Public relations practise is the
art and science of analyzing trends, predicting their consequences, counseling
organization leaders, and implementing planned programs of action which will serve

both the organization’s and the public’s interest” (Grunig € Hunt, 1984: 7-8).

Numa outra versdo, de Isabel Amaral, as “relagdes publicas (...) sao
fundamentais para criar, dentro da empresa, um esp Tito de grupo e, fora dela, projetar
uma identidade forte” (2000: 89), daqui se depreendendo a tal ligagdo ao interior e

exterior de uma organizaGgo.

N& éincomum também associar as RP a um lado social mais comercial e
fantasioso, que se relaciona com a imagem de Relag®s Piblicas como aquele
profissional que faz festas e eventos. Borges a isso se refere, a partir da citaGg que se
vai seguir: “E, face ao desconhecimento, confrontamo-nos com ideias pejorativas, que
pessoalmente me revoltam, associando-os [os relag®s piblicas] a festas de jet-set, a
organizacgd de beberetes, apromoG de futilidades e n& a uma verdadeira estrat&gia

de comunicagdo empresarial” (2006: 279).

Mas de que tratam efetivamente as Relag®s P(blicas e porque s& importantes

no anbito de um est&yio?
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Rex Harlow aponta a existécia de 472 definig®s de Relag®s Piblicas e da
opinid& de 83 profissionais, salientando que:

As Relag®s Piblicas s& uma fung® de gestéo distinta que contribui para
estabelecer e manter linhas miuas de comunicagg, compreensdp, aceitag e
cooperag® entre uma organizag® e os seus piblicos; envolvem a gesté de
problemas ou discussés; contribuem para que a gest& se mantenha informada e
sensivel a opinido publica (...) ajudam a gestdo a manter-Se a0 corrente e a
utilizar a mudanc efetivamente, servindo de sistema de alarme e de antecipaGg
de tendéncias; e utilizam a investigagd e a comunicag® como suas principais
ferramentas de forma éica e sensata (Harlow, cit por Gonalves 2013: 19).

Para colocar, todavia, as RP em prdica estas precisam de criar diversas
atividades que constituem o mix da comunicag® e que implicam um planeamento de
comunicaG, que se torna um conceito fundamental no @nbito deste estagio. Assim &
a partir da criagl de um plano de comunicag® que s& definidos os fatores

estrateégicos que permitam alcangr a imagem pretendida.

De acordo com Vasconcelos:

Planear a comunicag® émuito mais do que escolher o que vais ser dito
numa campanha e fazer propaganda em jornais e revistas. E analisar, diagnosticar
corretamente um problema espec fico e encontrar uma soluG® estratégica,
potencializando o mercado em estudo por meio das mais variadas ferramentas do
composto de comunicagd: propaganda, promog@ de vendas, relag®s piblicas,
marketing direto e forg de vendas (VVasconcelos 2009: 16).

Um plano de comunicagd bem estruturado passa por diversas etapas, a saber:
a) Andise do meio envolvente e definiG® do problema;

b) DeterminaG@ dos objetivos e estratégias;

c¢) ImplementacG@ das estrategias de comunicaG;

d) Avaliag dos efeitos dos programas de comunicaG.

E ent2 propdito de realizac® do est&yio entender n@ apenas o que se pode
fazer em maté&ia de comunicaGg interna, como externa, mas procurar tambén criar

um plano de comunicagd® que possa servir 0s interesses de uma empresa de
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reciclagem, bem como permita desenvolver ferramentas de comunicag® e uma

reflex@ cr fica que serarealizada no final do trabalho pré&ico.

Com o0 aumento exponencial das organizages, pertencentes ao terceiro setor,
aumenta também a preocupaG® de uma gest& mais rigorosa e com uma Vvis& mais
estratégica para essas organizag@®s. Estas t@n vindo assim a adaptar-se ao longo dos

tempos, a uma sociedade cada vez mais exigente e rigorosa.

Como forma de adaptaG® destas organizag®s a esta nova sociedade, haque
trabalhar de uma forma mais profunda a comunicagd, no seio de cada uma delas.
Esta comunicag® trabalhada de forma correta, permitir&uma melhor projeGo da

organizacg&, no contexto social, demarcando-a assim das demais.

Cada vez mais as organiza@®s sem fins lucrativos est& a marcar a sua
presen@ e o seu trabalho &cada vez mais notGio e mais reconhecido. E ento,
precisamente neste panorama que COMEG@MOS a pensar na import&cia que a
Comunicag@ pode adquirir no seio de uma organizacg@ do Terceiro Setor (Nunes
2011: 1).

No sentido de projetar corretamente uma organizagd®, € imprescind vel
conquistar a confian@ dos ptblicos deixando-0s assim convictos do seu valor, bem
como da sua seriedade. Por forma a promover esta relagd com os publicos, as
organizages do terceiro setor socorrem-se dos mé&odos e té&nicas dos profissionais
de Relag@®s Pblicas, desenvolvendo assim vaias ag®s de comunicagid, que visem a

obtenG dos resultados pretendidos.

Relag®s Publicas (RP) enquanto uma fung® de gest& que trabalha para
construir e gerir relag®s mutuamente bendficas entre a organizagd e todos 0s
ptblicos que afetam ou s&b afetados pela mesma, fazendo, ao mesmo tempo, a
gest&® de toda a envolvente, agindo proactivamente na procura de solug®s e
estabelecimento de diferentes cen&ios. Falamos, portanto, de Relagg®s Piblicas
enquanto uma fung@ estratégica, com um papel indispensével nos processos de
tomada de decis& de qualquer organizag, ou n& fossem as Relag®s Piblicas
as responsaveis por detetar e analisar situagg®s que afetam ou podem vir a afetar a
organizag®, nomeadamente no que diz respeito a todos os ptblicos com os quais
esta se relaciona e dos quais 0 seu sucesso depende (Cutlip et al., cit por Nunes
2011: 2).
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Quando destacamos o trabalho do profissional de Relaggs Piblicas, no seio de
uma organizag® do terceiro setor, o papel deste profissional ganha ainda mais
importancia, pois “mais do que existir para o seu proprio sucesso, uma organizacao
nd& lucrativa existe com um papel a desempenhar que lhe €imposto pela prépria
sociedade” (Nunes 2011: 2), dai que sendo os publicos o elemento fundamental, uma
gestd estratégia da comunicag® que vise fundamentalmente satisfazer as
necessidades dos mesmos, contribuindo para o bem-estar social, torna-se vital dar
importéncia & Relag®s Publicas e ao trabalho que estas realizam no seio das
diferentes entidades. As organizag®s necessitam assim de pol ficas comunicativas

cada vez mais direcionadas para os seus ptblicos.

E necess&io que, quando estamos no anbito do interesse piblico, se
assuma que os ptblicos t@n os seus prcprios interesses, independentemente da
organizagd e, aqui, o trabalho das Relag®s Piblicas € contribuir para que os
ptblicos tenham autonomia para atingir os seus préprios interesses (Nunes 2011:
52).

E muito importante que a comunicag® n3 seja um elemento negligenciado,
sobretudo em empresas que t@n preocupag®s com o0 ambiente ou diferentes causas
sociais, pois n& eépor estas terem um papel mais nobre no contexto social, que n&
necessitam de ter reconhecimento junto dos seus ptblicos. Ter projetos
comunicacionais sdidos nas organizag®s do terceiro setor e outras, representa a

garantia de obtenG de resultados cred weis, que se poder& manter a longo prazo.

N& descurando a conjuntura econdnico-financeira, que em muito agrava a
atuaG® destas organizag@®s, pois sendo estas organizag®s sem fins lucrativos e, n&
tendo asua disposiG os fundos econ@micos necessaios para o seu desenvolvimento,
tornando-se o seu trabalho mais limitado, € fundamental que estas organizages

continuem a auscultar os seus ptblicos-alvo e a interagir de forma adequada com eles.

Cada vez mais as organizag®s do terceiro setor socorrem-se das novas

ferramentas tecnolcyicas, como forma de tratar a comunicag®, através da utilizag®
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das redes sociais Twitter e Facebook, promovendo-se a si prprias e as suas

atividades.

Em suma, torna-se cada vez mais necess&io tomar plena consciécia da
importéncia da comunicaGi estratéica, no anbito das organizag@®s do terceiro setor,
pois sOesta permitirda edificag® de organizag®s cada vez mais sdidas e com maior

durabilidade na sociedade atual.

Se éum facto que a empresa em que se realizou o est&gio n& poderaser
entendida como uma organizagg de terceiro setor, n& €menos verdadeiro procurar
encontrar uma missa também ela de responsabilidade social, visto todas as empresas
privadas poderem apostar nessa questd. Assim, 0S mesmos princ Pios que se esperam
para as organizag®s de terceiro setor podem perfeitamente ser desenvolvidos por
outras empresas, havendo vaios estudos que provam que as preocupag@®s sociais das
organizages se refletem em valor de imagem e no incremento das vendas. Sendo a
empresa do est&gio uma empresa ligada ao ramo da reciclagem, acredita-se que a sua
prcpria miss& esteja jaobrigada a uma espeeie de responsabilidade social ambiental
para com a comunidade que a rodeia, apontando para as preocupag®s com a

sustentabilidade dos ecosistemas.

2.3. A comunicaG® estratéggica

A comunicacgd édefinida, embora que de uma forma bastante simplificada,
como o “ato ou efeito de emitir, transmitir e receber mensagens por meio de métodos
e/ou processos convencionados, quer através da linguagem falada ou escrita” (Aurélio
apud Martins 2010: 13). Atualmente, devido agrande complexidade existente na
sociedade, houve necessidade do surgimento de novas de formas de comunicaG,

bastante diferentes das jaexistentes e ainda mais complexas e elaboradas.

A comunicag® ésem sombra de ddvida um instrumento fulcral para o &ito de
todas as empresas/organizag®s. O aumento do processo de globalizagg® conduziu a

mudangs radicais tanto a nwel social, como cultural e ainda, a nwel
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econdamico-social.Estas mudangs tiveram um enorme impacto nas respetivas
empresas, bem como nos planos de gest& das mesmas, levando anescessidade de se

estabelecerem novas din&micas no mercado empresarial.

A competividade entre as empresas tornou-se um elemento em clara ascens&,
sendo assim necess&ia uma rdpida e clara mudan@ na forma como as empresas
estavam anteriormente estruturadas. Atualmente “assistimos a mudanga da concegdo
tradicional de empresa, com estruturas mais pequenas, flex veis e descentralizadas.
Um cariz de inovag® e de velocidade de abordagem ao mercado sem precedentes

ganha forma” (Rasquilha 2009: 40).

A comunicag® transformou-se num “diferencial gerencial e de gestdo da
imagem perante a concorréncia, vital para o sucesso e a sobrevivéncia do negdcio”
(Paulo Nassar 2006: 27). Atualmente todas as empresas t&n em linha de conta os seus
ptblicos, quer externos, quer internos, atraves do seu plano de comunicag®, sendo
esta uma ferramenta fundamental tanto na tomada de decis@s, como no

desenvolvimento sustentével da prpria empresa.

Numa sociedade completamente globalizada, na qual as mudan@s s& diaias,
as organizacdes tém agora a necessidade e a “obriga¢do” de dar conhecimento das
suas atividades e desenvolvimento, a todos 0s seus grupos de interesse empresarias,
designados de stakeholders, de uma forma mais dinamica e aberta. Todas as
informag®s prestadas pelas empresas atéao momento deixam de ser suficientes para
estes grupos e, haque definir novos modelos de comunicagg® mais eficientes e

capazes, se satisfazerem as necessidades destes mesmos cidad&os.

Perante estas novas exigécias de as empresas pensarem a sua gest& e, dada
tambén a enorme importancia do profissional que levaraa cabo todo este novo
modelo comunicacional vital para qualquer empresa, convém real@r a enorme
importancia que a comunicagd continua a adquirir no seio empresarial. E a partir de

uma gesté correta, do modelo comunicacional delineado pela empresa, que esta tera
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a capacidade de obter um maior reconhecimento e um lugar competitivo mais forte e

mais sdido, no setor empresarial.

Inicialmente  os modelos comunicativos, definidos pelas empresas,
apresentavam um carder unicamente unililateral, isto € a comunicagg® era apenas
din&mica para o emissor, enquanto que o recetor limitava-se a escut&la. Tal como nos
refere Pessoa “o emissor elaborava as mensagens, que eram transmitidas pelos meios
de comunicag® social e pouco se preocupava com o resulado final do processo. O
recetor era passivo e n& participava de uma forma efetiva na comunicag®” (Pessoa

apud Costa 2008: 73)

Contudo anos mais tarde, as empresas come@ram a ter perceG® que o papel do
recetor deveria ser mais ativo e dinamico, estando estas empresas mais abertas e

dispon veis para a receG de possiveis sugestdes e opiniGes destes mesmos recetores.

Os estudos organizacionais revelam que as organizagges passaram a atuar
em ambientes caracterizados por grande complexidade e turbulécia,
obrigando-as a responder a exigéncias de segmentos e ptblicos cada vez mais
numerosos. Para fazer face a esses ptblicos, foram sendo desenvolvidas mdtiplas
formas de comunicag®, exigindo diferentes canais, para um nUmero cada vez
maior de grupos de recetores (Riel et al., apud Sobreira 2010: 122).

Os publicos de uma empresa s& elementos fulcrais a serem trabalhados no
plano comunicacional, pois sem eles, esta n& poderia subsistir. Os ptblicos s& quem
dita a imagem ptblica da empresa. Cada vez mais, estas quest@s ligadas a
comunicagd e aimagem das organizag®s esté& na moda. Uma comunicag eficaz
no interior de uma organizag® € um elemento fundamental, tanto na gest& de
conflitos, como na resolug® de problemas. Como sugere Amaral: “Uma empresa ¢
julgada, n& apenas pelos seus produtos ou instalag®s, mas pelas suas relag®s
piblicas — pela imagem que dade si prdpria, atraveés do pessoal que entra em contacto

com o publico” (apud Pereira 2002: 8).

Para elaborar um plano de comunicag® suficientemente eficaz, haque ter em

conta que a contratagg de um profissional de comunicagg torna-se um elemento
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imprescind vel. SGum profissional nesta &ea, devidamente qualificado, tem em conta
0 conhecimento rigoroso do meio ambiente que o envolve, identifica 0s seus
diferentes publicos, identifica o tipo de informag@es de que necessita, seleciona 0s
meios mais adequados de atingir 0s seus objetivos e estabelece um plano
comunicacional, coerente com os objetivos visados. Um desafio fundamental que se
coloca a este profissional de comunicagd, €0 da elaborarag de estratégias, por
forma a que o publico interno assimile os valores empresariais, a sua misséo, visé e
valores. A tomada de consciéncia destes princ pios, por parte do ptblico interno
contribuir& de forma decisiva para que a imagem da organizagg seja fortalecida e
solidificada e, convenientemente projetada para os mais variados ptbicos externos.
Pessoa refere que “o elo de ligacao entre a comunidade e o mercado € a comunicacao
organizacional, que €& considerada como uma ferramenta essencial para o
desenvolvimento e crescimento de qualquer organizacdo” (Pessoa apud Costa 2008:

73).

De acordo com Gustavo Matos, a comunicag® organizacional €definida, como
sendo,

a relacg da empresa com o seu pUblico interno e externo, envolvendo um
conjunto de procedimentos e té&nicas destinados aintensificagg do processo de
comunicag® e adifusé® de informag®s sobre as suas situag®s, resultados,
miss&v, objetivos, metas, projetos, processos, hormas, procedimentos, instrug®s
de servig, etc (Matos apud Costa 2008: 74).

Oliveira enuncia tambén uma definigd de comunicaGg® organizacional,

apresentando-a da seguinte forma,

A comunicacao organizacional éassim um elemento que atravessa todas as
acc@s da empresa ou organizacd® e que configura, de forma duradoura, a
construg@ da sua cultura e identidade; cuja fung@® €promover a coes& interna
em torno dos valores e da miss& da empresa, aumentar a visibilidade ptblica da
organizacgd e divulgar de seus produtos e servigs e que articula e integra as
vaias linguagens que comp&m a comunicagd de uma organizag - publicidade,
assessoria de imprensa, relag®s piblicas, etc. -, que devem estar harmonizadas de
forma a estabelecer uma linguagem Cnica da organizagg, 0 que permite uma
comunicacgd eficaz (Oliveira apud Costa 2008: 74-75).
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Esta comunicag® organizacional € a principal respons&el pela criago e
solidificagg da imagem publica empresarial, referenciada anteriormente, da ique este
tipo de comunicaG® teraque ser alvo de uma atenG e planeamento constante, pois a
criagh de uma imagem positiva, permitird um desenvolvimento saudavel e
permanente da empresa, enquanto que a formag® de uma m&imagem empresarial,
poderadeitar por terra todo os objetivos institucionais e, arruinar mesmo a prépria

empresa.

