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Resumo

Nos dias de hoje as organizagdes procuram, cada vez mais, mostrar uma imagem
positiva para os cidaddos; esse facto faz com que a comunicagéo organizacional seja cada
vez mais uma ferramenta de grande valor na nova dindmica mercadoldgica inaugurada

pelo advento das novas tecnologias e pela expansdo da atividade do setor terciario.

Pode-se por isso inferir que o maior desafio para a area da Comunicagéo no presente

contexto serd o de afixar um valor adicional a imagem global da organizacéo.

Neste particular aspeto, deve-se contemplar as implicacbes sociais, tecnolégicas e
mercadoldgicas aportadas para a Comunicacdo no decorrer do estabelecimento de uma
sociedade da informacao, tal como nos é referido por Alsina (2001: 23-37). No seu estudo,
depreendemos como o modelo social e cultural emergente trouxe novas necessidades que
motivaram a readaptagdo dos paradigmas comunicacionais. O relacionamento
sociolégico e psicolégico do individuo e a dindmica ambiental do contexto da
organizacdo, por exemplo, comecam a inaugurar novas Vvias exploratorias de
investigacdo. A comunicacdo reverte-se, eminentemente, no meio gestor de
relacionamentos e associacfes. Sob este de fundo explanam-se, cada vez mais, 0s
conceitos de Direcdo de Comunicacéo ou a figura do Dircom cujo objeto da atividade por

exceléncia de materializa na Comunicacédo Estratégica.

O presente trabalho procura enquadrar a importancia da Comunicacao Estratégica no
contexto organizacional, partindo da revisdo da literatura até ao momento publicada e
ilustrar a importancia deste conceito através da descri¢do das tarefas desenvolvidas pelo

aluno durante o seu estagio curricular.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional; Recursos Intangiveis; Direcdo de

Comunicacéo; Dircom, Comunicacdo Estratégica; Imagem Corporativa;



Abstract

Nowadays organizations search, more and more, to transmit a positive image to
citizens; such fact makes organizational communication an increasingly tool of great
value for the new market dynamic, instituted by the advent of new technologies and the
expansion of the tertiary sector.

Therefore, one may infer the greatest challenge for the field of Communication as

being the affixation of an additional value to the image of a given organization.

In this given point, one should consider the social, technological and market
implications brought forward for Communication in the course of the establishment of a
society of information, as mentioned by Alsina (2001: 23-37). In his studies, we may
surmise the needs raised by the emerging social and cultural models, which motivated the
re-adaptation of the communication concerning paradigms. The sociological and
psychological relationship of the individual and the environmental dynamic surrounding
the organization, for example, are beginning to inaugurate new exploratory paths of
investigation. Eminently, Communication becomes the mean for managing relationships
and image association processes. This is the background upon the concept of
Communication Management - or the figure of the Dircom — is becoming steadily
implanted, dealing with Strategic Communication as the prime subject of its ongoing

activity.

This report searches to frame the importance of Strategic Communication in
organizational context, by reviewing the literature so far published and by illustrating the
importance of this concept by describing the activities developed by the student during

its curricular internship.

Key-words:  Organizational ~Communication;  Intangible  Resources;

Communication Management; Dircom; Strategic Communication; Corporate Image;
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Introducéao

O Diretor de Comunicacao &, presentemente, uma figura em clara ascensdo nos

organogramas hierarquicos das organizacdes.

A oficialidade do cargo é recente; contudo as fungdes e atividades desenvolvidas e
supervisionadas pelo Diretor de Comunicagdo h&d muito que se estabeleceram na usual

atividade de uma organizacao.

N&o se pode por isso consagrar a inauguracdo de uma nova escola ou disciplina
aplicada ao &mbito organizacional — mas antes de uma reapreciagao das suas necessidades
intrinsecas e predominantes, e que esteve na origem da centralizacdo de todos 0s
processos comunicativos numa sé figura (Diretor de Comunicacéo) ou sob a algcada de

um departamento especializado (Direcdo de Comunicacao).

O presente paradigma reflete a prdpria natureza da Comunicacdo enquanto ciéncia
multidimensional e multidisciplinar. Relembramos que as suas areas de atua¢do nao sdo
univocas nos tramites da comunicacdo organizacional: os seus diferentes publicos e o
“novo espaco de fluxos” (Castells 1997: 445); o perfil e a atividade do seu objeto de
partida - a organizacdo — poderd também dissidir entre si - essencialmente entre “empresas
de produtos de consumo”, “empresas de servigos” ou de “servicos publicos” (Morales e
Enrique 2007: 87) - a sua propria natureza (publica e/ou privada) e tipologia (empresarial
ou institucional); e as proprias disciplinas que regem 0s seus estimulos consagram um
campo convergente e conexo, partindo da conhecimento acumulado e desenvolvido em
areas ora proximas ora muito dispares (Marketing, Publicidade, Relacdes Publicas,
Economia, Sociologia, Psicologia, Gestdo entre outras) e que contribui para a criacdo de
novos conceitos, metodologias e até disciplinas, como o caso do Electronic Marketing e

0 Web Design.

Resta-nos por isso concluir que «os comunicadores organizacionais ndo tém nem

filiacOes tedricas nem praticas profissionais uniformes» (Andrade 1999: 4).

Atualmente, as fungdes associadas ao cargo recaem na planificagdo, desenvolvimento
e coordenacdo de todas as atividades e estimulos comunicacionais de uma organizacao,
com a finalidade de construir e consolidar uma imagem positiva associada. Ou seja,
lidamos com a gestdo (estratégica e metodoldgica) da comunicacdo. Este tera sido o

desafio proposto ao orientando pela empresa (XR Informaética Lda, empresa do Grupo



JME) e reverte-se na motivacao de partida para a redacéo do presente projeto, assim como

do estégio curricular em causa.

Dado que o arquétipo organizacional segue um modelo de gestdo estratégica de
recursos, sera igualmente relevante inferir que a valéncia da sua comunicacao se insere

na mesma linha — falamos por isso de uma Comunicacdo Estratégica.

Neste sentido, pretendemos desenvolver um projeto onde se faca o cruzamento
conceptual dos conceitos prelibados de Comunicacdo Estratégica e Direcdo de
Comunicacdo e partir para a sua aplicacdo pratica em conjunto com a empresa de

acolhimento: a XR Informatica Lda.

O estagio curricular desenvolveu-se nas instalagdes da supracitada empresa, na cidade
de Vila Real, durante o periodo de junho e janeiro de 2017, e teve como objetivo bilateral

a transplantacdo de competéncias comunicacionais para a empresa.

Para o aluno, a presenca de mercado do Grupo JME representou 0 mais importante
fator de motivacdo para a realizacdo do estagio, visto poder acompanhar um agente de
mercado com uma larga experiéncia operacional, e estar em contacto com uma
metodologia de gestdo empresarial apurada pelo longo tempo de atividade. Como tal, o
aluno definiu como objetivo pessoal ilustrar a necessidade de conceber um organismo ou

cargo responsavel pela articulagdo estratégica da comunicacdo do Grupo JME.