A comunicagg organizacional € aquela que dentro de um sistema
econ@mico, pol fico, social, ou cultural desenvolve ferramentas para a otimizago
da comunicagd na organizagd, portanto, ela € a jung® da comunicaGg®
institucional ou corporativa, a comunicagd® interna e a comunicagd
mercadoldgica (marketing e publicidade) (Reis s/d: 2).

Esta comunicagd organizacional assume assim um lugar de destaque no seio
das empresas, ela teraque ser vista como um elemento de gest&o a ser utilizado pelas
empresas. Segundo Margarida Kunsch, “a comunica¢do organizacional deve
constituir-se num setor estratégico, agregando valores e facilitando 0s processos
interativos, por meio das Relagi®s Piblicas, da organizagg® com os seus diferentes
putblicos, a opinid publica e a sociedade em geral” (Kunsch et al., apud Costa 2008:

75).

Este elemento estratégico, no interior do conceito de comunicaGd
organizacional corresponde ao “desenvolvimento, operacionaliza¢do e implementagao
de planos, ag®s,tdicas, regras, padrées, posicionamentos e perspetivas (...) caminhos
seguidos pelo pequeno empresaio no planeamento, criagd®, programaGio,
implantacdo, organizacdo, comando, coordenacdo e controle da empresa” (Vieira

apud Costa 2008: 76).

Ainda segundo Brondani e Barbosa, “a estratégia corresponde acapacidade de
se trabalhar cont mua e sistematicamente o ajustamento da organizaGg® & condig®s
ambientais que se encontram em constante mudanc, tendo sempre em mente a vis&

de futuro e a perpetuidade organizacional” (2005: 109). Estratégias ndo sdo mais que

-31 -



um conjunto de ag®s que englobam na sua estrutura todos 0S COmMpromissos e

recursos da empresa, por forma a p& em préica a sua miss& principal.

Poupinha refere que,

& ag®es de comunicagg poderaser atribu fa relevancia estratégica no
anbito de uma conceG@ estratégica do valor da organizag®, enquanto entidade
assumida e reconhecida no seio da rede de relag®s em mercados/sociedades,
assumindo os seus valores e trags identit&ios de modo a ganhar a relevéncia
social e de mercado (Poupinha apud Sobreira 2010: 130).

E poss wel afirmar que, no setor empresarial a estratégia € vital, pois a sua
implementagg origina a criagd de uma vantagem competitiva sustentével neste
mercado empresarial, “as batalhas sdo ganhas pela organizacdo ou pela pessoa que,
primeiro, adote a melhor estratégia competitiva e, segundo, cometa menos erros.”
(Sun Tzu apud Caldeirinha 2009: 5). Esta leva arealizagg® de um plano que agrupa
no seu interior elementos como os objetivos e pol ficas empresariais e todas as ag®s a

adotar pela empresa, com a finalidade de se alcan@r o sucesso final.

A par desta conceG® de estrat&ia associada & comunicagid, ergue-se 0
conceito de comunicaG estratégica. Esta tem, tal como jafoi sendo enumerado
anteriormente, a finalidade principal de promover a concretizag® dos objetivos

empresarias/ organizacionais, de uma forma planificada e bem delineada.

E posswel definir estratégia como sendo “uma for@ mediadora entre a
organizaGi e 0 seu meio envolvente, um padr& no processo de tomada de decisGes
organizacionais para fazer face ao meio envolvente” (Mintzberg apud Azeitd e
Roberto 2010: 3). JAAndrews dauma definig do conceito de estratégia como sendo
“o conjunto da missdo, dos objetivos principais ou metas das politicas e planos
essenciais para a realizagg dessas metas, apresentados sob a forma de uma seleGo de
atividades a que a organizag& se dedica ou vai dedicar-se” (Andrews apud Fernandes

e Ribeiro 2008: 3).

A comunicag estratégica alia este elemento estratégico ao modelo

comunicativo jaexistente na empresa. Falar de comunicaGi estratégica nas empresas
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significa que “comunica¢do esta alinhada com toda a estratégia da organizagdo, para
melhorar a sua propria estratégia de posicionamento” (Argentini et al apud Sobreira
2010: 130), podemos com isto afirmar que €imposs wel fragmentar o conceito de
comunicagdo, com o conceito de estratégia, que constituem a organizagdo. “A
comunicagi estratéyica das organizag®s €encarada n& soGcomo um instrumento de
implementacg® da estratégyia organizacional comunicando-a, mas tambén uma forma
de interpretar as atitudes dos alvos dessa estratégia” (Sobreira 2010: 130), a
“comunicacdo ndo pode ser considerada como um mero instrumento ou transmissao
de informagdes, mas como um processo social basico.” (Kunsch apud Sobreira 2010:

130).

Segundo Van Riel, neste contexto estraté&yico a comunicagg poderaadotar duas
fungdes distintas e com grande importancia, sendo elas a fungdo “janela” e a funcao
espelho”. Na fun¢do “janela” Van Riel refere que,

os profissionais da comunicaGib estratégica tén de executar a pol fica de
comunicag® em termos de mensagens que descrevam todas as facetas da
organizagg® de uma forma transparente e atrativa. Por outro lado, tén a
responsabilidade de antecipar os resultados, ou seja, as mudangs desejadas
pelaorganizacg nos alvos dessas mensagens. (Riel apud Sobreira 2010: 130-131)

Ja no que concerne a fungdo “espelho” e de acordo com o mesmo autor,
entende-se que nesta funGo,

0s responséveis pela comunicag tén a tarefa de monitorizar os
desenvolvimentos nos ambientes relevantes para a organizagg, no sentido de
antecipar consequéncias para a polfica de comunicag@® da organizagd. Essas
tarefas s& desde detetar mudan@s de atitude dos “stakeholders” relevantes, a
avaliagdp de futuras tendécias de gest@ e, principalmente, a manterem-se
atualizados sobre as mudangs de clima organizacional. Ou seja, refor@r o
trabalho de pesquisa tanto nos ambientes internos como externos (Riel apud
Sobreira 2010: 131).

E poss el afirmar que uma organizag® possui verdadeiramente uma vis&
estratéyica da comunicaGi, apenas quando preenche vaios requisitos. Estes mesmos

requesitos, segundo Argentini devem colocar a comunicag® ao mais alto nwel da
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gestdo, “a comunica¢do ndo ¢ propriedade do departamento de comunicagido”
(Argentini apud Sobreira 2010: 131), isto €todos 0s gestores t&n de querer e acima
de tudo saber comunicar, tanto com os seus ptblicos internos como externos, pois a
comunicagd® n& pode ser apenas uma tarefa exclusiva do departamento de
comunicagdo, nas empresas; “a comunicagdo deve ser encarada numa perspetiva
integrada nas suas diferentes vari&veis para assegurar a integridade da identidade da
organizaga e das suas marcas” (Argentini apud Sobreira 2010: 131), ou seja haque
ver esta comunicag® como um todo e n& como va&ias partes, completamente
desarticuladas entre si; “a comunicacdo deve ser orientada para o longo prazo, da
mesma forma que o marketing ou outros aspetos da gest&. SOeste cariz permitiraum
ajuste de valores mais fortes e uma comunicacdo mais proactiva que reativa”
(Argentini apud Sobreira 2010: 131). Diz ainda o autor citado que os “profissionais da
comunicagd estrategica das organizag@®s té&n de possuir amplos conhecimentos de
gestao” (Argentini apud Sobreira 2010: 131), “estes tém de falar a mesma linguagem
gue os executivos de outras &eas e ter profundos conhecimentos sobre o neg&io da

organizagdo e sobre a sua estratégia” (Argentini apud Sobreira 2010: 131).

A aplicagd deste novo modelo de comunicagg estrateégica no interior das
estruturas organizacionais exige do profissional de comunica¢dao “uma nova postura,
de estrategista, com visdo do mundo e de negocio” (Kunsch apud Martins 2010: 16).
O trabalho desenvolvido por este profissional €sem dlvida fulcral para a empresa,
pois sO ele conseguira p& em prdica um modelo estatéico de comunicag,
suficientemente forte e sdido, garantindo uma imagem positiva da mesma, bem como
de todos 0s seus servigs prestados e produtos e coloc&la num posicionamento muito

confortével em relag® aconcorréncia.

Em suma, face a um mercado cada vez mais globalizado e excessivamente
competitivo, uma gest@ adequada do modelo comunicacional das empresas € um
passo em frente para 0 sucesso empresarial. Desta forma cabe ao profissional de
comunicag® a funG® de delinear novos caminhos, encarando esta comunicaGd

organizacional, como um elemento estrat&gico de extrema importancia.
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2.4. Planeamento estrategico na comunicaGi

Novos tempos requerem da comunicag® novas atitudes. Na perspetiva de
Vattimo, a “ sociedade transparente, chama a atengdo para o advento da sociedade da
comunicacgd e o0 papel preponderante que exercem os mass media, fazendo com que
tenhamos uma sociedade transparente e complexa ao mesmo tempo” (apud Kunsch
2006: 3). Para que esta comunicaGi possa ser transparente, haque, tal como tem
vindo a ser referido ao longo deste trabalho, adotar uma gest& estrat€gica por parte
das empresas, pois esta €a melhor forma de se obterem resultados eficazes e de

excelécia, no interior das mesmas.

As organizag®s modernas, para se posicionarem perante a sociedade e
fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporé&nea, necessitam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicagg®. N& basta
pautar-se por ag®s isoladas de comunicagd, centradas no planejamento téico
para resolver quest&s, gerenciar crises e gerir produtos sem uma conex& com a
andise ambiental e as necessidades do ptblico de forma permanente e pensada
estrategicamente (Kunsch 2006: 7).

Este planeamento estratégico poderaser definido, numa primeira andise, como
uma linha orientadora que visa a obtenG® dos objetivos empresariais a longo prazo,
adotando para isso um conjunto de mé&odos e ténicas necessaias, que permitam a

realizag® dos mesmos.

O planejamento estratégico permite & organizag®s encontrar o melhor
caminho para o direcionamento de suas atividades, tendo por base as
oportunidades e as ameags detetadas no ambiente externo, o reconhecimento de
suas competéncias essenciais, vantagens competitivas internas e externas e a sua
capacidade de planejar, pensar criticamente e administrar a implementagg das
decis@s elaboradas para o alcance dos resultados, cumprimento da miss& e da
vis&. (Kunsch apud Reis s/d: 3-4)

Santos define planeamento estratégico como sendo, “uma fun¢do de gestdo que
clarifica a miss& da empresa, define os objetivos e formula a estratégia e as t&icas

-35 -



mais adequadas a consecug@o dos objetivos tragados” (Santos apud Silva 2011: 7). O
planeamento estratéyico permite sobretudo definir linhas orientadoras que permitam
minimizar conflitos internos na empresa e, tambén abragr oportunidades de forma a
evitar possiveis impactos negativos externos amesma, aproveitando assim todos 0s

pontos fortes e melhorando aspetos menos positivos jaexistentes.

A formulag® da estratégia deverater em linha de conta todas as amea@s e
oportunidades da empresa, bem como 0s seus objetivos, 0s seus recursos té&nicos
disponiveis para atingir esses mesmos objetivos, motivag®s dos seus membros e
ainda as suas pol ficas laborais, pois sGincluindo todos estes elementos na formulaG
da mesma, se conseguird obter estratégias de sucesso. O objetivo principal do
planeamento estratégico ¢ “orientar e reorientar 0S negCxios e produtos da empresa de
modo que esta gere lucros e crescimento satisfatorios” (Barbosa e Brondani 2005:
110), promovendo tambén uma renovag® ou solidificag do posicionamento da
empresa no mercado empresarial. Todas as decisGes estratgjicas dever& estar

diretamente relaccionadas, com a natureza da organizaG.

Pensar e administrar estrategicamente a comunicag® organizacional
pressupl: revisé e avaliag dos paradigmas organizacionais vigentes e da
comunicagg; reconhecimento e auditoria da cultura organizacional; e a
identificagdd e avaliagg da importéncia do capital intelectual integral das
organizag@®s, que nem sempre €levado em conta (Kunsch 2006: 8).

Matos (apud Barbosa e Brondani 2005: 112) apresenta quatro caracter gticas

fundamentais que qualquer plano estratégico deve conter, sendo estas:

I. O planeamento estraté&gico estarelacionado com a adaptaG da organizaGo
a um ambiente mutével — sujeito aincerteza a respeito dos eventos ambientais;
Il. O planeamento estratégico €orientado para o futuro — o seu horizonte de

tempo €a longo prazo;
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1. O planeamento estratégico € compreensivo — ele envolve a organizaGo
como uma totalidade, abarcando todos os seus recursos, no sentido de obter efeitos
sinerg Bticos de todas as capacidades e potencialidades da organizaG;

IV. O planeamento estratégico €uma forma de aprendizagem organizacional —
por estar orientado para a adaptagi® da organizagd® ao contexto ambiental, o
planeamento constitui uma tentativa constante de aprender a ajustar-se a um ambiente
complexo, competitivo e suscet el a mudangs.

O plano estrat&ico exige uma compreensd& absoluta dos mais variados
instrumentos de marketing, disponweis na empresa, bem como uma aplicag®
consciente dos mesmos tendo sempre por base 0s objetivos institucionais. A definico
deste mesmo elemento estraté&gico sOpoderaser feita ap& uma andise ao ambiente
tanto interno, como externo da empresa. Esta andise estuda sobretudo as pessoas e as
suas respetivas atitudes, pois uma empresa € isso mesmo, s& pessoas que nela
desempenham diariamente as suas fung®s, por forma a tentar alcanr os objetivos
institucionais, promovendo 0 bom nome e o0 sucesso empresarial.

Com o planejamento estratégico €poss el fazer uma andise ambiental
externa, setorial ou de tarefa e interna, chegando-se a um diagndtico
organizacional capaz de indicar as amea@s e as oportunidades, os pontos fracos e
o0s pontos fortes, ou seja, tragr um perfil da organizagd® no contexto econdnico,
pol fiico e social. A partir do mapeamento desse estudo do ambiente €que uma
organizag@® poder&reavaliar a situag e definir sua miss& e viséb, rever seus
valores corporativos, redefinir o negc&io, elaborar filosofias e pol ficas, tragr
objetivos, formular macro estraté&jias, metas e planos emergenciais, elaborar o
or@mento e implantar as ag®s (Kunsch 2006: 5).

Deste planeamento estrategico fazem parte, segundo Kotler “a missdo do
neg&io, a andise SWOT que compreende a andise do ambiente interno e externo, a
formulag® de metas, a formulaG® da estratégia, do programa, a implementag® do

mesmo e por ultimo o feedback e o controlo” (Kotler apud Silva 2011: 14).

Destes sete pontos anteriormente referidos, importa sobretudo realG@r a

relevéncia da missé do neg&io, a andise SWOT e ainda a formulacd das metas.
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Passando agora a uma andise geral de cada um destes tr& elementos e,
comea@ndo por analisar a miss& do negc&io, €poss Vel dizer que esta corresponde ao
que a empresa se propoe fazer e ainda para quem pretende fazer, “a missao de uma
organizacao consiste na defini¢do dos seus fins estratégicos gerais” (Silva 2011: 17),
“¢ o ponto de partida para a definicdo dos outros objetivos que a ela estdo, portanto,
subordinados” (Silva 2011: 17). Ainda segundo a mesma autora esta missao “devera
ser formalmente expressa, servindo de guia de orientagi® para as pessoas que
trabalham na empresa, nomeadamente 0s grupos que a constituem e 0s gestores nos

diversos niveis” (Silva 2011: 17).

No que concerne aandise SWOT, esta divide-se em andise do ambiente
externo e analise do ambiente interno. Na analise do ambiente externo “o gestor de
neg&ios reconhece as partes do ambiente para controlar no negc&io e alcan@r os
seus objetivos” (Davidson e Maitland apud Silva 2011: 20). “A finalidade principal
da andlise do ambiente ¢ discernir novas oportunidades” (Silva 2011: 20), “alguns
desenvolvimentos do ambiente externo representam ameags. As amea@s devem ser
classificadas conforme o grau de relevancia e probabilidade e ocorréncia” (Kotler
apud Silva 2011: 20). Nesta andise externa est& impl Titas sobretudo as principais

perspetivas de evolug® do mercado, em gque a mesma empresa atua.

A andise do ambiente interno diz respeito ao conjunto de particularidades que
tornam a empresa e 0s seus respetivos produtos/servigs, distintos da concorrécia. E
poss vel afirmar que esta,

consiste na identificag® dos aspetos mais importantes que caracterizam a
empresa e lhe conferem uma situag® de vantagem ou desvantagem em relacggd
aos seus concorrentes para a implementagg® de uma estratégia. Traduz-se na
andise dos vaios aspetos relativos & estrutura organizacional, pessoal, de
marketing, de produg®, na &ea financeira, entre outros (Teixeira apud Silva
2011: 23).

Por ultimo, a formulagdo das metas consiste num “resultado quantitativo ou

qualitativo que a organizagg precisa alcan@r em um prazo determinado, dada a
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estratégia escolhida, no contexto do seu ambiente para concretizar a sua vis& de

futuro e cumprir sua miss&” (idem).

Atéharelativamente poucos anos atrds, os empres&ios n& tinham preocupaG
alguma com este tipo de planeamento estrat&yico dos seus negcios. A atual crise
econdmico-financeira, na qual o pa® e 0 mundo se encontram submersos, tem
proporcionado sobretudo uma nova forma de estas empresas reinventarem a sua &ea
de atuacdo no mercado “a atual conjuntura obriga as empresas a inovagao permanente
dos seus processos de gestdd. As organizag®s tén de adotar novas estratégias e
serem constantemente criativas” (Sousa apud Azeit& e Roberto 2010: 10). Haque
apostar sobretudo nas inovag®s tecnoldgicas e numa vis&® mais estrategica,
agarrando desta forma todas as oportunidades, que v& surgindo no setor empresarial,
promovendo um eixo competitivo mais vantajoso. “A efici@cia operacional pode
reduzir custos, melhorar a qualidade, reduzir tempos e reduzir processos e prazos;
porém, sem a vis& da estratégia, provavelmente essa eficiécia operacional n& sera
suficiente para que a empresa desfrute de um desempenho sustentavel” (Kaplan ¢

Norton apud Azeit& e Roberto 2010: 3).

Ap& a apresentagdd destes elementos informativos, torna-se necessaio
ressalvar mais uma vez a enorme importéocia que o planeamento estratégico
apresenta enquanto elemento de gest® para as empresas. Atraves deste, as empresas
estabelecem todos 0s crit&ios necessaios, que as va orientar rumo a uma posiG de

lideran@.

Os programas de comunicagd levados a efeito por um setor ou pelo
departamento de comunicagd de uma organizagg devem ser decorrentes de todo
um planejamento e agregar valor aos negceios, ajudando as organizag®s a
cumprir sua miss&p, atingir os seus objetivos e a se posicionar institucionalmente
perante a sociedade e os ptblicos com os quais se relacionam (Kunsch 2006: 7).

Assim exposto, define-se, de seguida, um dos pontos mais importantes, sob o

ponto de vista te&ico, deste trabalho, bem como no seio das empresas.
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2.5. O plano de comunicaGio

O Plano de Comunicag® € um instrumento capaz de alcan@r um
pUblico-alvo, tirando partido de canais de comunicagg® como Publicidade, Relages
Piblicas, Marketing Direto, Merchandising, entre outros. O Plano de comunicaG®
deve preocupar-se com a decis& de quem €o alvo, quando, com qual mensagem e
como, e serve de guia para a comunicag® e para o0s esforgs de Patroc mio durante a
duracg® do projeto. E um documento ativo e €atualizado periodicamente amedida
que o publico se altera. Explica como transmitir a mensagem correta, do transmissor
ao publico corretos, através do canal e tempo corretos, endere@ 0s seis elementos
b&icos das comunicag®s: transmissor, mensagem, comunicag®, canal de

comunicagd, mecanismo de feedback, recetor/ptblico e quadro de tempo.
Um plano de comunicaG inclui:
o "Quem" - os ptblicos-alvo
o "O qué' - as mensagens-chave que estéb a ser articuladas

o "Quando" - tempo, ir&especificar o tempo apropriado de entrega para cada

mensagem
o "Porqué" - os resultados desejados
o "Como" - o ve Tulo de comunicag® (como a mensagem seraentregue)

o "Por quem" - o remetente (que determina quem entregaraa informaGo e

como ele ou ela éescolhido)?.

Um dos fatores mais cruciais na boa criagd® de um plano de comunicaGg remete
para 0 seu publico e a perceG que este terada prcpria empresa. Assim, pode

afirmar-se que a definicd® dos publicos-alvo se considera nuclear para qualquer

% Tendo em conta a vertente empfica do plano de comunicag®, e nZ obstante haver mutiplos
modelos de plano de comunicagd, algumas das indicag®s do plano de comunicagg foram realizadas
com base em Smith, Ronald D. (2002): “Strategic Planning For Public Relations”. London: Lawrence
Erlbaum Associates Publishers e no artigo publicado em
https://www.itchannel.pt/news/negocios/a-importancia-do-plano-de-comunicacao.
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planeamento estratégico, estando em causa duas quest&es essenciais, que vale a pena
refor@r, citando Smith (2002: 30), por um lado, a visibilidade da empresa para o
pUblico e, por outro, a sua reputacgo:

What people think about the organization is the key focus for the public
relations audit. This perception is based on both visibility and reputation.
Visibility refers to the extent to which an organization is known. More subtly, this
includes whether people know about an organization, what they know about it,
and how accurate this information is. Public relations practitioners can do a
great deal to affect the visibility of their organization or client. Reputation is
based on visibility, but it deals with how people evaluate the information they
have. It is the general prevailing sense that people have of an organization.
Reputation is based on both word and deed—on the verbal, visual and behavioral
messages, both planned and unplanned, that come from an organization.

Isto significa que a visibilidade condiciona a forma como uma organizagd &
conhecida, o que inclui o que as pessoas sabem sobre uma organizaGgi; e, por outro
lado, hatambém a reputaG® que €baseada na visibilidade, mas que trata da forma
como as pessoas avaliam a informaG que tén. Significa isto dizer que se trata tanto
daquilo que édito, como da forma como €dito, nas suas mensagens verbais, visuais e
comportamentais, tanto planeadas como n& planeadas, e que provén de uma
organizacgi, dairessaltando a import&ncia da boa definigd de pt(blicos-alvo de uma

organizagd, aqual voltaremos mais adiante, no apédice 1.

Um outro aspeto relevante de um plano de comunicagd € a definigg de
objetivos, sem o qual nada se estabelece de seguida. Diz a respeito Smith (2002: 69):

In general, communication goals can be categorized as relating to three
different types of management situations: reputation management goals, which
deal with the identity and perception of the organization; relationship
management goals, which focus on how the organization connects with its publics;
and task management goals, which are concerned with getting certain things done.
It is unnecessary, even unlikely, that every campaign will have each type of goal.
Planners mix and match these as they consider appropriate to their specific
campaign.
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Assim exposta de forma mais ampla, a citag® anterior, compreende-se que ha
tré& quest&es a antever na definiGg da estratégia: os objetivos de gest& de reputag,
relativos & identidade e & perceG® que se tem da empresa ou organizagn; 0S
objetivos de gesté de relacgdo, que se referem & forma como a organizagd se
relaciona com os seus ptblicos e os objetivos de gesto de tarefas que se relacionam
com a forma como as coisas véa ser levadas a cabo pela organizag®. Naturalmente
que a tarefa mais &dua nestes casos € converter esta vis& ampla em objetivos
concretos, que se definem, mais adiante, nos apédices deste trabalho (ver apédice

1).

Chegados aqui, compreende-se que o0 plano de comunicag® identifica, primeiro,
piblicos-alvo, com os quais estabelece depois canais de comunicaGi e estratégia de
neg&io. De facto, o plano de comunicag® deve estar sempre alinhado com a
estratégia da empresa, contribuindo para a conquista dos objetivos globais da

organizaGgio.

SAquando as primeiras etapas ficam definitivamente fechadas, €que €poss vel
pensar num estudo completo do mix de comunicag®, haum conjunto de canais de
comunicagd que devem ser acionados para levar a bom porto uma estraté&gia habil, a

saber:
 Assessoria de imprensa
« Redes sociais
o Marketing e campanhas digitais
« Relacionamento com influenciadores
« Gest& e organizag® de eventos

Em geral, a equipa responsé&vel pelo plano de comunicag® possui (ou pelo
menos deveria possuir) profissionais multidisciplinares para elaborar o plano e depois
para 0 executar — sempre com a aprovaG e participagg da empresa.

O que deve conter o plano?
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Apesar de haver inUmeros modelos de plano de comunicagg® (Smith, 2002),
como referido noutro lugar, considera-se que em todos eles haverauma preocupaGd

com os itens que se seguem:
« Objetivo: o que se pretende atingir com tal comunicaGo;
« Mensagem: 0 quée como se pretende divulgar;

« Plblico: quem se pretende atingir com a mensagem (colaboradores, clientes,

fornecedores, imprensa etc.);

« Estrat&ia: quais ser&® as ferramentas de comunicag eficazes para

transmitir a mensagem e qual dever&ser 0 momento para isto;

« Avaliag®: de que forma a mensagem foi recebida pelo ptblico, se o alvo

atingido foi o definido.

Posto de outra forma, um plano de comunicagi deve possuir inequivocamente:
a) uma fase em que se tra@ um Diagnd&tico; b) uma fase em que se definem Alvos; c)
numa terceira fase, €fundamental tragr Objetivos perante os alvos; d) numa quarta
fase focaliza-se a Execug@, com o Mix de Comunicagi; haainda espa@ para a

quest& da Or@amentaGa e da Avaliag.

Alén destes itens, € importante criar e incluir um cronograma das ag®s
estabelecidas para, desta forma, conseguir cumprir os prazos. Em alguns casos, €

necess&aio acrescentar o or@mento que estabelece os custos para cada aGg.

Assim, este fator vai influenciar a concretizag® dos objetivos propostos, que
poder& né&b ter os resultados esperados se 0s potenciais clientes n& conhecerem

determinada marca ou produto e n& tiverem uma perceG favoravel a seu respeito.

N& sendo objetivo deste trabalho aprofundar demasiado esta temdica, sob o
ponto de vista te¢rico, avan@-se jacom algumas atividades desenvolvidas no &mbito
do est&yio e que maioritariamente vén refletidas na criagg® do plano de comunicaGd

que se apresenta nos apéndices deste trabalho.
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Cap fulo 3 — Trabalho Pr&ico

3.1. Apresentacg® da empresa /local de est&gio?

Fundada em 2011, a SNT South & North Trading GmbH €& um grupo de
empresas que adquire uma grande variedade de pl&ticos reciclados na Europa e 0s
fornece para as suas fébricas para processamento e produc@. O grupo estaenvolvido
no comécio de exportacgd de pl&sticos reciclados. Existe uma filial em Portugal para

ajudar na aquisiGa de mais pl&sticos para exportacgo.

Desde que a China criou interdig®s na entrada de pl&sticos reciclados no pa ¥, a
fébrica existente na China inscreveu-se para o processamento inicial na Tail&ndia e na

Mal&ia.

A SNT possui boa reputacd na Europa e, em termos internacionais, estaligada
a EXW — Ex-Works; FOB — Free on Board; ou CNF — Cost and Freight. O grupo

possui uma vasta experiécia na importaga e exportaga de res fiuos plasticos.

Com base no mercado europeu, 0s principais produtos da empresa s& aqueles
que a Europa né&p aplicava ou em que edif Til e dispendioso o processamento. Devido
ao transporte de longa dist&ncia e vaios custos adicionais, como tarifas e imposto
sobre valor agregado, tornou-se dif Til comprar pl&tico reciclado de primeira
qualidade pelo mesmo pre@ que as empresas europeias. Portanto, a empresa
dedica-se a comprar cada vez mais tipos de pl&tico que n& s& amplamente
utilizados na Europa, como produtos e materiais compostos que exigem muito
trabalho, ou cont&n uma pequena quantidade de impurezas, mas ainda podem ser

reutilizados ou misturados a outros materiais.

A empresa compra apenas 0s pl&sticos designados por PA, ABS, PC/ABS, PC e
PE. Tambén adquire materiais especiais como PPS, PTFE, PEE, fibra de carbono e

sil Tio.

4 Os dados de caraterizagi da empresa foram retirados de uma entrevista ao dono da empresa, em

janeiro de 2020.
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A primeira féorica do grupo a ser criada foi a Qingdao Hongde Plastic Co., Ltd.
A mesma foi fundada em 1991, e mais tarde foi renomeada para Qingdao Xingyue
Plastic Co., Ltd. A mesma ¢ considerada a “empresa-mae”, seguindo-se outras
empresas pertencentes ao grupo. A empresa ocupa mais de 30.000 metros quadrados,
tem mais de 20 linhas de produG®, com uma producd anual de 30.000 toneladas de
pellets de pl&tico e com uma capacidade de producg@ de mais de 70.000 toneladas. A
sucessora da empresa foi a Qingdao Plastics Corporation, segunda empresa,
localizada no lado sul do Parque Industrial Haier, na Rodovia Nacional No. 305 308,
em Qingdao — China. Em 1998, estabeleceu uma filial em Cixi, Ningbo, envolvida
na modificagl de pl&ticos de engenharia, principalmente envolvidos no
processamento de pl&ticos modificados. Os pl&ticos modificados s& fornecidos
principalmente para fdoricas que produzem fios e fébricas para componentes

eletrénicos.

A Qingdao Xingyue Plastics Co., Ltd compra pl&ticos reciclados direta ou
indiretamente do Jap&, dos Estados Unidos, da Europa e da Austrdia, desde 1999.
As suas principais fontes de fornecimento s& os Estados Unidos e o Jap&. Em 2010,
a fim de abrir o mercado europeu, a SNT estabeleceu-se na Alemanha como uma
empresa de compras independente. Ap& vaios anos de desenvolvimento, a SNT

tornou-se uma empresa alem&especializada no comécio de pl&sticos reciclados.

Em resposta aproibigd® do consumo de pl&stico na China a partir de 2017, foi
instalada uma fébrica na Tail&ndia. A féorica estalocalizada na &ea de Chonburi, na
costa sudeste da Tail&ndia, com duas linhas de lavagem e tré& linhas de granulagi.
Em maio de 2018, uma fdorica de processamento de pl&ticos foi estabelecida em
Penang, na Mal&ia, com duas linhas de limpeza e quatro linhas de granulag®. A

capacidade de producG abrangente €de 1200 toneladas por més.

A empresa planeia aumentar de 3 a 5 linhas de produG® em 2021, com uma
capacidade de produc® de 2.500 toneladas. Para complementar o consumo original

da empresa, a Xingyue Plastics Co., Ltd e outras empresas estrangeiras realizam
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aquisicg®s globais de desperdTios e pl&ticos reciclados. Os principais pl&sticos

produzidos nesta fase incluem vaias formas: PE, PS, ABS, PP.

SNT South & North
" Trading GmbH

L

Figura 1: Instalagi®s da SNT South & North Trading GmbH
Fonte: Retirado de google maps.
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3.2. Atividades desenvolvidas®

3.2.1. No &mbito das Relag®s P(blicas

Sem querer repetir ou explorar novamente os contetdos te&icos da &ea das
Relag®s Publicas, recorda-se algumas definig®s, bem como dimens& téenica da
&ea para explicar alguns dos trabalhos que o estagi&io teve oportunidade de
desenvolver ao longo do seu trabalho. Curioso o ponto de vista de Sousa, ao referir
que: “A semelhanca de McLuhan, poderia dizer que a agdo de relagdes publicas é a
mensagem. Ela pode ser informativa, persuasiva, motivadora ou servir para alcan@r a
compreens&@ muua. Deve ultrapassar ou evitar possiveis barreiras a comunicagao”
(Sousa 2003: 100). O processo de Relag®s Piblicas €assim, essencialmente, um

processo de gerag, difus@ e avaliag® de mensagens.

Para a administrag®, o trabalho de um RP €uma ferramenta estrategica e de
ag®, desenvolvendo o conhecimento, a atitude e o compromisso para com 0S
stakeholders. Numa comunicag® planeada e cuidada, um RP cumpre um papel muito
importante gerindo e desenvolvendo o nwel de confian@ necessaio, dentro de uma
organizagd, capaz de criar uma liberdade de aG nas atividades que estiverem a
decorrer ou estejam a ser planeadas, tal como analisa Lu & Rasquilha: efetivamente,
cabe & Relag®s Piblicas «informar>> 0 ptblico e <«ecolher> a opini& que esse
<pUblico> tem de uma instituic e dos seus servigs ou produtos. E precisamente
esse feedback que permitir&ao profissional de Relag®s Piblicas organizar e planear a
sua atividade. O conhecimento da opinié ptblica permite delinear uma pol fica
institucional mais correta e objetiva em termos de «mercado consumidor>>(Rasquilha

2009: 182).

°> No anbito deste cap fulo, em v&ios momentos, o estagi&io vai utilizar a primeira pessoa no discurso,
no singular ou plural, de forma a tornar mais adequado o discurso, dado tratar-se de uma parte préica e

que reflete o trabalho do aluno na instituiGo.
-48 -



Evidentemente que o prolongamento das a@®s, aqui anunciadas, ter& prazos a

definir.