O presente relatorio de estagio estd dividido em duas componentes: na primeira
componente apresentamos uma revisao da literatura orientada pela abordagem poliédrica
definida por Rafael Pérez (2001) que nos estabelece as dimensdes fundamentais da
Comunicacdo Estratégica; na segunda componente procedemos a apresentacdo da
entidade acolhedora, descrevemos as tarefas realizadas durante o estigio curricular,
analisamos a estatisticas resultantes de uma das varias iniciativas comunicacionais

empreendidas e procedemos a reflexdo critica sobre a experiéncia de estagio.



- PARTE | -

Componente Teorica



1. Direcédo de Comunicacao

A formacao do termo Dircom (Diretor de Comunicacdo) e 0 seu reconhecimento
profissional surge-nos em 1988, Franca, no decorrer da ordem de trabalhos do 1°.
Congresso TOP-COM.

A sua delimitagdo conceptual comeca a ser desenvolvida ao longo dos anos 90 e
encontra em Espanha um forte laboratorio tedrico-pratico de desenvolvimento, como nos

é revelado pela resenha levantada por Morales e Enrique (2007: 84-87).

As autoras gizam o crescente interesse, desenvolvimento e consolidacao profissional
que incentiva estudantes e profissionais das diferentes areas da Comunicacdo. Decorre
entdo um processo que formaliza um conceito tdo complexo quanto intrinseco, muito ao
encontro das questdes levantadas por Rogério Andrade (1991) e pela sua perspicacia
quanto ao enquadramento dos comunicadores organizacionais. Recordando o 1°.
Congresso TOP-COM?, encontramos aqui a delimitagdo profissional da sua atividade em

funcéo das seguintes areas:

(...) la publicidade de produto y marcas; las relaciones publicas; las relaciones com la
prensa; la comunicacién com los poeres publicos, bancos y universidades; el
patrocinio; el mecenazgo; el marketing; la decoracién interior; la eleccién de

despachos (Morales e Enrique 2007: 84).

Surge, portanto, o triumvirate comunicacional da profissdo: as Rela¢bes Publicas, o
Marketing e a Publicidade. A este conjunto vem somar-se a area da gestdo,
nomeadamente através do reconhecimento do cargo nos quadros hierarquicos superiores
(ou de topo) e tendo em conta todo 0 processo associado de gestdo (da comunicagéo
enguanto ativo imaterial; a necessidade de gerir os meios e recursos afetos as iniciativas

comunicacionais etc).

1 Ocorrido em Franga no ano de 1988, o 1° Congresso TOP-COM procurou o reconhecimento e a
profissionalizacdo dos cargos de comunicacdo dentro das organizagdes



Por ultimo, no final desta década afixa-se o grande desafio ainda em causa da
profissdo: planear, implementar e coordenar sinergicamente todas as iniciativas

comunicacionais empreendidas por uma organizagéo.

Falamos por isso da articulacdo de estratégias de comunicacdo aplicadas mas,
sobretudo, do apex da Comunicacdo Estratégica e das suas valéncias organizacionais,
cuja responsabilidade estard ao encargo do Dircom ou do departamento da Direcdo da

Comunicagéo.

A Comunicacao Estratégica ira revelar-se crucial na atividade de uma organizacao e,
portanto, central no decorrer do exercicio das fungdes profissionais do Diretor de

Comunicagéo.

Posto que a reputacdo e imagem da organizacdo € eminentemente decisiva no contexto

atual, sera pertinente referir os seus efeitos praticos.

Molina et al (2013: 49) sintetizam estes beneficios partindo de uma extensa revisdo da
literatura, sendo que alguns deles serdo: atracdo de investimento; reducdo de custos;
aumento do valor de marca; fomentagdo da inovacao; lealdade do consumidor; aumento
da competitividade; diferenciacdo; amenizacdo de crises (como as de reputacdo e

imagem) e acesso privilegiado a novos mercados.

O processo de evolugdo do cargo e das suas fungbes encontra-se também, claramente
exposto no seu estudo, que nos revela a transformacdo do Relagbes Publicas
(Communication Management) na figura atual do Dircom (Reputation Management),
motivada essencialmente pela necessidade de uma abordagem estratégica de mercado. A
implementacdo do pensamento légico da estratégia acaba por readaptar os paradigmas
organizacionais no ambito da comunicacao, tais como o entendimento dos seus recursos,
especialmente nos que se revertem — por imposi¢do contextual das dindmicas sociais e

econdmicas — na moeda de troca vigente.

Partindo das presentes evidéncias, a reputacdo e a imagem estabelecem o pressuposto
axiologico da atividade profissional em causa. Ambas sdo consolidadas pelo
estabelecimento estratégico de relagcbes e que motiva, ulteriormente, o recurso a
Comunicacdo Estratégica enquanto vetor comunicacional por exceléncia da atividade

desenvolvida pelos gabinetes de comunicagéo ou pelo Dircom.
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N&o obstante, podemos depreender as suas principais areas de atuacdo como sendo: a
Imagem corporativa, a comunicagdo interna, 0S meios de comunicagdo, a

responsabilidade corporativa, eventos e protocolo e as rela¢Ges institucionais.

Recorrendo ao exposto por Molina et al (2013: 60), consideramos que:

the figure of the Communications Director should not limit their work to the mere
transmission of information. The profession must evolve. Companies need
communicators who add value to management in the overall business strategy. Those
communicators who can create opportunities and reduce risks in the field of corporate

reputation, will be members with a say and vote in the decisions of top management

O contexto atual premedita e exige uma tomada estratégica por parte do Dircom no
contexto de mercado, e cujos pressupostos comegam a adquirir relevancia na atividade

geral da organizacdo e, especificamente, na sua atividade comunicacional.

2. Comunicacéao Estratégica

O conceito de Comunicagdo Estratégia remonta ao final dos anos 80 onde varios
autores a incluem no ambito da gestdo de topo. Todavia, como Scheinsohn e Saroka
(2000) explicam, a ascensdo e o0 vedetismo do Marketing acabaram por consubstanciar a
Comunicacdo Estratégica na sua area de atividade profissional e académica. O
reducionismo conceptual desta incorporacdo no corpus teérico do Marketing e da
Publicidade foi contestado e refutado por autores como Shultz (1994) e Rafael Pérez
(2001), colhendo atualmente os louvores de terem sido pioneiros numa abordagem mais
consciente e construida. Na sua obra “Comunicacion Estratégica”, Daniel Scheinsohn
partilha esta mesma posicéo, dizendo-nos que a Comunicac¢do Estratégica assume “la
comunicacion en su mas amplio sentido. Considera las comunicaciones de marketing

pero no se limita a ellas” (Scheinsohn, 2009: 12).