Execuc do plano de comunicaGd

Conseguir chegar do projeto aconcretizagg® do mesmo n&o foi f&il, uma vez
que a empresa local de est&yio ainda n& possu®l um plano, foi complicado para o
estagi&io discernir como partir desde o ponto que 0 mesmo jase encontrava. Havia

itens que n& teria de analisar como o plano de meios, or@mento, entre outros.

O estagiaio resolveu assim elabor&lo, a partir da miss&; enquadramento;
caracterizag® dos quatros momentos; diagnético/andise; andise SWOT; andise
mercado; concorrécia; selegd do ptblico-alvo; objetivos de marketing e
comunicag@; merchandising; relag®s piblicas; plano de ag e claro a conclus&o.

O plano de comunicagd® pode englobar uma imensa variedade de
prop&itos, recorrendo a um vasto leque de meios para os atingir. Assim, a
comunicagg pode apoiar a venda de produtos espec Ficos da empresa, ou pode
promover a sua imagem global. Se a tarefa em vista for a segunda, haveraainda
que ter em conta que a promoG da imagem pode dirigir-se a diversos publicos:
clientes, acionistas, trabalhadores, fornecedores, comunidade em geral, etc (Castro
2007: 95).

O planeamento de uma comunicacG eficaz torna-se assim imprescind vel para
a criag de consciécia da empresa e do produto, visando estabelecer uma imagem
positiva, baseada na sua identidade corporativa, representada pelos seus produtos,

servigs, solug®s e benef Tios oferecidos.

Planeamento de uma relacd com a televiséo

O instrumento comunicacional que tem melhores condig®s para oferecer uma
audiéncia t& grande em t& pouco tempo €sem dlvida a televis&.

Do ponto de vista das caracter Bticas da mensagem a transmitir, o ponto
forte da televis&® €& obviamente o seu impacto visual, o qual exerce um fasc fio
garantido sobre os telespectadores. Como tal, presta-se particularmente bem n&o

-49 -



sO a demonstragg®s persuasivas como a mensagens de conteldo fortemente
emocional (Castro 2007: 273).

Querendo apostar numa forma mais esmiugda e eficaz na divulgagi da SNT
South & North Trading, foram estruturadas algumas reflex&es para usar a TV como

meio e como preferécia de ve Lulo a Ralio Televis& Portuguesa.

Iniciamos esta miss&v, perspetivando contactar os meios de televis&, o ve Tulo
de preferécia foi a RTP e RTP2, uma vez que, associag®s, iniciativas culturais,
fundag®s e modalidades desportivas, entre outras, ganham visibilidade através dos
ecrd da RTP, sem custos, ou a custos reduzidos. Ap& um planeamento em maté&ia
de Patrocmio e Mecenato, reunir Bmos condig®s para ter presen@ na televisé

ptblica através do tempo de antena e ou da publicidade institucional.

Seria a maior e a mais dif Til aposta a ser concretizada, contudo, n& &
imposs wel. Estamos a fazer esforgs para que haja um pequeno document&io
direcionado para a importancia da SNT South & North Trading, e toda a hist&ia e

mutag ao longo do espag e do tempo dos pl&sticos.

Planeamento de uma relac com a R&dio

A ralio €éum meio de audiécias muito segmentado. Um argumento favoravel
da r&lio €a rapidez de execuG® de uma campanha visto que em apenas alguns dias

esta pode mediar desde 0 momento da conceG atéasua veiculag.

A elaborag® de um Spot Publicitaio com uma musica atual, associada a
preservacdo do ambiente por exemplo “Para Onde Vamos” musica de Beto Villares e
letra de Carlos Renn@ com uma locuG® adequada para captar a atenG do ouvinte.
Fazendo dois Spots, um, quando a SNT aparece como amiga do ambiente e outro para

difundir a empresa, usando r&lios regionais e nacionais.

Planeamento de uma relac com a Imprensa
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Existe hoje uma variedade enorme de jornais e revistas adisposiG do piblico:
jornais di&ios e semand&ios; jornais nacionais, regionais e locais, entre outros.
Tambén na classe das revistas como um meio de difus&® ha& cada vez mais
diversidade indo assim mais ao interesse da populaG: revistas de cultura; revistas de
moda; revistas de casa e decoracgp; revistas de informacg& de ambiente; revistas de

tecnologia; semana&ios, entre outras.

A nwel de imprensa pensamos levar a cabo uma campanha publicit&ia em
revistas especializadas como por exemplo: “Recicla” e “Ambiente Magazine” ou num
semanario como “Sabado” ou “Visdao”. Sem excluir aqui a hip&ese de utilizarmos os

jornais mais importantes de cariz nacional, aqueles que o publico mais “consome”.

Aspetos sobre a identidade corporativa:

O logdipo éuma forma particular de identificar uma empresa, produto ou meio.
Regra geral, €o complemento de uma marca ou a sua representagd® grdica pela

simples escolha de um tipo de letra e/ou de um desenho original.

Cada empresa € (nica, e a sua identidade deriva da sua cultura, da
organizagg® das suas rakes, da sua personalidade, da sua for@ e das suas
fragilidades. Uma empresa €como uma pessoa: veste-se, comunica, tem estilo;
em resumo, tem uma identidade (Rasquilha 2009: 193).

Foi com bastante apreens&® que concebemos o logdipo, ap& algumas
tentativas, finalmente conseguimos atingir o desejado, a base fundamental estava num
que caracterizasse o produto e nada melhor que uma representagg simbdica das setas

em c Tculo verdes, progressistas, que representam a reciclagem.

A escolha da representaG das setas foi, assim, uma forma de salientar a SNT

South & North Trading para que ninguén lhe fique indiferente.

Foram desenvolvidas duas vers&s do logdipo, sendo a primeira a positivo

coresea negativo.

Imagem 2: Logdipo em fundo branco Imagem 1: Logdipo em fundo
n » ’ \ .51 -
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Cart&o-de-visita: Todos os profissionais do Departamento de ComunicaGgd
té@n cart® de visita, pois, apesar de possu ¥em as mesmas fung@®s no departamento,

t@n contactos distintos.

Papel Timbrado: O papel timbrado contén o logd&ipo e os contactos da
empresa. Em marca de &ua aparece, uma vez mais, a figura que representa as setas

triangulares abstratas pertencente ao logd&ipo.

Envelope: Este serao envelope utilizado pela entidade SNT South & North
Trading. Trata-se de um envelope sem janela, com dimens&es de 16,2 cm x 11,4 cm

(C6), que contén o logdipo e os contactos necess&ios.

Uma funG@ que €de particular importancia para os profissionais de Relag®s
P(blicas €a maneira como 0s: comunicados, 0s press release e as notas s& escritos
para serem posteriormente lidos por diferentes stakeholders. E, portanto, Ctil saber
analisar a intertextualidade, a fim de se avaliar como cada hist&ia €baseada por
outras hist&rias que o escritor ou o leitor tenha lido ou ouvido e 0s seus respetivos

contextos culturais.

N& poder emos deixar de elaborar aquelas que s& as duas principais
ferramentas ativas da miss& de um Relag®s Piblicas: o comunicado e 0 press

release.

Comunicado: Foi ap& saber a data definitiva do evento da SNT South & North
Trading que decidimos realiz&lo, sGassim se tornou poss vel dar resposta cabal &

cinco famosas perguntas: Quem?, Como?, Quando?, Onde? e Porqué.

Press release: Ao elaborar o comunicado de imprensa, sentimos que dev Bmos

fazer o press release, foi adotada uma linguagem simples e direta, n& esquecendo
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que se trata de uma empresa, as respostas & cinco quest@s do comunicado,

suprarreferido, foram mantidas.

Carta de agradecimento: A carta surgiu no seguimento do press release e do

comunicado. Ap& o evento seranecessaio agradecer aos convidados.

Gesté do evento: A lista para que nada falte ¢ essa a fungdo deste “guia”.
Aplicar mais uma pe@ foi que aprendida em Relag®s Piblicas e Publicidade.
Tentamos com o0s conhecimentos que nos foram cedidos para fazer a gesta do evento

da SNT South & North Trading.

Esta pe@ tal como o plano de emergéncia s& destinados aos colaboradores da

empresa, s&, pois, documentos ao n vel interno.

3.2.2. No anbito da Publicidade

A publicidade tem uma componente de comunicaGa persuasiva em que procura
convencer as pessoas de algo, em que tenta estabelecer atitudes e inova@®es que

influenciem o target a adquirir o produto.

Um objetivo de publicidade &também um objetivo de comunicag, segundo 0s
autores: “Em publicidade, tudo comunica: as imagens, as cores, 0s contrastes, os
espaqs vazios, o texto, etc. A escolha do que se diz e da forma como se diz €muito

importante, (...)” (Lendrevie et al., 2010: 175)

Um antncio publicitaio contén, para alén de elementos verbais, que dever&
explicar os benef Tios do produto ou servig, oferecer uma promessa, apoiando-se no
efeito motivacional, os elementos n& verbais, a ilustracg, o lettering, saber gerir o
silécio e os espa@s vazios, 0 movimento, a cor, a estrutura grdica ou layout e a

semiologia.
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Segundo Henri Joannis, a linguagem publicit&ia: <«confere ao conceito definido
uma for@, uma vida, uma presen@ que, apartida, poder& n& ser imediatamente

percet veis>»(Lendrevie et al., 2010:180).

Atravé dos estudos adquiridos ao longo do mestrado e ap& a recolha dos dados
necessaios, fotografias; depois de englobar todas as matéias respeitantes ao trabalho,
come@mos a idealizar as pe@s e as ténicas a aplicar. Consideramos esta ou aquela
imagem, o texto mais adequado, ou seja, resumir certa informacg, a parte I(dica, os
pormenores atrativos, as imagens aliciantes e os textos mais simples e que deixam nos

espectadores/leitores o desejo de conhecer o trabalho proposto.

Tentamos, tal como em tudo o que fizemos, estender a0 m&imo a nossa
pesquisa, procurando manter o equil brio entre o essencial e o sup&fluo para que o
trabalho n& se tornasse enfadonho ou demasiado extenso, podendo assim perder,

eventualmente, a ades& do ptblico-alvo.

Tendo por base os conceitos te&ico-praicos assimilados durante o per bdo
letivo, tentamos p&los em prdica mediante a realizaGg® das pe@s que passo a

indicar:

Brochura: A ideia foi surgindo consoante realizava o plano, achamos que seria
uma mais-valia ter uma brochura com um pouco de informag®, n& sO sobre

reciclagem, mas também, da miss&b e valores da SNT South & North Trading.

Flyer: Aquele que serao mais difundido e que estava inicialmente no plano de
estayio.

Newsletter: As newsletters servem normalmente para comunicar com 0S
ptblicos externos e s& pequenas publicag®s periclicas (geralmente apenas uma

folha A3) concebidas com o intuito de dar a conhecer/saber acerca das novidades

importantes da entidade que as publica.

A newsletter da SNT South & North Trading foi realizada pela necessidade que
tinha de expor o projeto mais alén, a um piblico mais abrangente. A ideia €depois

dar continuaG a estas pecs.
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E interessante, na nossa opini&, uma vez que, 0 seu conteldo, e at€estéica

serviriam como uma espeeie de panfleto, eliminando a palavra newsletter, claro.

Outdoor/Mupi: A designag® de outdoor (publicidade exterior) abrange
realidades muito distintas — mais do que qualquer outra categoria de meios, assim

como 0s mupis, aos placarts eletrénicos, antncios em ATMs, etc.

Trata-se de uma enorme variedade de ve tulos — muito maior do que qualquer
outra categoria de meios — dada a diversidade de situag®s em que o ptblico &
surpreendido, da direG® do impacto e da dist&ncia a que a publicidade €vista. Na

opini& de Jo& Pinto e Castro:

Em geral, podemos dizer que os outdoors s& especialmente eficazes na
criacgd de notoriedade, especialmente se forem utilizados como complemento de
outro meio principal. Tén a seu favor o potencial de grande cobertura nas grandes
cidades e tambémn, por consequéncia, a possibilidade de realizar uma campanha de
grande visibilidade por um custo relativamente reduzido (Castro 2007: 277).

Para o mupi da SNT South & North Trading, escolnemos 0 mesmo tipo de
ferramentas. Os mupis, s& vistos de mais perto 0 que prende mais a atenG de quem
olha, s& fixados por um per bdo mais prolongado, isso €uma vantagem em relaGo

ao outdoor.

Na realizacgd® do mupi da SNT South & North Trading usamos, essencialmente
a cor branca de paz, porque reflete todas as cores do espectro. Tambén conhecida por

"cor da luz", a cor branca proporciona clareza total.

Segue-se 0 verde, que € responsavel pelo pensamento IGyico e competéncia

comunicativa. Apela asustentabilidade, & plantas, ao planeta e asalde.

O importante €que o olhar e a mente se deixem cativar pelo real e n& por algo
fict Tio.

Os outdoor/mupi designamo-los assim uma vez que o tamanho (4x3) foi

realizado para se poder aplicar a ambos, tiveram a nossa conceG, a escolha do preto

como fundo.
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E um facto que as cores t@&n uma grande influécia psicolcgica na vida do ser
humano, tal conceitua a cor como "uma informacg@ visual, causada por um est mulo

f Bico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cé&ebro™ (Farina (1987: 12).

E poss Wel compreender a simbologia das cores e através delas dar e receber
informag@®s. Sendo esta uma informag®, ao auxiliarmo-nos na escolha da cor,
procuramos explorar a sua potencialidade comunicativa.

A compreens& da cor como informac®, fazendo com que, em um
primeiro momento, os produtores de informag visual tenham consciéncia desse
potencial informativo dos textos crom&icos e enrique@m seu repert&io para que,
em um segundo momento, o prcprio repert&io de seu piblico recetor (seja ele
leitor, internauta ou telespectador) seja ampliado (Guimar&s 2000:140).

A cor serve como um mecanismo de comunicagd® para as mais inumeras

situag®s; sinalizag®, edif Tios, roupas, acess@ios, etc., produz efeitos no recetor.

Heller (2000) diz-nos no seu livro “A Psicologia das Cores” que “ndo existe cor
destitu ma de significado”. Segundo a afirmacg® de Dondis, isto &€ de que “enquanto o
tom estaassociado a quest@s de sobrevivénicia, sendo, portanto, essencial para o
organismo humano, a cor tem maiores afinidades com as emogdes” (Donis Dondis

1997).

A perceG@ da cor pode causar uma sé&ie de sensa@®s, de acordo com cada
cultura, pois, juntamente com a perceG para a arte, remete-nos para a perceGd
fisiolgica, simbdica, estéica e psicoldica, que vamos aperfeigoando ao longo dos
anos, €e €inegavel o efeito que as cores causam na nossa decisé de compra.

Assim chegamos aconclus& de que um fato €inegével: mesmo que haja
uma parte instintiva na reagg® acor, €indiscut el que o homem vai acumulando
em sua memdia experiécias que o definem e o fazem agir de determinadas
maneiras no decorrer de sua vida (Farina 1987: 109).

Esta breve andise foi posswel, utilizando uma metodologia de base
Semidica, tambén indicada no cap fulo inicial de metodologia, procurando apurar

como o uso das cores interfere nas sensag@®s e emog®s. Por isso, a importéncia em
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explorar algumas relagg®s té&nicas, como por exemplo, fatores hist&icos e culturais,

que envolvam a cor nesta &ea de conhecimento.

N& obstante o disposto, cumpre recordar novamente a relevacia da
Semidica, enquanto ciécia de descriG, cujo objeto €a significag®, pois, tudo s&
signos e tudo comunica, estando sempre presente a existécia de um destinat&io.

Citando Eco:

Aqui, sera suficiente dizer que o destinataio humano € a garantia
metodoldgica (e n& emp Tica) da existécia da significaggo, ou seja, da existécia
de uma fung smnica estabelecida por um cdaligo. Mas igualmente a suposta
presen@ do emitente humano n& €&de forma alguma garantia da natureza s gnica
de um suposto signo (Eco 1975: 11).

Um dos prossupostos fundamentais da SemidGica €a compreens&® do modus
operandi dos signos no processo de criag® das significag®s a partir das relag®es
estabelecidas em atividades interativas que acontecem entre homens, organismos,

aparelhos e m&yuinas ou em qualquer outra atividade de linguagem.

Refletindo sobre as palavras de Fidalgo, poder-se-aafirmar que:

Os signos diferenciam-se pelo grau de especificidade s gnica. Hasignos
cuja Unica func® é significar, como no caso das palavras, e outros que sO
cumulativamente significam, como no caso dos objectos de uso (automdel,
vestido, etc.). A nog bartheana de fung@-signo €uma das classificag®s mais
importantes na Semidica recente. Toda a proxémica aproveita dos signos
indirectos (Fidalgo 1999: 19).

A simplicidade das imagens e do lettering deu arestante pe@ um encaixe

perfeito para finalizar as pe@s.

Na publicidade, mais concretamente na externa, as cores, assim como 0S
smbolos, o lettering, sd de grande import&ncia saber analisar. E por isso mesmo que
se faz uma copy strategy ou um briefing publicit&io, para se estruturar bem a missé&

e delinear os objetivos atése chegar afase da conceGo da pe@.

As significag®s atribu Was & cores variam consoante as culturas, e mesmo

dentro da mesma cultura; a mesma cor pode ter vaias denotag®s, que atépodem ser
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contradit&rias entre si. A cor branca €a cor predominante, visto que, por
conhecimento e pesquisas feitas, aexceG do continente asi&ico onde o luto &
simbolizado por esta cor, nos restantes continentes, o branco simboliza inocéicia e
pureza. Representa o inTio, a vontade de comear algo novo. Traz amplitude e
sensaG de cura ao ambiente. Tambémn relacionado com a perfeiG, o branco éa

reflex& total de todas as cores.

Segue-se 0 verde que €a cor do crescimento, da renovagi® e do renascimento.
Ela estaassociada com a salde, com a natureza e a consciencializagg® ambiental.
Promove o amor universal, traz liberdade e cura. O verde capta o olhar, €uma cor
calmante. Ea cor da paz e do equil brio - muito mais do que a maior parte das pessoas

possa pensar.

Julgamos ser importante registar que a elaborag® de todas as pea@s,
supramencionadas, foi sempre acompanhada de “luz verde” para dar azo a
imaginagio.

O design, cores, escolha de imagens, as fotos ordenadas e um lettering | mpido,
posicionamento de textos das newsletters e brochura, por exemplo, foi dado livre

arb irio, a veracidade dos textos, fontes de informaG& e certos pormenores a n vel da

empresa foi com o apoio da orientadora.

Ainda nessa mesma linha de racioc mio: representar a palavra RECICLAR.

3.2.3. No anbito do marketing digital

Para Castells:

A Internet €um meio de comunicag que permite, pela primeira vez, a
comunicagd de muitos para muitos em tempo escolhido e a uma escala global.
Do mesmo modo que a difus@ da imprensa no ocidente deu lugar ao que
McLuhan denominou de’Gal&ia Gutenberg’, entramos agora num novo mundo
da comunicacd (Castells, 2007: 16).
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A ligag entre a Internet e o Marketing Digital pode ser descrita como um
processo de quatro fases: quando as tecnologias surgiram, eram inicialmente
utilizadas por té&nicos e pelos utilizadores pioneiros, comeg@ndo posteriormente a
gozar de uma posicG cada vez mais forte no mercado e a possuir cada vez mais
popularidade, chamando a ateng® dos profissionais do Marketing. Os mais
inovadores comearam, entd, a explorar formas de aproveitar o poder desta
tecnologia para se aproximarem e criarem uma ligagd® com o seu piblico-alvo. A sua
utilizagg® crescente tornou-a numa tecnologia dominante e adotada como prdica

padr& de Marketing.

Tal como o Marketing tradicional, tambén o Marketing Digital se “baseia em
pessoas (marketeers) a criarem ligag®s com outras pessoas (consumidores), com o
objetivo de construir relagdes e em ultima analise aumentar as vendas”. A tecnologia
apresenta-se apenas como um meio para atingir esse fim, ou seja, 0 Marketing Digital,
n&b pretende perceber as tecnologias subjacentes, mas sim, compreender as pessoas, a
forma como utilizam as tecnologias, e como aproveitar tudo isso por forma a
conseguir um relacionamento com os indiv @uos de uma forma mais eficaz (Ryan e

Jones, 2012).

Dois dos desafios trazidos pelo Marketing Digital foram a incorporag® de uma
nova realidade nas estrateégias promocionais, resultante da vontade dos consumidores
se relacionarem com a empresa/marca nos seus prcprios termos e a cocriaGg,

analisada anteriormente.
Ferramentas do Marketing Digital

No que toca & tecnologias digitais, existe todo um conjunto de ferramentas,
através das quais €poss vel dar a conhecer, promover e vender os produtos/bens de
uma empresa, sendo também poss vel medir os vaios tipos de resultados (vendas, n©

de visitantes, alcance da campanha de Marketing, etc.).

Alguns exemplos dessas ferramentas s& o sfio Internet da empresa, o Search

Engine Optimization (SEO) e o Search Engine Result Page (SERP), o email,
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telemovel, as solug@®s de CRM, as redes sociais e 0s s fios Internet de antncios gréis

(Ryan e Jones, 2012).

Para Pinto e Castro:

z

A grande novidade dos Utimos anos € a emergéicia dos
consumer-generated media, ou seja, plataformas de comunicagg® que d& aos
indiv @luos a possibilidade de deixarem de ser apenas recetores para passarem a
ser emissores de comunicacG relacionadas com a sua reaG&b a empresas e marcas
(Pinto e Castro, 2007)

Sendo uma das principais fontes de valor do Marketing Digital, o sfio Internet
da empresa deve ser construmo de forma eficaz, o que implica essencialmente a
combinagd® de dois aspetos: atingir os objetivos da empresa e satisfazer as
necessidades do mercado-alvo. Primeiramente, interessa saber como se define o
mercado alvo, pois seraa aceitagi por parte desse grupo de poss veis consumidores,
que ditar&o seu sucesso. Kotler & Armstrong descrevem o marketing como “um
processo pelo qual as empresas criam valor para 0s consumidores e constroem
relag®es sdidas com 0os mesmos para que, em retorno, consigam capturar valor dos
consumidores™ (Kotler e Armstrong 2012: 5). Importa, portanto, pensar na forma
como os utilizadores ir& aceder ao Website da empresa, o que pretendem, e como

podera&o site satisfazer as suas necessidades.

Relacionados com o siio Internet e também com outras formas de Marketing
Digital, surgem dois conceitos: SEO e SERP. Por SEO entende-se 0 processo de
colocar, em destaque, informag®s sobre a empresa (por exemplo links para o siio
Internet), nas listas de resultados dos motores de busca (tais como o Google ou o
Yahoo), ou seja, alinhar, por exemplo, os contetdos do Website com o que 0s
consumidores se encontram a pesquisar, colocando-os de forma a serem acess veis
tanto para os consumidores, como para 0s motores de busca. O termo SERP refere-se
& payinas de resultados que se obté&n, quando o utilizador pesquisa algo num motor
de busca. Deverater-se em conta as palavras-chave que os utilizadores poder&
utilizar para pesquisar sobre produtos/servigs que a empresa oferece, ou similares,

por forma a colocar essas mesmas palavras-chave ao longo do conteldo do siio
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Internet, aumentando assim, o nUmero de links para o Website da empresa, nessas

p&inas de resultados.

Tambén o email e o telemd&vel s& utilizados como ferramentas de Marketing
Digital, representando o email Marketing uma das formas mais antigas ¢ o “mobile
Marketing”, uma das mais recentes. Embora o email Marketing se mostre hoje em dia
menos eficaz, devido & grande quantidade de spam que € diariamente enviado,
continua a ser uma ferramenta bastante (til na manutenG de clientes jaexistentes,
bem como no envio de informag® a consumidores que a pretendam receber
(newsletters). Por outro lado, o Marketing atraves do telem&vel estaem crescimento,
uma vez que permite aos consumidores terem acesso aos conteldos a qualquer altura

e em qualquer lugar.

Reter os consumidores existentes e construir relag®s que beneficiem ambas as
partes representa também um elemento importante no Marketing digital. As solug®s
de CRM té&n como objetivo obter e manter clientes satisfeitos, de forma a desenvolver
e refor@r a relagl com o0s mesmos, aliando pessoas, processos e tecnologias,
permitindo aprender mais sobre as suas necessidades e comportamentos. A boa
relagg® com o cliente & assim, a principal chave do sucesso de um neg&io (Ryan e

Jones, 2012).

As redes sociais, como Facebook ou Google+, servem tambén como ve tulo
do Marketing Digital. Apresentando-se ainda como uma oportunidade recente, mas
com enorme potencial, permitem dirigir as campanhas de Marketing para grupos
espec ficos de consumidores, baseando-se nas informag®s do perfil que estes

voluntariamente disponibilizam.

Por fim, mas n& terminando de todo a lista de ferramentas existentes, tem-se 0s
inCmeros sfios Internet de anuncios grédis. Nestes Websites € posswel colocar a
informaG& sobre a empresa e promover o0s produtos/servigs, funcionando como um
mercado digital, na medida em que junta, num mesmo siio, vendedores e

consumidores de produtos. Nos media tradicionais existiam duas grandes
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desvantagens que jan& se verificam na digital: adquirir espags publicit&ios para
testar diferentes abordagens publicit&ias implicava um custo extremamente elevado,
e medir os resultados era algo dif Til, uma vez que n& se tinha a certeza relativamente

ao elemento do Marketing Mix de onde advinham os resultados (Ryan e Jones, 2012).

Internet: A Internet €o instrumento mais utilizado nos dias de hoje. E através
dela que se se educam novas tendécias e se decidem comportamentos. A Internet &
um meio de comunicaG® que permite, pela primeira vez, a comunicag® de muitos
para muitos em tempo escolhido e a uma escala global. Do mesmo modo que a
difus@ da imprensa no ocidente deu lugar ao que McLuhan denominou de “Gal&ia
Gutenberg’, entramos agora num novo mundo da comunicagi®: A Gal&ia Internet

(Castells 2007: 16).

A globalizag® veio tornar evidente a importéncia de uma cultura ambiental que
se tornou mundial e que apresenta uma grande import&ncia na economia e sociedade.
Pensamos que existirem poucas dlvidas de que os social media implicam uma
miscigenag® cultural, uma miscigenag entre o regional e o global, marcado pelo
dom mio e expansé& do capital e do mercado, 0 que nos permite colocar a consciéncia

multicultural.

Neste contexto e no quadro do conceito estrat&gico, sugerimos a elaboracGg de
um site na Internet. Seria essencial, de aposta imediata, a criagg® de um site, sendo a

Internet um meio de comunicagg fundamental nesta era globalizada.

Para alén de abordarmos a nossa misséb, vis&, valores e a relacg destes com a
nossa identidade, procuramos transmitir conhecimentos sobre a importéncia da
reciclagem, procurando transmitir alternativas para a sustentabilidade planet&ia, um
objetivo passaria por se criar, dentro do site, uma componente de “informacao direta”

que:
- Complementasse novos clientes e fidelizasse 0s jaexistentes;
- Promovesse novos eventos, novas temdicas;

- Desse esclarecimento acerca da reciclagem, separaga de lixo;
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- Informasse sobre processamento e producG;
- Complementasse os locais a visitar jaexistentes;
- Promovesse novos eventos, novas temdicas;
- Informasse sobre processamento e produco.

De modo a aumentarmos assim a notoriedade da SNT South & North Trading e
permitir um bom desenvolvimento n& s& a nwel nacional, mas tambén a nwel

internacional.

O site iria dinamizar os vaios eventos e/ou passatempos em que 0S mais
curiosos possam participar, estabelecendo-se assim uma ligag& cada vez mais forte

com o mercado-alvo.

E porque a evolugd estimula beneftios, seria fundamental para a nossa
estratéia de internacionalizag, num curto prazo, criar uma plataforma multilingue,
podendo encontrar-se dispon vel em portugués, alemé&o, francés, inglé&s, castelhano e
chiné. Esta teria, na nossa opinid, um outro benefTio fulcral: ao divulgar a SNT
South & North Trading online, permite tambén aos estudiosos e admiradores de
Ecologia, Ambiente e Sustentabilidade ter interatividade connosco e incutir-lhes a

curiosidade Product Market Fit.

O site pode ou né& ter interatividade, ou seja, n& nos referimos a algo
semelhante ao Facebook, todavia, pode ser, ou uma outra plataforma onde os clientes
possam contactar-nos, com acesso direto ao WhatsApp, podem, inclusive, deixar
comentaios de agrado ou desagrado, e n& menos importante ainda, uma componente
onde as pessoas pudessem visitar e comprar artigos reciclados, dar ideias, ou outro

tipo de situagg®es.

Futuramente, ao se fazer protocolos com outras entidades, seria importante criar
um intercanbio de comunicagd® com a partilha de links e atéde publicidade. O site

ficaria integrado no site da Sociedade Ponto Verde.
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Redes Sociais: Nas redes sociais tem-se acesso a vaios dados, como o nimero
de “amigos”, o numero de pessoas que visualizou determinada publicag¢do, entre
outros. Alguns sites de antncios também oferecem estat gticas de forma gratuita,
como 0 nUmero de visualizag®s e contactos em cada anuUncio. Existem ainda
determinados servigs anal ficos, tais como o Google Analitics, que fornecem
informag@®s relevantes acerca dos s fios Internet, tais como o nUmero de visitantes, a

forma como chegaram ao Website, as p&ginas que visualizaram, entre outras.

Atualmente, as redes sociais t@n grande import&ncia para a sociedade,
tornando-se cada vez mais comum para os contactos familiares, de amizade e de
trabalho. A informac® partilhada sobre tudo o que possamos imaginar, desde eventos,
cursos, empregos, vendas, entre outros. A saber que esta nova sociedade, também
conhecida por Aldeia Global, exerce influécia direta no comportamento social e

vice-versa.

Facebook, Instagram e Twitter: E imposs¥el negar que o Facebook, o
Instagram e outras redes sociais t&n um papel importante na vida de muitas pessoas,

no marketing e nos social media.

Pretendemos criar uma p&ina no Facebook, Instagram e Twitter que sirva para
informar, interagir, publicar, persuadir, comunicar e impressionar. S& estes 0s seis
pontos principais da p&ina. Faremos diversas campanhas de angariag® de likes e
seguidores no sentido de rapidamente produzir mais empatia na populacgg pelo meio
ambiente e que juntos, também, ajudemos na construGd de uma cultura de

sustentabilidade.

Ecr&s: Outro meio de divulgag® interessante s& os tablets (ecrd que s& cada
vez mais usuais na vida das pessoas, desde crian@s aos mais velhos e encontram-se
em cada esquina, nas m&juinas Multibanco, nas rece@®s, nos transportes ptblicos,
entre outros. Ter nesses espagos uma projecao com o “produto”, ndo esquecendo aqui,

0 nosso “slogan”, seria também uma outra forma de captar a aten¢do do publico-alvo.
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3.2.4. No anbito do marketing social

Este €0 momento para agir, encontramo-nos no efeito cascata, na reduGg das
taxas de reciclagem. A cadeia de reciclagem, que j&a € t& fr&il, pode sofrer
consequéncias irrevers veis, se n& unirmos esforgs para garantir que a atividade seja

considerada essencial na nossa sociedade.

Pretendemos deixar, através do marketing social, uma marca positiva no planeta.
Sabemos que a sociedade tem vindo a adotar um perfil mais consciencioso e solid&io
nas Utimas dé&adas. S& cada vez mais, as pessoas preocupadas em apoiar causas

ambientais e sociais.

Alén disso, estudos revelam que 24% dos consumidores® (Jornal de Negceios,
2020) preferem comprar produtos ou servigs de empresas com responsabilidade social,
portanto, considera-se uma oportunidade de mercado. Investir em campanhas de
marketing social como forma de inspirar valores para melhorar a imagem perante o
piblico-alvo €deixando uma marca positiva na ‘“Praga”, julgamos ser um poderoso

instrumento para nos destacar face aconcorréncia.

Promover estratégias em causas sociais, efetivas e realmente transformadoras, €
tambén uma forma de melhorar as relag®s de cidadania, usando como o marketing
como base de sustentagd®. Ou seja, 0 marketing deve ser uma consequéncia da

responsabilidade social e n& o contraio.

Um dos maiores desafios corporativos € aliar a procura por resultados a
promoG de impacto social e areduG® das vulnerabilidades socioambientais. Ao
longo dos anos, diversos estudos propuseram alternativas para garantir que as frentes de
atuag® pudessem coexistir, como o conceito de Marketing Social, criado nos anos 70

por Phillip Kotler.

6 Os dados presentes em corpo de texto foram retirados de uma not Eia publicada pelo Jornal de
Neg&ios em 2020, como se poder& confirmar no link que se  segue:
https://www.jornaldenegocios.pt/sustentabilidade/economia-circular/detalhe/portugal-tem-de-reciclar-5
5-do-lixo-em-2025?fbclid=IwAR3BGXcTy5ChT9k2brPvOqz857ZbdjyeoOru5ee-oGIIEBVS_kAK56
Du9c.
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Um dos conceitos mais populares da atualidade, e que tem ligagg direta com a
apropriagd® de valores sociais pelo marketing comercial € o Greenwashing. A
estratégia, usada por empresas que criam uma “maquilhagem verde” para os seus
produtos, cria argumentos pautados no ambientalismo e na preservagd® de forma

leviana, sem aplicar na préica os valores defendidos.