O arcaboico tedrico da Comunicacdo Estratégica aproxima-a do conceito de
comunicacdo Integrada, visto contemplar a unificacdo de todas as variantes e acoes
comunicacionais no sentido de cumprir metas estratégicas pré-estabelecidas. Mormente
quando estas mesmas metas sdo adstritas ao relacionamento de uma dada organizagéo

com 0s seus publicos e estabelecidas num contexto da competitividade de mercado.
11



A abordagem empreendida pela Comunicacdo Integrada baseia-se numa incluséo de
todas as acGes da comunicagdo e na sua relagdo causal com as metas estratégicas
organizacionais. JA& a Comunicacdo Estratégica segue eminentemente uma logica
estratégica, posto que visa estabelecer uma metodologia (conjunto de acGes e decisdes a
serem implantadas) que visa alcancar objetivos especificos de partida. Esta metodologia
¢ coincidente com os principios da filosofia de Administracdo por Obijetivos,
conceptualizada por Drucker (1954) e definida por Odiorne (1972), que nos revela um
vinculo tedrico entre a Comunicacdo Estratégica e a disciplina da Gestdo, que adiante

abordaremos.

Antes de mais, pretendemos aqui circunvalar as profundas implicacGes teoricas
comportadas pela polissemia do termo “estratégia”, - tematica sobre a qual se explana um
vasto e riquissimo compendium de literatura académica, - tendo em vista 0s objetivos

exploratdrios e sintetizantes do presente trabalho.

Sob o ponto de vista conceptual, devemos observar a natureza multidisciplinar e
interdisciplinar da Comunicacdo Estratégica - uma vez que lida e flui numa miriade de

campos, areas e disciplinas.

No ambito empresarial presenciamos uma crescente consciencializacdo da
comunicacdo enquanto ferramenta estratégica para emanar e consolidar uma imagem
positiva. Serd neste particular aspeto que a Comunicacdo Estratégica revela a sua
importancia, uma vez que procede a gestdo dos recursos intangiveis (Carrillo 2014: 73) e
desenvolve-se partindo da dinamica sinergética e coordenada das diferentes iniciativas
comunicacionais. Partindo do pressuposto de que a comunicacao é o ponto de partida para
alcancar as metas organizacionais previstas ou postuladas, Carrillo (2014: 73) apresenta-
nos o seguinte quadro, onde identifica as principais areas de intervencdo da Comunicacgao

Estratégica:

12



Areas de Comunicacdo Estratégica

Gestéo de recursos intangiveis

-Imagem;
-Reputacéo;
-Marca como recurso intangivel;
-ldentidade;
-Cultura corporativa;
-Responsabilidade social corporativa;

Comunicacao empresarial

Comunicacéo externa

Comunicacéo interna

Quadro 1 — Principais &reas de intervencao da Comunicacao Estratégica segundo Carrillo
Fonte: Carrillo (2014: 73)

Denotamos desde ja, que todas as areas identificadas pela autora sdo, de uma ou outra
maneira, também elas areas de influéncia do modelo de atuacdo da Direcdo de
Comunicagdo tal como defendido por Rumschisky e Carlavilla no seu artigo “El Director
de Comunicacion Ideal” (2008: 100-103). Estes autores definem como é&reas de
intervencdo profissional do Diretor de Comunicacdo: a Imagen Corporativa; as
Relaciones com los médios de comunicacion; a Comunicacion Interna; os Eventos y
protocolo; as Relaciones Institucionales; a Responsabilidad Corporativa (2008: 100).
Estas areas de intervencdo profissional sdo, por sua vez, identificaveis nas varias
dimensbGes da Comunicacdo Estratégica estipuladas por Rafael Pérez (2001), e que

formam a linha orientadora do presente trabalho.

Partindo dos paradigmas de gestdo estratégica assumidos pelas organizacfes dos dias

de hoje, compreendemos que a Direcdo de Comunicagdo devera transcrever oS seus

13



elementos estratégicos para as suas acGes de comunicagdo, constituindo-se assim a

Comunicacao Estratégica.

Debrucando-nos sobre a atividade da Comunicagdo Estratégica neste particular aspeto,
identificamos o papel dos recursos intangiveis enquanto peca fundamental no xadrez
empresarial, visto promoveram um efeito de diferenciacdo organizacional. De novo,
salientamos a indissociabilidade desta variante comunicacional com a area especifica da
gestdo, atendendo que a diferenciacdo € um pressuposto particularmente relevante no
ambito da competitividade de mercado, tal como previsto na Teoria de Posicionamento

de Porter (1980) e que iremos tratar ao longo do presente trabalho.

Consideremos as Ciéncias da Comunicagdo engquanto mecanismo influenciador e
disseminador de informag&o, e cuja natureza subjetiva do recetor influencia todo o
trabalho por detras da mensagem ou imagem a serem transmitidas. As Ciéncias da
Comunicacao revertem-se por isso num importante vetor de implantacdo destas mesmas
mensagens e/ou imagens no imaginario coletivo dos individuos, sendo naturalmente
I6gica a proeminéncia das suas disciplinas quando tratamos de algo imaterial como 0s
recursos intangiveis. A comunicacdo com finalidade estratégica, visa consolidar este
mesmo pressuposto, mas recorrendo a um processo deliberado, sistematico, pertinente,

metddico e estratégico sob o ponto de vista da gestdo organizacional.

Para Villafafie (2005) a preponderancia dos recursos intangiveis (pelo autor
denominados de “intangibles empresariales’) no &mbito da gestdo empresarial, teve a sua

origem na convergéncia de duas abordagens distintas.

Por um lado, Villafaiie advoga a institui¢do da gestdo estratégica (“‘management
estratégico”) como modus operandi preferencial das empresas referente aos processos
criagéo de valor provenientes deste tipo de recursos —acabando por fundamentar a ligagéo

do trindmio Gestdo Estratégica — Direcdo de Comunicacdo — Comunicacdo Estratégica.

Por outro lado, este autor menciona as transformacGes observaveis na realidade
comunicacional das empresas, onde ocorre uma transi¢ao “desde la comunicacion de
producto a la comunicacion de marca y finalmente a la comunicacion orientada a

fortalecer la imagen y la reputacion” (Villafafie, 2005: 101).

Carrillo (2014) e Villafaiie (2005) mencionam objetivamente a incorporagdo da

comunicacdo enquanto recurso organizacional nos modelos de gestdo ou, noutras
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palavras, da comunicagdo enquanto objeto especifico da Gestao: a de mediar a utilizacao

dos recursos disponiveis (finitos) e a satisfacdo das necessidades derivadas (infinitas).

Esta nova abordagem traduz-se, por sua vez, na adaptacdo ou revisdo dos modelos de
gestdo previamente assumidos e promulgados que passam a contemplar esta nova
variavel. Como resultado surgem novas proposta de modelos e tipologias de gestdo dos
quais sdo exemplo os de Pulic (2000), Hoss (2003) e Hoss et al (2010) e cuja relacdo é
evidenciada por Molina et al (2013) ao longo do seu artigo, onde pressupGe o Diretor de

Comunicacéo (ou Dircom) enquanto gestor e estratega da reputacdo organizacional.

Alias, a substancia da Comunicacdo Estratégica € mais préxima da disciplina da
Gestdo (e do seu pensamento estratégico e construtivo) do que propriamente com as
particularidades da area da Comunicacéo, definindo-se como sendo a gestao dos recursos

intangiveis de maneira a alcancar 0s objetivos e metas organizacionais.

Bueno reforca esta proximidade ao dizer-nos:

Quando nos referimos & comunicagéo estratégica, temos, portanto, que verificar
se esses pressupostos estdo efetivamente presentes e se eles definem, na sua
formulagdo, na sua implementacéo e, sobretudo, em funcéo do seu vinculo com o

processo de gestéo, essa condicéo singular (Bueno 2005: 11).

Os pressupostos em causa pelo autor referidos séo derivados do processo de gestéo per
se (pelo autor denominado de “administracdo estratégica”), e compdem a sua matriz
metodoldgica: a sua vertente operacional (conce¢do e implementacéo); a analise macro
ambiental; a andlise interna da organizacdo; e o processo de avaliacdo de resultados.
Como referimos anteriormente, esta administracdo é desenvolvida mediante os objetivos
especificos consagrados pela estratégia global de uma dada organizagéo. Por conseguinte,
Bueno (2005) estabelece como objetivo ulterior da Comunicacdo Estratégica o de
contribuir para a diferenciacdo e para o valor da imagem organizacionais — ambas
componentes previstas na Teoria do Posicionamento de Porter (1980). A diferenciacéo e
o valor perfazem os elementos centrais no processo de posicionamento assumidos por

esta Ultima teoria.

Tal como Garrido, podemos concluir que a comunicagao estratégica perfaz “un marco

ordenador que integra los recursos de comunicacion corporativa en un disefio de largo
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plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la empresa”
(Garrido, 2017: 17).

Para Villafaiie (2005: 101-103) esta metodologia de gestdo representou um passo
I6gico e necessario para a impermeabilizacdo das empresas perante ameacas e fendomenos
mercadologicos e financeiros decorrentes do século XX, de onde resulta a relevancia de
uma gestdo profissional e estratégica da imagem das empresas. Onde outrora o valor de
uma empresa residia nos seus recursos materiais e financeiros (tangiveis), o0 mesmo valor
passa a ser cingido (e em alguns casos capitalizavel) pela cadéncia dos recursos
intangiveis, nomeadamente através do know how (“saber hacer”) de uma dada

organizacao.

A semelhanca de Carrillo (2014), Villafafie sublinha a importancia dos recursos
intangiveis para o sucesso de uma empresa, mencionando o0 seu potencial de
diferenciacéo, a sua inviolabilidade legal (registo de marca e patrimonio intelectual por
exemplo) e os seus efeitos paliativos perante situacOes de crise (no particular ambito da
reputacao) (2005: 105 e 106).

Por fim, a mensagem final de Villafafie € clara e univoca: a existéncia de estratégia
ndo determina uma gestdo vis-a-vis dos recursos tangiveis e intangiveis. Bem pelo
contrério, tal como a comunicagdo nao deve conglomerar polos ou vertentes autbnomas

e isoladas, também se haver uma gestdo holistica de ambos. Nas suas prdprias palavras:

La gestion de los recursos intangibles de las empresas no supone ‘otra gestion’
paralela a la clasica administracion de los activos convencionales (materiales,
financieros...) La gestion de los recursos intangibles responde a la misma vision
estratégica de la empresa y su mision es — también como la de cualquier otra politica

corporativa— generar valor para esa empresa (Villafafe, 2005: 106).

Por sua vez, serdo estes aspetos que nos permitem construir um quadro estratégico
cada vez mais complexo e superlativo no dia-a-dia das organizagdes. O seu contributo
fomenta o aperfeicoamento dos modelos e técnicas de gestdo, sendo também os grandes
motivadores de processos de reflexdo sobre a realidade e dominio empresarial por parte

dos seus altos quadros de direcao.
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Em suma, a aplicacdo da Comunicacdo Estratégica pretende deslindar a ecologia
envolvente da organizacgdo, implementar uma gestéo eficaz dos seus recursos internos,
consolidar a sua identidade e a cultura e fortalecer a sua imagem e reputacdo de maneira

a garantir ou potencializar o sucesso da organizacédo de partida.

Para tal, a Comunicacdo Estratégica procura conceber um sistema integrador,
sinergético e coerente que articule todas as a¢des da comunicacdo (Scheinsohn, 2009:
13).

Mas ao falarmos de Comunicacdo Estratégica, teremos que mencionar a abordagem
de Rafael Pérez (2001: 51), que a qualifica como sendo um “conceito poliédrico” e cujas
idoneidades definem o fio condutor da atividade comunicacional desenvolvida pelo
Diretor de Comunicacgéo. Partindo das ideias desenvolvidas inicialmente por Mintzberg
e Quinn (1992) e mais tarde por Hax (1994), Pérez prescreve 8 dimens@es inerentes ao

conceito de Comunicacéo Estratégica.

Sdo elas: 1) antecipacgdo; 2) decisdo; 3) método; 4) posicdo de vantagem; 5) marco de
referéncia; 6) perspetiva e visdo; 7) discurso e légica da acdo; 8) relagdo com o contexto.

2.1 Antecipacéo:

Toda a antecipacao se traduz no posicionamento presente orientado por uma viséo para
o0 momento futuro, no sentido de deslindar oportunidades e responder a possiveis desafios.
Para Rafael Pérez (2001: 140) “hablar de estratégia es hablar de futuro, porque la
antecipacion ante la incertitumbre del futuro es el fundamento del pensamiento

estratégico”.

Assim sendo, 0 pensamento estratégico organizacional exige uma imposicdo da
eventualidade e o estabelecimento de linhas de atuagdo concordantes. Esta simulagéo de
cenarios e a prescricdo de medidas de contingéncia e/ou resposta, € uma qualidade
intrinseca, indispensavel e definitiva para a sobrevivéncia de uma organizacdo na

inconstancia dos dias de hoje, particularmente nos momentos de crise.

Na dimensdo antecipada da comunicacao, o exercicio dos cenarios hipotéticos — ou
como Pérez (2001: 140) os designa dos “futuribles ” (futuros + possibles) - permite criar
um conjunto de mecanismos ou ferramentas de resposta adaptaveis as circunstancias

especificas de cada momento de crise, independentemente da sua dimensdo. Conquanto,
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“averdadeira questao nao ¢ saber se a crise € grande ou pequena (...) ¢ conseguir trabalhar

uma situacao de crise de forma coerente, muito antes de esta eclodir” (Gama: 2005: 142).

Também Horsle (2005) compartilha esta 6tica de antecipagdo como uma atividade

preparatoria para estes particulares momentos, dizendo-nos:

Unforeseen circumstances may arise which make it necessary to take another route
than the one first chosen. But one point with strategic planning is to create
preparedness to meet challenges and as far as possible to try to predict development
in different areas. Strategic communication planning can thus contribute to the

renewal and development of communication activities (Horsle, 2005: 20).

As situacOes de crise podem prejudicar gravemente a imagem, a reputacdo e a

credibilidade da organizacgdo, condenando assim a sua posicao de mercado.

Definir varios casos hipotéticos firma-se como um imperativo categorico para
construir uma posicdo de antecipacdo. Para além de permitir criar modelos de resposta
para situacdes de crise, este exercicio prospetivo podera também enquadrar cenérios de

mudanca.