3.2.4.1. Marketing social vs. Responsabilidade Social das Empresas

Outra diferenciag® importante para compreendermos o Marketing Social &com
0 conceito de Responsabilidade Social das Empresas, por isso iniciaremos com uma

definicg dos dois, para compreender como atuam.

A Responsabilidade Social das Empresas consiste no envolvimento da empresa
em pol ficas que estimulem o comportamento &ico e o bem-estar dos seus ptblicos de
interesse (do ponto de vista interno e externo), pensando na criagg de um ambiente
sustentével e comprometido com a gerag de impacto positivo a longo prazo. Apesar
disso, eimportante lembrar, como faz Daniela Fonseca, que nem sempre 0s objetivos

s& beneméitos e desinteressados, como se depreende do excerto que se segue:

Esta temdica foi assumindo algumas polémicas, ao longo dos anos, como
as que se relacionam com os fins pelos quais existe uma preocupaGgd® com as
pol ficas de RSE. De facto, questiona-se ainda hoje se algumas empresas poder&o
ser, sequer, respons&veis, e/ou se ser& apenas a sua consciécia social um
derivado da lei, do lucro econdnmico, ou da gest& moral dos projetos em causa?
(Fonseca 2017: 63).

Se n&@ €0 momento de problematizar as boas ou m& inteng®s das prcprias
empresas, importa agora, equacionar o conceito de Marketing Social, entrando no
dom mio de uma ferramenta estratégica que associa um negcio a uma causa relevante.
A ideia €éconectar a empresa a valores sociais e promover benef Lios mltuos para a
causa e para a organizagg. Por estar associado a uma aGg® ou projeto espec fico e
pontual, podemos dizer que ele possui uma agd centralizada, com impacto de curto ou
meio prazo.
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Apesar das diferencas “operacionais”, ambos 0S conceitos conectam as
organizag®s & iniciativas de impacto na sociedade, e representam passos importantes

na transformac@ de contextos!

Todos os projetos de marketing, incluindo aqueles de marketing social, precisam
de uma etapa de mensuragi e de avaliagd de resultados. Uma parceria entre empresas
e organizag®s sociais sOpode ser classificada como positiva, neutra ou negativa se

houver indicadores e nimeros que retratem o desempenho das atividades realizadas.

Este plano poderacontribuir para reforGr o desempenho da funGg® do marketing
social e cultural da SNT South & North Trading e do seu papel de intervenG® na
sociedade, na medida em que pode estimular o desenvolvimento de contactos mais
profundos com as populag®s, na perspetiva de motivar a sua participaG®d em ag®es
que visam a interpretag® e valorizagdh da educag® ambiental, cidadania e

sustentabilidade.

Servi@ Educativo: Um plano de aGga relevante, para a Branding da SNT, seria
através da criacdo de um “Servico Educativo”, reconhecendo a importancia que tem a
comunidade escolar o target primaio; a educag®, com a principal funGo de
consciencializar e educar, esta agd ecol@jica, de divulgaG® prévia, para fazer fluir a
informaG antecipadamente, neste caso, seria uma mais-valia. Deste modo, deveria ter

como alguns objetivos:
- Estimular para que Portugal possa cumprir as metas da reciclagem;
- Fomentar e valorizar a import&ncia da reciclagem;

- Refor@r os valores ecoldgicos e 0 seu compromisso com o meio ambiente;

refor@r a miss& dos tré& rs: reduzir, reutilizar, reciclar;

- Contribuir para o desenvolvimento consciencial, social, cultural, cognitivo e

afetivo do indiv @uo;
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- Oferecer experiécias sociais com a ajuda de jogos e atividades relacionados
com a reciclagem e pensados para ensinar as crian@s a gerar menos lixo, a separar

res muos e a reutilizar, na perspetiva de uma educag® n& formal;

- Estabelecer parcerias com as escolas, munic pios e juntas de freguesias, com

vista &programac de atividades conjuntas relacionadas com as quest&s ambientais.

- Oferecer experiécias ambientais, sociais e culturais gratificantes, com vista a

habituar o top of mind na perspetiva de uma educagd n&o formal,

- Adaptar o conhecimento apresentado de forma Ildica para facultar a
aprendizagem;

- Estabelecer parcerias com as escolas, universidades, centros de formaGl,

academias, comunidade cient Fica em geral.

Nesta perspetiva, a SNT South & North Trading, com a criagg® de um plano de
Servig@ Educativo, poderia desenvolver um conjunto de atividades
pedagd@ico-formativas dirigidas a diversos ptblicos e a ptblicos com especificidades
prcprias.

Sendo para um mercado-alvo bastante heterogéieo, podendo subdividir-se de

acordo com as duas principais tipologias de atividades:

- Atividades em grupo, com marcagd préia, COmM grupos NnuUMerosos

pertencentes ao dom mio escolar / acadénico / associativo / parcerias/Mecenato;

- Atividades fortuitas, sem marcaGi® prévia, individuais ou em pequenos grupos

familiares.

Podemos afirmar que a primeira tipologia de mercado-alvo €émais frequente em

termos quantitativos, compostas essencialmente por:

-Estabelecimentos piblicos e privados de educacGd préescolar, ensino b&ico e

secund&io;
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- Escolas de ensino profissional/superior, particularmente no anbito de cursos
relacionados com o ambiente, ecologia, inovag® tecnoldyica e preservag® do

territ&io rural e urbano;
- Instituig@®s governamentais, autaquicas e académicas;
- Associa@®s ligadas aeducaci e defesa do meio-ambiente;
- Outros movimentos associativos e recreativos ligados acultura e & artes;

- Grupos inseridos em programas na &ea da sustentabilidade e responsabilidade

social.

INATEL: Existe uma faixa et&ia bastante atrativa a este tipo Branding; os
chamados reformados. Aqueles a quem lhes s& proporcionadas excurses,
originaios de vaios cantos do pa®. Poderia estar presente no INATEL, com as

demonstrages adequadas seria crucial para serem explorados pelos mais velhos.

Realizacg de Inqué&ito (s): A necessidade de obter a opini& da populaGo €
sempre promissor. E a populagi sente-se realizada quando, ao longo do tempo, sente
que, também ela, €senhora dos bens naturais da Terra, tendo uma palavra a dizer a
respeito. Chegar atéuma grande franja populacional €elementar, mas, como todos

sabemos, lidar com o “Outro” é a tarefa mais dificil.

Havaios mé&odos de pesquisa importados das ciéicias sociais e humanas
que as relag®s publicas té@n ao seu dispor para investigar ptblicos e organizagg®s.
O mais importante entre eles €o méodo dos inqué&itos, que admite a modalidade
das sondagens, porque €através de inqué&itos que se pode aferir a opinid dos
ptblicos (Sousa 2003: 55).

Para este plano de ag®, seria relevante a SNT South & North Trading estar
dotada de dois inquéitos, para que posteriormente tivesse instrumentos de estudo que
permitam adequar 0s seus servi@s aos interesses manifestados pela maioria dos

inquiridos.

Desta forma, perspetivaram-se dois tipos de inqué&itos:
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O primeiro estaradirecionado acomunidade educativa que poder&deveradeixar
a sua opini& acerca da qualidade dos servigos prestados a nvel pedagdgico, &eas

curriculares, documentag facultada, entre outros.

O segundo, envolvendo os alunos do préescolar, 22 3xiclo do ensino b&ico
e secunda&io. A ideia €que, ap& a participagd nas atividades IUdico-pedagdyicas,
registarem a experiéncia vivida no inqué&ito. O que mais lhes agradou e porqué

Haveria um outro, dirigido aos estrangeiros, pois tambén nos interessa a
opini& destes stakeholders. Assim, poderemos obter estatisticamente 0s pontos

positivos e negativos do nosso projeto. Este inqué&ito seraelaborado, para alén da

I ngua materna, em alem&o, espanhol, francé, ingl& e chiné.
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Cap iulo 4- Reflex& Criica do Est&gio

O estagio curricular foi uma peg fundamental para a finalizagg® do Mestrado em
Ciéncias da Comunicag®, sobretudo porque permitiu ao estagi&io concluir o seu
percurso num pa® diferente e porque possibilitou p& em prdica algumas das

competéncias obtidas na parte letiva deste mestrado.

Sendo um est&yio internacional, a perspetiva com que ficamos sobre um outro
pa® que n& apenas aquele em que o estagi&io esteve a estudar, tornou-se
fundamental para compreender novas realidades e formas de ver o mundo. A
experiécia numa empresa de reciclagem n& era totalmente nova, mas faz&lo para
outras pessoas, com uma outra perspetiva incutiu no estagiaio um maior nwvel de

responsabilidade e, por outro lado, autonomia tambén.

O facto de o estagiaio ter uma boa relagd com o diretor da empresa permitiu-lhe
conseguir p& em prdica algumas das tarefas a que se prop&s, e, sobretudo, aprender
com o seu prcprio trabalho, que n& se pretendeu ambicioso, mas uma ferramenta de

evolug e de cumprimento de algumas tarefas na &ea da ComunicaG.

A questéd da covid atrasou a execuG® de muitas quest@es prdicas,
nomeadamente da elaborag® final de alguns instrumentos previstos no plano de
comunicagd, mas 0 estagiaio aprendeu e trabalhou para que isso venha a ser
implementado no futuro, se né& for na empresa em que realizou o est&yio, sera

seguramente na sua prcépria empresa.

No rescaldo final deste processo, cremos que o nvel de aprendizagem foi muito
elevado e enriquecedor em vaios nweis, projetando-se n& apenas o futuro da
entidade que recebeu o estagi&io, mas a prpria vis& do estagiaio em relagd asua

prcpria empresa.
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Conclus&

Como principais considerag®s, este estudo exigiu um trabalho bastante extenso
e demorado, uma pesquisa aprofundada sobre a importancia que a comunicagd
estratégica possui no mercado dos pl&ticos reciclados atuais, sobretudo porque &
emergente acelerar a reciclagem, bem como da atuag® do profissional de Relag®es
Piblicas, aqui visto como aquele que melhor se adapta acriagg de um plano de

comunicaGg.

O futuro de uma empresa € nitidamente, influenciado pela sua estrat&gia, onde
se definem e se adaptam todos os meios e formas para se conquistar 0s objetivos
empresariais. A SNT afirma-se como fundamental e necessaia, poré@n para obter
resultados viéveis e concretos, tera de apostar fortemente em estratégias

comunicativas para se promover e aumentar a possibilidade de &ito.

Devido aatual conjuntura de profunda incerteza e ao impacto da Covid na
economia e nas empresas, todo o empreendedorismo e vis& de neg&io ter& mais
necessidade de recorrer acomunicagd; aos profissionais e suas competéncias e a
processos de gest& convenientemente planeados e estrategicamente criados, pois sO
estes permitiré a edificag® de empresas mais sdidas e com maior durabilidade na

sociedade.

As empresas que existem sobretudo para contribuir para o bem-estar social, 0
eixo principal do seu trabalho estaramais centrado nos interesses e necessidades dos
seus publicos. Para aplicar um plano estratégico de sucesso no interior de uma empresa,
haque pensar na contratag® de um profissional de Relag®s Piblicas como um pilar

fundamental na aplicagd® do mesmo.

A elaboraG deste estudo possibilitou, sem sombra de ddvidas, mais um enorme
avang@ no percurso de um profissional de comunicag®, todos os conhecimentos

adquiridos com o mesmo s& fundamentais e absolutamente necess&ios, por forma a
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desempenhar com efic&ia poss veis funges futuras, num mercado de trabalho atual

cada vez mais competitivo e exigente.

O plano de comunicagi permitiu sobretudo dar a conhecer a empresa aos seus
diversos publicos, fornecendo-lhes um conjunto de informag@®s devidamente
selecionadas sobre si, sobre o0s seus servi@s e produtos. No interior desta
comunicagg, teve de haver um elemento estratégico de planeamento destas
informag®s transmitidas, pois sO desta forma foi posswel posicionar
convenientemente a empresa no seu setor, transmitindo uma imagem muito positiva

da mesma, para os seus puiblicos.

O futuro de todas as empresas e organizag®s €nitidamente influenciado pela
sua estratégia, onde se definem todos os meios e formas que promovam a consecuGd
dos objetivos empresariais. A aplicabilidade de sistemas de gest& estrat€gica

promove 0 aumento da possibilidade de &ito empresarial.

A SNT pretende apostar fortemente neste elemento estrat&jico para sua

comunicag® como forma de melhor e de se auto promover.

Segundo as estat gticas de reciclagem, Portugal tem de reciclar 55% do lixo até
20257, julgamos ser inevitével nZ deixar este desafio: RECICLAR. E determinante
que os decisores da politica ambiental tomem medidas de carat& prioritaio,
refor@ando por exemplo, a quantidade de ecopontos no pa®s, espags de lazer, nas
praias e, essencialmente, nas casas de cada um de n&. Quanto mais depressa

chegarmos a eles, mais rapidamente se chega aos tais 55%!

Devemos considerar o “lixo” comercial e industrial, uma vez que, a reciclagem
e a reutilizag® estév, intrinsecamente, ligadas ao desenvolvimento sustent&vel, que
engloba, n& sO& o meio ambiente, mas tambén aspetos comerciais, sociais e
econdanicos. E imperativo que as indUstrias e comécio de embalagens as alternem
por artigos reciclados e investir mais em alternativas a partir das florestas sustentaveis.

Isso porque, futuramente, mais e melhor ser&para o consumidor descartar os produtos

" Cfr not Tia publicada pelo Jornal de Negcxios em maio de 2020, cujo link foi nomeado noutro lugar.
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de forma adequada, juntando mais valor ao processo e ao material, melhorar os
ndices de reaproveitamento, repensar no custo de producd e estimular o crescimento

da reciclagem.

Ainda haum longo caminho a percorrer nomeadamente, ao n vel da educagg e
da consciécia ambiental no nosso pa®, e na Europa, a SNT South & North Trading
pretender adquirir maior experiécia nessa &ea e contribuir para as melhorias da
Sociedade e do Mundo. Depende de todos a responsabilidade social e 0 compromisso
organizacional, para incutir a import&ncia de reduzir, reutilizar, e de reciclar para que

n& sejam esquecidos, principalmente, pelas gerag®s vindouras.

Numa altura de crise extrema, em que €urgente otimizar 0s danos que a poluiGo
causa anatureza, a atuacgd deste plano de comunicaG, afirma-se como fundamental e
necessaio, primando, claro, pela transparécia, &ica, execuG de valores sustentaveis,
como a reutilizag® de materiais, 0 reuso da &ua, a diminuiG de emisséb de gases e 0
reflorestamento, contribuir para a renovag® da imagem da marca e para O

reconhecimento da empresa como auxiliar de boas pr&icas ambientais.

Concluindo, julgamos que na definiga de planos de comunicaGio, estes dever&
estar alinhados com as estratégias empresariais, criando objetivos que se entrelagm,
sem perder de vista a concorrécia, a perspetiva econdnica e ptblico-alvo, bem como
0s impactos que esta simbiose possa ter. Além disso, o conhecimento multidisciplinar &€

crucial para que um profissional de comunicaG seja bem-sucedido.

Em resposta apergunta inicial €poss vel afirmar que o papel e a importéncia do
Relag®s Publicas e da Comunicagd em geral s& fundamentais em qualquer
organizacg, especialmente nas que trabalham em prol do bem comum e numa tarefa

t& adua como a de reciclagem, por exemplo.

No que se refere aos objetivos tragdos para este trabalho, nem todos foram
alcan@dos, uma vez que o estagio teve de terminar; por outro lado, seria imposs vel
ficar indiferente aos efeitos que a covid-19 teve no mundo, em especial nas viagens e

nas relag®s internacionais, mas crése que os esfor@s e as sementes landas pelo
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plano de comunicag permitird, no futuro, cumprir as metas estabelecidas. Num dos
primeiros objetivos tragados procurava-se verificar se as Relag®s Piblicas ajudam a
aumentar 0 nuUmero de novos clientes para as empresas; no segundo objetivo
pretendia-se apurar se as Relag®s Ptblicas ajudam a fidelizar, sustentar e se
potenciam o crescimento das empresas; no terceiro objetivo propunha-se perceber se a
estratégia de comunicagd causava impacto relativamente aimportéocia da missé,
vis& e valores, ao nwel da comunicag® social e do publico; e finalmente no quarto
objetivo, indagava-se se o plano de comunicag® escolhido resultaria num incremento
social para o pa® e alén-fronteiras; como se percebe, pela leitura deste trabalho, n& &
poss vel afirmar que todos os objetivos foram cumpridos, mas €um facto que as
Relag®s Publicas interferem no aumento do ndmero dos clientes, nas estrategias de
fidelizag® e ter& um impacto relevante no crescimento das prQorias empresas. No
que se refere aimportancia do plano de comunicagd para a empresa, crése que este
trouxe formas novas de abordar a reciclagem e embora esteja ainda definido de forma
parcial, n& finalizado na totalidade, este documento permitiu-nos saber mais sobre a

empresa, sobre a concorréncia e prever o futuro de algumas ag®s a concretizar.