Por sua vez, a capacidade de adaptacdo a mudanca revela a capacidade prospetiva da
organizagdo perante o “cambio social, cultural, econdmico y tecnolégico” (Pérez, 2001:
141). A mudanca revela-se uma variavel cada vez mais presente no mundo dos dias de
hoje, assumindo cada vez mais importancia na atividade de gestdo organizacional. N&do
podemos aqui em falar de “prever” o futuro, mormente em situagdes provocadas por uma
ou outra mudanca com efeitos visiveis sob a atividade e/ou propria existéncia da
organizacdo. Neste ponto, Pérez (2001) reforca a necessidade de auscultar o meio
envolvente e refere que os efeitos nefastos ou oportunisticos despoletados pela mudanca

ndo sdo mais que a discrepancia entre a “‘situacdo atual” e a “situacdo desejavel”:

Gestionar el cambio implica auscultar el entorno para detectar las tendencias
emergentes y asi tomar hoy medidas que permitan aminorar los problemas y
maximizar las oportunidades que, presumiblemente, se van a presentar manéna. De
hecho, los problemas no son sino la consequencia existentes entre la situacion actual
y la situacidn deseable. La estrategia establece el caminho que debe conducirnos a esa
situacion deseable (Pérez, 2001: 143).
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Perante a sociedade enquanto realidade mutavel e diversificada, exige-se da
comunicagdo uma aptiddo prospetiva e efeitos que acomodem a capacidade de adaptagéo
organizacional. No ambito das mudancas culturais, por exemplo, observamos que a
comunicagdo conduz “a busca de solugdes diferenciadas para problemas, conflitos e
crises, de acordo com as especificidades das organizacGes” (Brito, 2015: 10). Por sua
vez, esta busca é orientada pelo intuito arreigadamente estratégico do paradigma

organizacional assumido na atualidade.

Como vimos, o processo de construcdo do planeamento estratégico possibilita a
consolidacdo e coordenacdo dos esforcos para atender a incerteza do futuro e estara
consumado sob a forma de um plano formal (2.5).

A tomada de deciséo (2.2) devera integrar os estimulos, as leituras e os dados auferidos
de situacdes passadas e partindo do estudo dos cenarios/hipoteses exercitadas, tal como
nos é asseverado por Andrelo (2015). No seu artigo, a autora define os critérios
fundamentais da Comunicacdo Estratégica, sendo a analise e a constru¢do de cenérios
uma componente decisiva na articulacdo da eficacia comunicacional. Analisar e construir
cenarios resulta numa melhoria da gestdo da comunicacdo; agiliza o processo de tomada
de deciséo a nivel organizacional; e permite estabelecer planos de médio e longo prazo
(Andrelo, 2015: 48).

O contexto e as necessidades de mercado cada vez mais prementes sobre a atividade
organizacional, premeditaram que esta se assumisse cada vez mais enquanto um “sistema

aberto” na sua relacdo como meio envolvente.

A organizagdo inteligivel enquanto um sistema — conjunto de partes interativas e
interdependentes que se articulam de maneira a suprir determinados objetivos —
carateriza-se pelo seu nivel de abertura perante as influéncias, fatores e estimulos

exteriores, e na sua capacidade de os atender.

Como tal podemos presumir que quanto menos hermeético for um sistema, mais
adaptavel serd a organizacdo. Apesar dos beneficios subjacentes a uma posi¢éo sistémica

de abertura, varios autores compreendem as dificuldades e desafios inatos da sua gestao.

Ressalvamos Rafael Pérez (2001: 141 e 142) e Brito (2015: 12 e 13) que fundamentam

a supracitada posicdo, especificamente perante situacbes de mudanca e crise,
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respetivamente. Para Pérez, assumir esta abertura organizacional é assumir um risco, visto
que 0 “cambio se acelera y hace dificil su prevision” (2001: 141). Assim sendo é crucial
estabelecer uma natureza dialdgica, da qual o retorno (ou feedback) se torna numa peca

fundamental para articular, conceber e consolidar estratégias de comunicacao.

Por sua vez, Brito (2015) advoga que a problematica reside no constante processo de
“realimentacdo”, visto que “as organizacOes abertas (organicas) enfrentam novos
desafios, administram incertezas, riscos e se reestruturam em funcdo das mudangas

continuas e estruturais” (2015: 13).

Partindo da presente exposicdo, podemos considerar que o futuro de uma organizacgéo
depende do seu nivel de preparagdo para as eventualidades e incertezas — para a Suposicao
do hipotético- consumando uma clara necessidade estratégica de antecipacdo. Porque,

como é referido por Pérez (2001: 140), o futuro ¢é a “razdo de ser do presente”.

2.2 Decisao

A tomada de decisbes é uma realidade presente no quotidiano de toda e qualquer
organizacdo. Ndo obstante, e apesar de representar um fendmeno habitual no dia-a-dia
das organizacdes, a verdade € que nem toda a decisdo revela um carater, natureza ou

intuito estratégico.

A decisdo dita estratégica é efetuada mediante a analise das circunstancias e os dados

disponiveis — deve ser uma decisdo informada.

Antes demais, devemos diferenciar os dois moldes que contextualizam o processo de
tomada de decisdo estratégica: as intencGes estratégicas e estratégia realizada
(Mintzberg e Waters: 1985), ambas sucintamente definidas no quadro abaixo

apresentado:
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Conjunto de decisbes nédo Conjunto de passos ou medidas
formalizadas, mas inteligiveis no | efetivas tomadas no sentido de alcangar 0s

contetido da mensagem; objetivos ou as metas especificas;

Quadro 2 - Diferenciacao de Intenc¢des Estratégicas de Estratégia Deliberada segundo Pérez (apud
Mintzberg e Waters 2001: 144)

Fonte: autoria propria

No que € referente ao processo de decisdo, a atividade da Direcdo de Comunicagdo
pode colher claros beneficios de uma posicdo antecipatoria (2.2). A auditoria e estudos
especificos (de rececdo, de mercado, indices de satisfagdo, de comportamento e consumo
etc) estabelecem uma primazia decisiva e consequencial para apoiar as iniciativas
empreendidas pelos altos quadros de decisdo organizacional. Horsle (2005) utiliza as
especifica¢bes do Public Roads Administration do condado de Buskerud (Noruega) como
exemplo ilustrativo da atividade da comunicacdo. Neste conjunto de especificacOes, 0
autor identifica a natureza dialégica da comunicagdo num sistema que assume varios

interlocutores, mas, sobretudo, lida com as suas necessidades:

Communication shall take into account the needs of both sender and receiver.
Communication shall take place on the receiver’s terms and there must be a two way
process as regards communication both before and after decisions are made. This
means that we must monitor the needs and wishes of the public as well as of the parties
concerned (Horsle, 2005: 24).

Dai a crescente presenca dos profissionais de comunicacdo nestes patamares
hierarquicos, sendo o Dircom um exemplo idoneo. Estabelecer profissionais de
comunicacdo junto dos quadros superiores de decisdo vem envolver a lideranca
organizacional e reforgar os designios e influéncia das vérias iniciativas comunicacionais.

Para Horsle (2005: 34) o envolvimento hierdrquico consuma-se pela sua ativa
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participacdo em todo o processo comunicativo, e posterior orientacdo (atraves afixacao
de objetivos, por exemplo), ou quando falamos da tomada decisdes chave, que provocam
mudangas contundentes no seio da organizacdo ou da sua atividade comercial e/ou

comunicacional.

Atendendo ainda a que a Comunicagdo Estratégica se estabelece partindo de um
modelo estratégico de gestdo, devemos falar de uma atividade motivada e orientada por
resultados. Este pressuposto, intrinseco e inerente ao pensamento tipicamente estratégico,
enfatiza a importancia dos supramencionados meios de mensuracao de resultados, mas
também dos que sdo respetivos ao tratamento e compilacdo de informacéo

(essencialmente no ambito operativo do mercado).

Apesar da crescente importancia da presenca de profissionais de comunicagdo nos
patamares hierarquicos de topo, a comunicacdo ndo deixa de ser uma atividade que
envolve a totalidade estrutural da organizagdo, ocorrendo em todos os niveis verticais e

assim como na horizontalidade departamental.

Focando-nos no processo de decisdo, podemos formular duas naturezas estratégicas: a
“estratégia deliberada” e a “estratégia emergente” (Pérez, 2001: 144 e 145). Esta
bifurcacdo revela a adaptabilidade de uma organizacao perante o clima de instabilidade e

imprevisibilidade de mercado. Sendo que:

Estratégia Deliberada Estratégia Emergente

Estratégia que se formaliza partindo Estratégia formada perante eventos
das intencdes estratégicas. inesperados, no intuito de lhes dar
resposta ou de capitalizar uma

oportunidade.

Quadro 3 — Estratégia Deliberada vs Estratégia Emergente segundo Pérez (2001: 144 e 145)
Fonte: autoria prépria
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Nas proprias palavras do autor: “a estratégia necessita da decisdo para se converter em
algo mais que uma mera especulacdo” (2001: 144). Apesar de a decisdo preceder a
consumacao da estratégia, 0 processo subjacente a sua tomada deve, também ele, revelar
uma natureza estratégica de raiz — falamos da tomada de decisdes informadas,

consistentes e contextualizadas.

Assumindo que o sucesso de uma organizagdo esta intimamente ligado a opinido dos
seus publicos e que o processo de tomada de decisdes deve basear-se num processo de
analise da informacéo e dos dados, depreendemos a necessidade de conceber métricas

que traduzam e definam a relacdo da organizacdo com o0s seus publicos.

A natural pertinéncia estratégica inerente a criacdo de ferramentas, instrumentos e
mecanismos que propiciam um levantamento estatistico e ilustrativo da opinido retida
pelos publicos de uma determinada organizacgdo, revelar-se-4& um importante garante do

Seu Sucesso.

Santos (2015: 76 e 77) centraliza o0 processo de pesquisa, registo e compilacdo de
dados como uma resposta natural e estratégica perante o clima de instabilidade e/ou
mutabilidade mercadoldgica, onde a competitividade empresarial e uma multiplicidade
de fendbmenos sociais, culturais e politicos se traduzem em impactos ora mais ora menos

consideraveis sobre a atividade empresarial.

A pesquisa de opinido é um apenas um exemplo das rotas estratégias que permitem
estabelecer um contexto para a tomada de decisdo. O propdsito desta primeira fase visa
edificar um “conhecimento mais especializado, combinando procedimentos quantitativos
e qualitativos, abordagens etnogréaficas, equipes multidisciplinares, triangulacdo de
dados” (Santos, 2015: 76); contudo e tendo em conta 0 modelo do pensamento classico
da gestdo, podemos inferir que todas as agGes que pretendam provir a decisdo com
informacdes ou dados de apoio, deverdo enquadrar a mesma perspetiva. Serdo partindo
das informagdes levantadas que a organizacdo devera orientar a sua tomada de deciséo,
lacrando-as com o pressuposto estratégico e de maneira a formular uma “pauta o patron

en el flujo de decisiones” (Mintzberg apud Garrido, 2015: 5).

Podemos por isso inferir que quanto maior for a quantidade de informacéo disponivel,

melhor sera a capacidade de tomar decisdes no foro organizacional.
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2.3 Método

A dimensdo metodologica da estratégia consiste no “como”, na forma, mecanismo,

sistema ou processo de alcancar os objetivos de partida assumidos.

No sistema construtivo estratégico, a estratégia é o conjunto de taticas sendo por sua
vez as taticas o conjunto de decisfes tomadas - por Carrillo (2014) chamadas de “planos

de acdo imediata”.

A organizagdo empreende uma metodologia — o “como” — para fomentar a
produtividade, coordenar os esforcos e alcancar os objetivos. Podemos por isso dizer que
0 método € o conjunto de decisbes preponderadas com o intuito de alcancar uma posi¢édo
estratégica de vantagem (2.4). Seré partindo da andlise deste conjunto de decisGes, que

nos é revelada a metodologia inerente a atividade de uma organizag&o.

No decorrer das funcGes da Direcdo de Comunicacdo, especificamente, 0 método ou a
metodologia empreendida transfigura-se no documento do Plano de Comunicacéo ou em
documentos analogos, onde se sintetizam os designios, objetivos e resultados das
diferentes iniciativas comunicacionais. Resumidamente, este é consumado partindo da
experiéncia retroativa conciliada com resultados favoraveis passados ou, por outro lado,
imbuido pela necessidade presente de adaptacdo a uma nova conjetura entretanto
formulada. Este documento é o artefacto por exceléncia da atividade profissional aqui
referida, sendo que a sua relevancia estabelece um marco de referéncia estratégico (2.5).
Para além de estabelecer os designios, objetivos e resultados comunicacionais, estes
documentos deverdo formular e transparecer a politica de comunicacdo adotada pela

organizacao.

Todavia, a existéncia de um Plano de Comunicagdo representa apenas uma
componente minoritaria no grande esquema estratégico de uma organizagdo. Se esta
pretende efetivamente assumir um pensamento e pratica eminentemente estratégicos, a
organizacdo devera conceber uma estratégia global (overall strategy ou global strategy)
que devera, também ela, estar formalizada sob a forma documental. Este sera o ponto de
partida para definir e conceber todas as iniciativas de caracter estratégico ocorridas e
delineadas a nivel organizacional. No seu artigo “Strategical Communication as a
Method”, Horsle (2005: 21) pressupde que ndo podera haver método onde ndo existe

estratégia definida e/ou formalizada, langando a seguinte questao:
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if the organization has an overall strategy where priority is given to certain key result
areas, communication strategies must naturally be founded on these. But if there is no

overall strategy document, is it then not possible to make communication strategies?