Assim, crése que € posswel responder a pergunta inicial que recorda
novamente: Qual o papel das Relag®s Ptblicas numa empresa de reciclagem de
ambito internacional? E, na resposta a esta quest&, €poss vel dizer que se trata de
um papel muito importante, sobretudo quando se cria um plano de comunicaG e se
procura coloc&lo em prdica, em momentos que assim o permitam. N& foi o caso

deste ano, por causa da covid-19, principal condicionante do nosso estudo.

Em investigags futuras seria importante aprofundar teoricamente a relevancia
do plano de comunicacG@ e a forma como este instrumento tem vindo a ser usado em

diversas empresas/organizag®s ligadas a&ea da reciclagem.
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Apandices



Apéndice 1
Plano de Comunicagg SNT






“A comunicagdo interna do futuro tem que ser mais personalizada e feita sob medida, caso contraio,

ninguém vai ouvir vocé.” — Sra.



A SNT South & North Trading foca-se em construir uma identidade empresarial
com valores sustentéveis, dentro de um ambiente corporativo, €uma empresa integrada
por seres humanos, profissionais com as mais diversas formas de ser e aptidGes inatas,
formando assim uma cultura prcpria.

Compartilhamos objetivos, regras e valores, entre outros, exercendo uma
influéncia consider&el sobre a motivagd dos trabalhadores, assim como a sua
satisfagi e produtividade.

Pretende-se ainda verificar como ocorre 0 processo de reconstrugi dessas
identidades em ambientes de mudangs constantes. E esta a chave principal para o
sucesso. Juntos formamos n& sOum grupo de pessoas, como tambén, uma fam fia,
que alén de respeitar o ser humano procuramos, unidos, realizar o sonho da

preservagi® ambiental.



Evitar que os recicléveis sejam comercializados ou destinados indevidamente,
desenvolvendo estratégias para 0 aumento da reciclabilidade, valorizaGg e preservaGo
ambiental.

Diminuir o impacto dos nossos produtos no ambiente e contribuir na criagg de
embalagens ecoldyicas €também uma miss&. Gerar resultados dentro da éica e
legalidade atingindo a satisfagi® de nossos clientes fornecedores, colaboradores e
sociedade em geral, visando sempre, apreservag do Meio Ambiente.

Prover solugi®s ambientais inovadoras, de forma segura, responsével e éica,
para melhorar a qualidade de vida da sociedade, apelando aconsciécia e aemoG.
Em s mtese aqui a nossa miss&, seres humanos de car&er, maneira moldada atraves do
pensar e no agir corretamente.

Vis&o: Ser uma empresa refer@cia na Europa como prestadora de servigs na
gest& da reciclagem e ser reconhecida, ser refer@cia no ramo de atuaG, por
promover o desenvolvimento sustentével. Crescer, com o foco na preservagd da
imagem de marca para estar aaltura de responder & solicitag®s do mercado europeu e

global.

Valores:
e Respeito pelo Meio Ambiente;
e Compromisso Social;
e Excelé&cia com Simplicidade;
e Etica e Transparécia;
e Organizag® e Sociedade;
e Mudang de Comportamentos;

e Estimulamos a InovaG.



[Enquadramentd|

Fundada em 2011, a SNT South & North Trading €um grupo de empresas que
adquire uma grande variedade de pl&ticos reciclados na Europa e os fornece para as
suas fébricas para processamento e produc@. O grupo est&aenvolvido no comécio de
exportagd de pl&ticos reciclados. Existe uma filial em Portugal, em Coimbra, para
ajudar na aquisiGa de mais pl&sticos para exportaGgo.

Pretendemos, maximizar valor e benef €io, num posicionamento estratégico
excelente de neg&io para o desenvolvimento de produtos de alta tecnologia, em
parceria com 0s nossos clientes, utilizando materiais polimé&icos.

Atualmente, a sustentabilidade €um tcpico altamente discutido e que vem
conquistando apreensivos nos diversos ramos da sociedade. Com isso, a reutilizaGgi de
materiais, 0 uso de energias renovaveis e a preocupag® com 0 meio ambiente, s&

pontos fundamentais que a SNS, prima por apostar: numa estrat&gia sustentavel.



Caracterizaco

A SNT South & North Trading pretende ser a principal empresa parceira de
reciclagem em Portugal e alén-fronteiras, criar mais emprego, gerar valor para o
Estado, ajudar no PIB e destacar-se na ajuda em prol do meio ambiente e convivéicia
social. Procuramos diminuir a quantidade de embalagens utilizadas e, em particular, de
pl&tico.

Atravé&s de uma estratégia de marketing, 0 nosso maior desafio sera
interpretar as atitudes do mercado alvo; segmentag® geogréfica, demogréica,
comportamental, geogr&ica e psicogr&ica e de forma progressiva, criar o hdbito no
target, para que, no seu dia-a-dia, tenha a coincidécia que "Reciclar faz parte da
solug. Sempre". (mensagem da Sociedade Ponto Verde: abril, 2000) Com o objetivo,
tamb@ém, de tornar poss vel que todas as embalagens sejam reciclaveis ou reutilizéveis
até2025.

Captar materiais descartéveis, apelando ao reaproveitamento e, através da
implementag® de uma boa estratégia organizacional, dos canais certos, com as
parcerias certas, e, aqui, em particular, o setor do empreendedorismo, &ea dos recursos
naturais, de acordo com os princ pios de conceG® ecoldyica, criar uma linha de

embalagens.



[Estraté&ia de conquista de mercadd

A estratégia da “SNT South & North Trading” para conquistar o mercado ¢
através de diversos eixos de agd: dois deles s& essencialmente a) a penetrag®d no
mercado e b) o desenvolvimento de produtos, de a forma a crescer, mais importante &
ser reconhecida no mercado (marketing passivo €um ponto importante).

Devido a forma como a “SNT South & North Trading” trabalha, os clientes vém
até a empresa porque ouviram falar que € uma empresa que trabalha com
profissionalismo.

A medida que as novas tecnologias de comunicag® ganham relevancia,
especialmente quando se trata de empresas que operam num ambiente B2B, évital
obter as ferramentas apropriadas para refor@r a sua import&ncia na comunicaGg®o
interna e no planeamento estratégico, para analisar mais facilmente a maneira como se
relaciona com o ptblico na hora de explorar o benef Tio.

A empresa “SNT South & North Trading” ¢ muito bem vista pelas empresas
concorrentes no mercado. O marketing social tambén deve ser considerado, como

defende Valente,

“o marketing social elabora todo o receituario adaptado das estraté&yias e té&nicas
do marketing comercial - que j&deu provas de sucesso no que respeita amudan
de comportamentos através da publicidade — para o aplicar & campanhas de &mbito
social. Se a publicidade e o marketing resultam, porque né aplicilo & grandes

causas sociais?” (Valente 2000)



[Diagndstico/Andlise]

Andise SWOT

Andise Swot €o cruzamento e andise do ambiente interno (forgs e fraquezas) e
externo (oportunidades e ameas) da organizag® com 0 meio envolvente. Ela &
extremamente importante na medida que ajuda a identificar os elementos chaves para a
gestd da empresa, permitindo estabelecer prioridades de atuagg. Através da andise
Swot, €époss vel conhecer os pontos fracos e pontos fortes da empresa, ajudando a
reduzir ao m&imo as fraquezas e transformalas em oportunidades, reorganizando a

maneira de atuar da organizaGg.

O termo SWOT éum acrénimo das palavras: Strengths, Weaknesses, Opportunities

e Threats que significam respetivamente For@s, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas.

Quadro 1: Andise Swot da entidade acolhedora do estagio

Pontos Fortes: Pontos Fracos:

Impacto; Fraca cultura na separacg® do lixo;

Excelente presenc nas redes sociais; Ma guando n& auséncia, de sinalizaGo
espec Tica;

M&b de obra qualificada e dispon vel;
Baixos n weis de sensibilizacgd a

Aumento da preocupacgd do meio populagd para as vantagens que h&em
ambiente;, reciclar;
Envolvimento de patroc mio e mecenato; Falta de fatores de diferenciag;

Fraca notoriedade;

Oportunidades: Amea@s:
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Oportunidade de se estruturar um eixo Concorréncia;
entre a SNT South & North Trading e
outras empresas do setor da reciclagem; Falta de meios;

Maior internacionalizagi® da SNT South Educag.
& North Trading;

Mudar mentalidades;

Andise do Mercado

Partindo do cen&io nacional, €percetwvel o aumento, nos Utimos anos, da
reciclagem, todavia, ainda muito h&aa fazer quando o assunto €salvar o planeta.

Tendo por base dados registados pela Sociedade Ponto Verde, Portugal reciclou
mais 10% em 2019, face ao ano anterior, tendo sido levados para reciclagem mais de
388 mil toneladas de res @uos, atribuindo assim, para o crescimento de 5% na retoma de
pl&tico, demonstrando o empenho dos portugueses em valorizar este material que,
através da reciclagem, tem a oportunidade de ter uma nova vida, atraves da
incorporagd® em ciclos produtivos que resultam em novos produtos do nosso
quotidiano.

Outra vantagem da reutilizacg® de materiais €a economia. Se todas as dicas
anteriores forem seguidas, a diminuig@® do consumo de copos descartaveis seramuito
significativa, alén de diminuir a quantidade de lixo produzido pela empresa. Alén
disso, os produtos plastificados construos ou comprados com material reutilizado
s& bem mais baratos que os tradicionais.

A instruc@ dos funcion&ios quanto anecessidade de reutilizar os materiais e
recursos tambén traz benefTios econdnicos, ja que as pessoas bem-instru mas

conseguem otimizar seus gastos com os produtos de higiene, &ua, energia e papel.
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Para complementar, as empresas tambén podem adotar pol ficas referentes &
diminuicg@ da utilizagd de papés. Ao inveés de comprar blocos de notas, aproveite o
verso de folhas que n& té&n mais utilidade. Alén de ser um gasto a menos, a natureza

agradece!

Concorrécia

A melhor forma de superar a concorrécia €saber tudo sobre ela, de forma a adotar

uma estratégia de diferenciag®, o que ser&um ponto positivo a nosso favor.

O mercado de transformac, reciclagem e comercializagd de pl&tico assume uma
invulgar relevancia no contexto mundial, pois o futuro do planeta n& éreciclavel, o

que deveraser convenientemente preservado através de campanhas de sensibilizago.

Sendo assim, 0s potenciais clientes ser& todos aqueles que se encontrem na &ea
geogr&ica em que a empresa ir&atuar, todas as empresas que possu rem frotas prcprias,

munic Pios, empresas e institui ges.

Assim, a SNT South & North Trading tem como principais concorrentes no seu

meio envolvente:

Concorrentes diretos:

e Portugal Reciclagem

e Reco Portugal

e Seraical - Reciclagem de Res @luos

e Sirplaste-Sociedade Industrial de Recuperados de Pl&tico, S.A.
e AmbiGroup Reciclagem SA

e Pl&ilibel - Reciclagem De Pl&ticos, Lda.
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Concorrentes indiretos:

e Ammon Kunststoff;
e Asem Plastik;
e Hdltke Gmbh;

e Winplast Recycling Gmbh

Seleg@ Pblico-alvo

Atualmente, o ptblico-alvo japercebe cada vez mais e melhor a sustentabilidade e,
com ela, a importéncia da economia circular, gosta de se associar a instituig®es de
imagem positiva, com boas pré&icas sociais, portanto, para conquistar um lugar

relevante no mercado, €imperioso definir bem a mensagem que se quer transmitir.

A SNT South & North Trading pretende abranger um vasto e heterogéeo universo
de pblicos-alvo e para tal, torna-se indispensavel a criagg de suportes comunicativos
distintos, uma vez que, o nosso maior desafio €influenciar os stakeholders para a

responsabilidade social.

Assim sendo, ap& uma andise intensa foram considerados o0s seguintes

piblicos-alvo:

e Sociedade em geral;

o Estabelecimentos de ensino b&ico, secund&io e superior;

e Centros de Salde e Hospitais;
e PME;
e Hoté@s, restaurantes e cafés);

e Associag®s ligadas adefesa do meio-ambiente;
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e Associag® Portuguesa da IndUstria de Pl&sticos;
o Associag®s Comerciais;
e Representantes da Sociedade Civil;

« Org2os de comunicaG social.

Relativamente acaracterizacg® dos piblicos, as ag®es de comunicagd e ap& a
decorrente da fase de pandemia covid-19 que o pa®, e todo o mundo, atravessa,
consideramos que para o sector da gest& de res muos avaliar as medidas de ajustamento
necessaias, devem ser, desde logo, promovidas pelo Governo e autoridades
responséveis, no sentido de alcanr as metas da reciclagem. E priorité&io centrar e
acautelar todas as ag®s necessaias no combate a esta pandemia do pl&tico, que
segundo dados noticiosos, a Covid-19 fez aumentar o consumo de pl&ticos de uso

Unico e deixa aquén o sonho da reciclagem.

No que & caracter Bticas psicogr&icas diz respeito, os diferentes piblicos-alvo
apesar de distintos possuem algumas caracter ticas semelhantes, entre elas:
preocupaGgi® na preservag® da natureza, sustentabilidade ambiental; conhecimento
sobre reciclagem; admiragd® pelo ambiente; predisposiG® para aprender e mudar;
prazer por um mundo melhor, que a SNT South & North Trading tem para lhes oferecer,
como tambeém, pela necessidade de investir na comunicagi e sensibilizag®, para que

a separaG@ dos res muos passe a ser algo inato e natural.

-14 -



Objetivos de marketing

o Causar impacto junto da populac;
e Persuadir areciclagem;

e Atingir notoriedade;

e Atingir maior volume de neg&io;

e Conquistar quota de mercado;

o Satisfazer o horizonte de expectativas dos clientes.

Objetivos da comunicaGi

e Dar a conhecer a “SNT South & North Trading”;
o Gerar empatia com o ptblico-alvo;
o Estimular a reciclagem;

e Promover a imagem da empresa.
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Naturalmente, o mix que cada empresa seleciona depende das caracter ¥ticas
concretas do mercado (ou mercados) em que atua e dos objetivos de marketing que

persegue em dado momento.

Achamos que a combinag@ dos instrumentos de comunicag infra referidos ser&
uma boa forma de vir a ser promovida a “SNT” como uma empresa complementar a

reciclagem.

Quadro 2: Mix de Comunicagd previsto paraa SNT

Outdoor

Mupi .
Clientes

Flyer

Panfleto

Convite Membros do governo

Carta de agradecimento Representantes sociedade civil

Press Kit
PressRelease Meios de Comunicacg® Social
Comunicado
E « .
Vc?nto” Uso, logo Clientes
reciclo
Canaras Municipais
Escolas do Concelho
Newsletter
Creches
Targets
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Criag e distribuiGa de
brindes promocionais
Canetas, capas para

telemdvel e m&caras de
protec individual

Canaras Municipais
Escolas do Concelho
Creches
Targets

Clientes
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Merchandising

“O merchandising consiste na planificag e controle necess&ios para a
comercializag® de bens e servigs, nos lugares e n0s momentos, nN0S pre@s e nas
quantidades suscept veis de facilitar a consecuG® dos objectivos de marketing da

empresa.” (AMA Digest, 1995).

A SNT South & North Trading pretende oferecer aos clientes produtos
personalizados, completamente reciclados, para que de algum modo simbolizem um

pouco o ciclo de vida do pl&stico.

Inicialmente estar& dispon Veis 0s seguintes produtos:

o Méa&caras;

Imagem 4: m&cara de cor branca Imagem 3: m&cara de cor preta

o Canetas; )
Imagem 5: canetas criadas para empresa

-18 -



o Capas para telemvel;

Imagem 6: proposta de capas para telemdvel

Todos estes produtos terd& o logGipo da SNT South & North Trading de forma a

posicionar a marca na mente dos clientes “top of mind”.