Partindo desta questdo, Horsle (2005) refere trés cenarios organizacionais onde
enquadra e contextualiza a atividade da comunicagdo durante o0 processo de concegao

estratégico (2005: 21 e 22), que passaremos a apresentar de seguida:

Cenarios Organizacionais Papel da Comunicacdo Estratégica
a) A organizacdo tem intencgdes de Formular os resultados esperados e
criar uma estratégia global implementar o procedimento para 0s
alcancgar

b) A organizagao tem uma Alinhar os resultados especificos

estrategia global definida definidos com a estratégia global da

organizagéo.

c) A organizagio nao tem intengdes

de conceber uma estratégia Criar os critérios para 0s resultados

global, nem uma estratégia esperados e estabelecer a base para a sua

global definida analise e avaliacéo

Quadro 4 — Levantamento dos Cenérios Organizacionais e do papel da Comunicacao Estratégica
segundo Horsle (2005: 21 e 22)
Fonte: autoria prépria
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O papel da Comunicacdo Estratégica nestes cenarios parece ilustrar a infusdo das
caracteristicas gerais da concecdo estratégica empresarial identificadas por Garrido
(2017) sob o plano tedrico e préatico da atividade da comunicacdo. Neste particular ponto,
encontramos na formulacdo estratégica a forma de resolver problemas, a afixacdo de
resultados/objetivos e uma eficaz gestdo dos recursos disponiveis, de maneira a

consolidar a competitividade em contexto de mercado.

Comparando o papel da Comunicacdo Estratégica com as caracteristicas gerais da
estratégia organizacional, podemos compreender que o primeiro conceito radica o seu
conteddo no segundo. Garrido (2017: 12) refere um estudo realizado em Espanha, que
concluiu que a comunicagdo comeca a ser considerada como uma variavel na gestdo
empresarial. Apoiando-se nos dados do estudo, o autor informa-nos que a maior parte das
230 empresas consultadas afirmou ter a sua estratégia materializada na forma documental,
contemplando as seguintes componentes na sua comunicagdo: a) Objetivos a alcancar; b)

Mensagens a transmitir; c) Meios a utilizar; d) Publicos alvo;

As conclusdes deste estudo levantadas por Garrido (2017) vém corroborar e
contextualizar a tese sobre o planeamento estratégico comunicacional de Horsle (2005),
no que é referente a sua suposicao dos varios cenarios organizacionais de estratégia (ou
da sua auséncia). A concomitancia entre os resultados deste estudo e o papel da
Comunicacdo Estratégica na organizacdo evidencia a ado¢do de um pensamento
estratégico classico, que acabou por se expandir para todas as valéncias da organizacao.
Desta maneira, em todos os cenarios concebidos por Horsle (2005), o papel da
Comunicacdo Estratégica é orientado e definido pelo somatério levantado por Garrido
(2017). Este Gltimo acaba por concluir que o método de implementacdo de uma estratégia
de comunicagdo numa empresa acaba por expressar questdes concretas e identificaveis,
que permitem agilizar e aperfeicoar o modelo. S&o elas 1) a centralizagdo da comunicagéo
no recetor da mensagem; 2) a tomada de deciséo integrada e coerente; 3) a estipulacdo de
objetivos, prazos e responsabilidades; 4) estipulagéo de taticas e acdes para alcancar os
objetivos; 5) a otimizagdo de recursos; 6) e a vertente criativa e inovativa na concegéo
estratégica (Garrido, 2017: 18 e 19).

A presente exposicao ilustra o “como” ou o caminho a ser seguido para alcangar os
objetivos organizacionais (ou comunicacionais) e reforca a ideia de aproximacgdo da

Comunicacéo Estratégica com o pensamento estratégico das escolas da Gestao.
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2.4 Posicdo e Vantagem

No ambito militar, a estratégia almeja um posicionamento de vantagem (geografica,
tecnoldgica, recursos e afins) em relacdo a uma forca antagénica. Rafael Pérez (2001:
146) ilustra esta dimensdo recorrendo a uma maxima milenar de Sun Tzu, citando que se
trata de «elegir el lugar de combate en el que la fuerzas propias se encuentren en estado

de superioridad».

No ambito organizacional a estratégia é a forca condutora que permite consumar e

consolidar uma posic¢ao de vantagem num contexto de competitividade.

Em comunicacdo este posicionamento converte-se no objetivo de encontrar um lugar

disponivel na mente das varias audiéncias de uma organizacdo (Pérez, 2001: 147)

Este posicionamento foi também teorizado e desenvolvido por vérios autores
(Thompson, 1967; Hax, 1994; Ries e Trout 1971; Mintzberg, 1992) que nos referem a
sua importancia para o sucesso organizacional e nos adiantam estratégias e metodologias
especificas para o alcancar no ambito da comunicacdo e da gestdo enquanto areas

funcionais no foro empresarial.

Uma das primeiras teorias de posicionamento de mercado aplicado ao contexto
especifico da competitividade tera sido a postulada por Michael Porter (1980), que
identifica 5 dimensdes do posicionamento competitivo — frequentemente designadas de
“Porter’s Five Forces” ou por “Porter’s Five Forces of Competition”. Sao elas: os
Fornecedores, os Concorrentes Potenciais, 0s Concorrentes Estabelecidos, o0s
Compradores, e os Produtos Substitutos. A aritmética destas forcas define o lucro

potencial de uma industria.

Partindo da aplicacdo do seu modelo, Porter (1985) estipula um arquétipo genérico de

competicdo, onde estipula trés abordagens distintas:

1. Lideranga no Custo Total — uma estratégia que aposta na atratividade do preco
do produto ou servigo;
2. Diferenciacdo — uma estratégia que consiste, como o proprio nome indica, na

diferenciacéo do produto ou da empresa em relagao a concorréncia;
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3. Segmentacdo — uma estratégia que pretende atender e desenvolver segmentos

muito especificos do mercado;

Apdbs a década de 80, marcada pelas oscilacbes das bolsas e pela convulsdo dos
mercados, Michael Porter observou a dindmica concorrencial entre empresas e um
contexto quase que darwinista de selegéo. Partindo das evidéncias, Porter (1996) conclui
que a estratégia competitiva é essencialmente definida pela diferenciacdo face a
concorréncia e o valor (valor no sentido de encetar atividades com agregacao de valor).
Serdo estas as valéncias fundamentais para estabelecer um posicionamento estratégico de

mercado.

Rafael Pérez (2001) estabelece estes mesmos elementos de “diferencia¢do” e “valor”
como a area de intervencdo da atividade da comunicacdo, particularmente da atividade
articulada pela Comunicacao Estratégica. Citando Porter, o autor sumariza esta questao:
“«La estrategia competitiva significa eligir deliberadamente un conjunto de atividades
diferentes para prestar una combinacion Unica de valor»” (Pérez, 2001: 147).

Fazer-se ouvir num mercado saturado pela cacofonia de diferentes e multiplos
estimulos comunicacionais revela-se um objetivo prioritario para as empresas atualmente
em atividade — mormente num contexto onde as novas tecnologias e o tecido social
permite um téo livre fluxo de informacéo. Neste contexto, a comunicacdo revela-se um
fator fundamental para salvaguardar o éxito e o valor diferencial das organizacdes
(Scheinsohn, 2009: 11).

Eduardo Camilo alude-nos a esta conjetura de mercados na orla da superlotacdo de
marcas ¢ de nichos “a0 ponto da singularidade e da novidade dos objectos e dos
individuos deixar de surpreender” (Camilo 2010: 246). Ou seja, de repercutir impacto ou,

no termo pelo proprio escolhido, um “fascinio™.