Ap& o estudo feito sobre as caracter gticas do pa®, achamos valioso sensibilizar
todos 0s munic pios para a importéncia dos baldes de reciclagem a usar por todos 0s
mun Tipes, dar a saber como €feito e para que efeito. Seria interessante se algum
produtor estivesse interessado em colaborar connosco, fabricar-se-ia 0 objeto, depois
disso, dar-se-ia ou vender-se-ia a um pre@ simbdico, aplicar-se-ia em um dos lados,

claro, o logd&ipo da SNT.
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lPlanos de Ac&n)

De modo a vir a ser efetuada uma maior abrangéicia entre a oferta, proposta pela
“SNT South & North Trading”, e o publico que se pretende vir a atingir propomos a

realizag® das seguintes a@®s a levar a cabo pela:

Televiséo: Querendo apostar numa forma mais esmiuada e eficaz na divulgaGgo
da SNT South & North Trading, foram estruturadas algumas reflex&es para usar a TV

como meio e como preferéicia de ve tulo a RTP.

Seria a maior e a mais dif Til aposta a ser concretizada, contudo, n& €imposs vel.
Estamos a fazer esforg@s para que haja um pequeno document&io direcionado a
import&ncia da SNT South & North Trading, e toda a hist&ia e mutagd ao longo do

espa e do tempo dos pl&sticos.

R&dio: A elaboragg de um Spot Publicit&io com uma musica atual, associada &
preservacao do ambiente por exemplo “Para Onde Vamos™ musica de Beto Villares e
letra de Carlos Renn@ com uma locuG® adequada para captar a atenG do ouvinte.
Fazendo dois stops, um, quando a SNT aparece como amiga do ambiente e outro para

difundir a empresa, usando ralios regionais e nacionais.

Imprensa: A nwel de imprensa pensamos levar a cabo uma campanha
publicitaria em revistas especializadas como por exemplo: “Recicla” e “Ambiente
Magazine” ou num semanario como “Sabado” ou “Visao”. Sem excluir aqui a hipotese
de utilizarmos os jornais mais importantes de cariz nacional, aqueles que o ptblico

mais “consome”.

Evidentemente, que o prolongamento da campanha teria prazos a definir.
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Internet: A Internet €o instrumento mais utilizado nos dias de hoje. E através
dela que se se educam novas tendéncias e se decidem comportamentos. Neste contexto
e no quadro do conceito estratégico, sugerimos a elaborag® de um site na Internet.
Seria essencial, de aposta imediata, a criag® de um site, sendo a Internet um meio de

comunicaga fundamental nesta era globalizada.

Para alén de abordarmos a nossa missé&o, visé, valores e a relag destes com a
nossa identidade, procuramos transmitir conhecimentos sobre a import&ocia da
reciclagem, procurando transmitir alternativas para a sustentabilidade planet&ia, um
objetivo passaria por se criar, dentro do site, uma componente de “informacgao direta”

que:
- Complementasse novos clientes e fidelizasse 0s jaexistentes;
- Promovesse novos eventos, novas temé&icas;
- Desse esclarecimento acerca da reciclagem, separag de lixo;
- Informasse sobre processamento e produG;
- Complementasse 0s locais a visitar jaexistentes;
- Promovesse novos eventos, novas temdicas;
- Informasse sobre processamento e produG.

De modo a aumentarmos assim a notoriedade da SNT South & North Trading e
permitir um bom desenvolvimento n& sO& a nwel nacional, mas tambén a nwel

internacional.

O site iria dinamizar os vaios eventos e/ou passatempos em que 0S mais curiosos
possam participar, estabelecendo-se assim uma ligag cada vez mais forte com o

mercado-alvo.
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E porque a evolug@ estimula benef Tios, seria fundamental para a nossa estratégia
de internacionalizag®, num curto prazo, criar uma plataforma multilingue, podendo
encontrar-se dispon vel em portugués, alem&, francé, inglé, castelhano e chinés.
Esta teria, na nossa opini&, um outro benef €io fulcral: ao divulgar a SNT South &
North Trading online, permitindo tambén aos estudiosos e admiradores de Ecologia,
Ambiente e Sustentabilidade ter interatividade connosco e incutir-lhes a curiosidade

Product MarketFit.

O site pode ou n&o ter interatividade, ou seja, n& nos referimos a algo semelhante ao
Facebook, todavia, pode ser, ou uma outra plataforma onde os clientes possam
contactar-nos, com acesso direto ao WhatsApp, podem, inclusive, deixar comentaios
de agrado ou desagrado, e n& menos importante ainda, uma componente onde as
pessoas pudessem visitar e comprar artigos reciclados, dar ideias, ou outro tipo de

situag®s.

Futuramente, ao se fazer protocolos com outras entidades, seria importante criar um
intercambio de comunicagi® com a partilha de links e atéde publicidade. O site ficaria

integrado no site da Sociedade Ponto Verde.
Redes Sociais

Atualmente, as redes sociais té&n grande import&ncia para a sociedade, tornando-se
cada vez mais comum para os contactos familiares, de amizade e de trabalho. A
informaG® partilhada sobre tudo o que possamos imaginar, desde eventos, cursos,
empregos, vendas, entre outros. A saber que esta nova sociedade, tambén conhecida

por Aldeia Global, exerce influécia direta no comportamento social e vice-versa.
Facebook, Instagram e Twitter:

E inexequ el negar que o Facebook, o Instagram e outras redes sociais t@&n um

papel importante na vida de muitas pessoas, no marketing e nos social media.
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Pretendemos criar uma p&ina no Facebook, Instagram e Twitter que sirva para
informar, interagir, publicar, persuadir, comunicar e impressionar. S& estes 0s seis
pontos principais da p&ina. Faremos diversas campanhas de angariagg de likes e
seguidores no sentido de rapidamente produzir mais empatia na populag® pelo meio
ambiente e que juntos, tambén, ajudemos na construg® de uma cultura de

sustentabilidade.

Ecr&s: Outro meio de divulgag interessante, s& os tablets (ecrd que sé& cada vez
mais usuais na vida das pessoas, desde crian@s aos mais velhos e encontram-se em
cada esquina, nas m&juinas Multibanco, nas receg®s, nos transportes ptblicos, entre
outros. Ter nesses espacos uma proje¢do com o “produto”, ndo esquecendo aqui, o

nosso “slogan”, seria também uma outra forma de captar a atengdo do publico-alvo.

Servi@ Educativo: Um plano de aga relevante, para a Branding da SNT, seria
através da criacdo de um “Servigo Educativo”, reconhecendo a importancia que tem a
comunidade escolar o target primaio; a educag®, com a principal funGo de
consciencializar e educar, esta agd ecol@jica, de divulgag® prévia, para fazer fluir a
informaG& antecipadamente, neste caso, seria uma mais-valia. Deste modo, deveria ter

como alguns objetivos:

- Estimular para que Portugal possa cumprir as metas da reciclagem;

- Fomentar e valorizar a import&ncia da reciclagem;

- Reforcar os valores ecol@jicos e 0 seu compromisso com 0 meio ambiente;

refor@r a miss& dos tré& rs: reduzir, reutilizar, reciclar;

- Contribuir para o desenvolvimento consciencial, social, cultural, cognitivo e

afetivo do indiv @uo;
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- Oferecer experiéncias sociais com a ajuda de jogos e atividades relacionados com a
reciclagem e pensados para ensinar as crian@s a gerar menos lixo, a separar res fuos e

a reutilizar, na perspetiva de uma educag® né&p formal,

- Estabelecer parcerias com as escolas, munic pios e juntas de freguesias, com vista

aprogramac de atividades conjuntas relacionadas com as quest&s ambientais.

- Oferecer experiécias ambientais, sociais e culturais gratificantes, com vista a

habituar o top of mind na perspetiva de uma educagd n& formal,

- Adaptar o conhecimento apresentado de forma Ildica para facultar a

aprendizagem;

- Estabelecer parcerias com as escolas, universidades, centros de formac,

academias, comunidade cient Fica em geral.

Nesta perspetiva, SNT South & North Trading com o plano de Servig Educativo
poderia desenvolver um conjunto de atividades pedagdgico-formativas dirigidas a

diversos publicos e a ptblicos com especificidades prdprias.

Sendo para um mercado-alvo bastante heterogéneo, podendo subdividir-se de

acordo com as duas principais tipologias de atividades:

-Atividades em grupo, com marcaGgd présia, COmM Qrupos nNUMerosos

pertencentes ao dom mio escolar / acadénico / associativo / parcerias/mecenato;

-Atividades fortuitas, sem marcaG® prévia, individuais ou em pequenos grupos

familiares.

Podemos afirmar que a primeira tipologia de mercado-alvo €mais frequente em

termos quantitativos, compostas essencialmente por:

-24 -



-Estabelecimentos ptblicos e privados de educagg préescolar, ensino b&ico e

secundaio;

- Escolas de ensino profissional/superior, particularmente no anbito de cursos
relacionados com o ambiente, ecologia, inovag® tecnoldyica e preservagd do

territ&io rural e urbano;

- Instituig@®s governamentais, aut&aquicas e académicas;

- Associa@®s ligadas aeducaci e defesa do meio-ambiente;

- Outros movimentos associativos e recreativos ligados acultura e & artes;

- Grupos inseridos em programas na &ea da sustentabilidade e responsabilidade

social.

Este plano poderacontribuir para reforGr o desempenho da funG social e cultural
da SNT South & North Trading e do seu papel de intervenG na sociedade, na medida
em que pode estimular o desenvolvimento de contactos mais profundos com as
populag®s, na perspetiva de motivar a sua participaG em ag@®s que visam a

interpretac e valorizag® da educaG® ambiental, cidadania e sustentabilidade.

Para este plano de ag, foi conclumo que seria relevante a SNT South & North
Trading estar dotada de dois inqué&itos, para que posteriormente, possua instrumentos
de estudo que permitam adequar 0s seus servi@s aos interesses manifestados pela

maioria dos inquiridos.

O primeiro, estaradirecionado acomunidade educativa que poder&/deverép deixar
a sua opinid acerca da qualidade dos servigs prestados a nvel pedagdyico, &eas

curriculares, documentag facultada, entre outros.
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O segundo, envolvendo os alunos do préescolar, 2% 3<ciclo do ensino b&ico e
secund&io. A ideia €que, ap& a participag® nas atividades Iddico-pedag@yicas,

registarem a experiéncia vivida no inqué&ito. O que mais Ihes agradou e porqué

Realizacg® de Inqué&ito (s): A necessidade de obter a opinié da populag® &€
sempre promissor. E eles gostam, particularmente aqueles que ao longo do tempo
sentem que tambén eles s& senhores dos bens naturais que nos d&a Terra. Chegar a
eles é fundamental, como todos sabemos, lidar com o “Outro” ¢ a tarefa mais dificil.

Mold&los para que sejam bons anfitriGes para com o estranho e consegui-lo é “meio

caminho andado” para que tudo se desenvolva pelo melhor.

Desta forma, temos em mente dois tipos de inquéitos:

Um direcionado & populag® nacional, estudado ao pormenor, com questGes

pensadas com rigor e a0 mesmo tempo adequadas a este grupo de inquiridos.

Haveraum outro, dirigido aos estrangeiros, pois tambén nos interessa a opini&
destes stakeholders. Assim, poderemos obter estatisticamente os pontos positivos e
negativos do nosso projeto. Este inqué&ito ser&elaborado, para alén da | mgua materna,

em alem&bo, espanhol, francés, ingl& e chinés.
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Tabela 1: Plano de meios para ages de Publicidade na R&lio

Plano de Meiog

Meio Vetulo DuraGo Perbdo | Frequéncia | Preq Final
Media Capital 20" 15 dias 5 x dia 5000 €
R&dio Grupo . .
207 15 dias 5 x dia 5000 €
Renascen@
Radio Regional .
20" 15 dias 3 x sébados 250 €
do Centro

O spot que divulgaraa SNT, estaradispon vel nas ralios Grupo renascen@, Media Capital e

Ra&lio Regional do Centro a partir do dia 20 de maio atéao dia 15 de junho. Com 0 mesmo

sistema de frequéncia e nos per bdos imediatamente antes do sinal hor&io das 10h, 12h, 16h,

18h, 20h.

A SNT pretende uma parceira com a R&lio Regional do Centro, Coimbra, e com o0s agentes

da restauraG® da cidade para juntos apelar areciclagem na regio.

Tabela 2: Plano de meios para ag®s de Publicidade exterior

Valor
Meio Vetulo Dimens& | Quantidade | Perbdo total
(euros)
Outdoor 6x3 924 20 dias | 277200 €
Publicidade
Exterior Mupi 8x3 924 20 dias | 231000 €
Flyer 1,2x1,76 500000 - 3.350 €

Os Outdoors e os Mupis seré colocados no dia 20 de maio atéao dia 15 de junho nas

principais capitais de distrito.
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Publicidade Exterior

Outdoor 6x3
Arte final + custo de impress&o

Custo

181031721 5 (o U

TOTAL (x 924)......... 277 200 €

Mupi

Arte final + custo de impress&o

CUSEO UNIEATIO. « .+ et ettt et

€

TOTAL (x 924)......... 231 000€
Flyers
Arte final + custo de impresséo

Custo

101011721 u (o JURR P

TOTAL (x 50.000)......... 3.350 €

Custo Total

Oramento

........................ 300,00€
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Custos de produc@ gr&ica e audiovisual 511 550
Plano de Meios 10 250
Custo Total 521 800

Apéndice 2
Flyer/ SNT

(horizontal)
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SNT

EOUTH C NCRTH TRADING

Press Release

PENSO, LOGO RECICLO

No proximo dia 05 de junho. dia em que se assinala o
Dia Mundial do Meio Ambiente, a South & North
Trading (SNT) realiza o evento educativo: Penso.

logo reciclo. \

Neste evento serdo desenvolvidas um conjunto de G -
atividades pedagégico-formativas dirigidas aos mais
diversos publicos.

Nesta perspetiva, SNT. pretende oferecer
experiéncias sociais com a ajuda de jogos e
atividades relacionados com a reciclagem e pensados
para ensinar as criancas a gerar menos lixo, a separar g
residuos e a reutilizar, na perspetiva de uma educagio

nio formal....

Juatos na REGICLAGEM-DO-PLASTICO — SNT

Contamos com a sua presenga!

A Diregdo

St Sout & North Tradng, Uripeoas] Lda | Rus de Aveiro 223 3% Eagf® [3000-068 Coissbe
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SNT

BOUTH £ ROETH TREDRS

COMUNICADO

Penso, logo reciclo

A South & North Trading (SNT) tem o prazer de amunciar o evente educativo: Penso, logo

reciclo.

O evento terd lugar no dia 5 de junho (sdbadc), pelas 9 horas e contard com as presengas do
Prmeiro-mumstro, Antomo Costa, do Mmistro do Ambiente & da Acdo Chmatica, Jodo Pedro
Matos Femandes, do Ministro da Educagioe, Tiago Brandio Rodngues e do Presidente da Cimara
de Coimbra, Mamel Augnste Scares Machade.

O programa de abertura inclui um alusivo apelo ao Dia Mundial do Meio Ambiente, uma vez
que em 2021 o dia se assinala a 5 de junho e sera acompanhadoe por um pequenc-almogo sandavel
e sustentavel. Durante todo o dia, os visitantes/participantes terfio a oportimidade de participar nas
mais diversas agdes levadas a cabo pela SNT.

Havera uma area especifica dedicada ao piblice mais infantil, onde os mais pequenocs poderdo
participar em atividades Midico-pedagogicas.

Ao lengo de todo o dia, SNT South & North Trading, terd come missdo contribuwir no reforce e
desempenho da funcioe social e coltural € do seu papel de intervencie na sociedade com o intuito
de estimular o desenvolver contactos mais profindos com as populagies na perspetiva de motivar
a sua participago em agdes que visam a interpretacio e valorizacio da educacio ambiental,
cidadania e sustentabilidade.

A Diregdo

Sl South & Heh Trading, Unipesscal Laa | Fus da Aveing 25 5 Se 000085 |Cosbe
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Carta de Agradecimento
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SNT

SOUTH & NORTH TRSOMNG

Ex mo(a) Senhor(a)

Assunto: Snt South & North Trading
Carta de agradecimento

A Snt South & North Trading, Unipessoal Lda, vem por este meio agradecer a presenca
de V. Ex*® na acio educativa “Penso, logo reciclo”™, foi por certo um evento sipnificativo

promovido e realizado pela nossa Instituicdo.

Para além do caracter social e ambiental, este acontecimento acabou também por se
destacar pelo sen cariz lidico e cultural Contar com a presenca de todos contribuim em

muito para fortalecer esse proposito.

Queremoes, wma vez mais, manifestar o nosso mais sincero agradecimento a todos

aqueles que contribuiram para o sucesso deste evento.

Com os melhores comprimentos,

A Diregdio

Ent Bouth & Morth Trading, Unipessoal Lda | Rua de Awelrn 223 3 Esq® [3000H065 |Coimbra
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