Na Comunica¢do Publicitaria, particularmente, o autor consagra “novos territorios”
(Camilo 2010: 253) consequentes deste panorama de mercados e das suas novas
necessidades. Este novo panorama mercadologico ¢ ja subentendido na “Era da
Informacdo e do Conhecimento” discutida por Castells (1999). O novo cendrio
tecnolodgico e a crescente facilidade de troca de informagdes acabam por impingir novas
necessidades as organizacdes, sobretudo para as empresas que orientam a sua atividade

partindo de designios comerciais e critérios financeiros. Os novos modelos e dindmicas
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desta nova era séo, por sua vez, formalizados por Burke (2003) que aponta a informacéo

como o principal foco de construgdo e socializa¢do do préprio conhecimento.

Ainda hoje o panorama estd em constante mudanca e estes “novos territorios” surgem
amiude, devendo por sua vez ser explorados e trabalhados pela atividade da Direcao de
Comunicacdo. Em parte, atendendo a dimensao poliédrica da Comunicacao Estratégica,
visto ter sido comportada para 0 &mago da sua atividade — deixamos de ver a Publicidade
enquanto um estimulo isolado e especifico da comunicagdo promocional ou informativa.
Deixamos de escalonar a comunicacdo com diferentes e isolados segmentos, para

conciliar um modelo integral e consonante de comunicacao.

Relativamente a diferenciacéo, Eduardo Camilo indica que a textualidade e o discurso
da comunicacdo publicitaria convencional recebem novos desafios. A marca, por
exemplo, torna-se um heraldico que apenas assume o valor mediante uma comunicacgédo
ponderada e pertinente. Esta tarefa passa por integrar varios modelos, varias teorias,

varias disciplinas e areas de intervencao que até entdo eram exploradas isoladamente:

Simultaneamente, nas praticas comunicacionais subjacentes a esta cultura de marca,
jando é mais possivel descortinar as especificidades que determinavam as técnicas de
comunicagdo promocional (desde as Relagdes Publicas a Publicidade), na medida em

que ela tem sido objecto de um auténtico “melting pot” discursivo (Camilo 2014: 254).

A presente necessidade de prescrever um modelo de comunicacdo integrada para
reforcar o “poder das marcas” - tese inicialmente proposta por Klein (2002) mencionada
por Camilo — transcreve uma conduta e um intuito discursivo da Publicidade no sentido

de adotar um

regime de hipertextualidade, através da qual os textos remetem (e ja ndo mais evocam,
como acontecia na intertextualidade) para outros, numa cadeia infinita de associacdes,
através da qual a publicidade, juntamente com uma pléiade de outras técnicas de
comunicagdo, (muitas ndo assumidamente ndo comerciais, se assume como um
fendmeno de producdo ideoldgica abrangente e alternativo ao servico de um

conglomerado de marcas (Camilo 2014: 254).
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No decorrer da emergéncia destes novos territorios, a comunicacao deslocou o seu

eixo de intervencgéo do produto para enquadrar a realidade integral da organizacao.

A Comunicacédo Estratégica enquanto posi¢do e vantagem lida, de uma maneira mais
ubiqua e conivente, com os interesses da organizacdo. Destes, salientamos aqueles que
nos parecem ser mais 6bvios e relevantes: a imagem e reputacdo organizacionais. A
pretensdo de estabelecer uma comunicacgdo dita estratégica, devera tomar a imagem e a
reputacdo enquanto recursos estratégicos. Este novo paradigma visa atender a presente
realidade social interligada pelas novas tecnologias e onde a opinido publica contribui,
ativa e decisivamente, para 0 sucesso das organizacdes. Entramos numa era onde a
necessidade de suplantar a concorréncia ndo é exclusivamente definida por uma maior
capacidade tecnoldgica e/ou financeira, nem tdo pouco pela supremacia qualitativa do
produto: a imagem da organizacdo desempenha um papel fulcral enquanto catalisador dos

seus diferentes publicos passando, por exemplo, a assumir uma vertente institucional.

Enquanto recurso intangivel, a imagem assume uma componente estratégica para
diferentes posicionamentos: o mercadoldgico, o psicologico (na mente do consumidor) e
o social (na opinido pablica). A imagem ¢é, essencialmente, um bem coletivamente

compartilhavel e simultaneamente um recurso contemplavel no &mbito da gestéo.

Para Riel (1995) a imagem representa um conjunto de significados auferidos de um
dado objeto, e que estdo na génese do nosso conhecimento sobre 0 mesmo — partindo de
crencas, ideias, sentimentos e impressdes. Por sua vez, este conjunto constitui a base
referencial para a descri¢do interpessoal do supramencionado objeto, independentemente
da sua natureza. A subjetividade desencadeia, consabidamente, uma significacdo destes
estimulos. Assegurar que diversas interpretacdes assumam, mais ou menos, 0S mesmos
pressupostos — reiterar uma consisténcia e coeréncia na transmissao da imagem e da
mensagem — consagra um objetivo elementar da comunicagdo articulada. Sera porventura
I6gico assumir, tal como o supracitado autor, que quanto maior for o nimero de estimulos
empreendidos pelas organizag¢Ges, mais conciso e persistente sera o processo de formagéo

(e posterior cristalizacao) da sua imagem na mente dos seus diferentes publicos.

Em conjuncdo com a imagem (corporativa, organizacional, institucional), a
intervengdo da Comunicacao Estratégica devera contemplar a reputagdo, uma vez que, no
dominio da imagem poderemos estabelecer dois objetivos fundamentais para uma

organizacao.
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O primeiro tera sido referido anteriormente, reportando-se a uma gestdo que procure
estabelecer os principios de coeréncia, consisténcia e diferencia¢do. O segundo objetivo
sera a assegurar que a mesma desencadeie processos cognitivos e emotivos de associagao
na mente dos seus publicos — lidamos, especificamente, com a construcdo do seu valor

(idealmente positivo) ou mais concretamente da sua reputacao.

Uma Imagem Corporativa trabalhada de maneira consistente e continuada ir& construir
a reputacdo da empresa ou organizacao. Esta é o produto da coeréncia e frequéncia das

diferentes imagens que se fazem emanar da organizacao.

No plano pratico observamos que a

imagem corporativa se refere ao balango entre a percecéo que determinados grupos
possuem em relagdo a organizacdo ou produto. Trata-se de uma projecao externa, ndo
controlével por parte da organizacéo, é produzida na interacdo com os seus diversos

publicos e produzida e percebida por estes ultimos (Cabral, 2015:39).

Existe por isso um evidente potencial a ser explorado partindo da Imagem Corporativa
tal como referido por Cabral (2015), e que pode ser convertido em processos como o de
fidelizacdo/captacdo de clientes, de motivacdo interna e de construcéo da credibilidade e
reputacdo. Concomitantemente, também a diferenciacdo prevista por Porter (1985)
incide, de uma maneira geral, sobre estes fendmenos associados. Este autor refere que o
preco final do produto ja ndo se firma como um fator decisivo no momento de compra.
Neste particular caso, a diferenca de precos praticados por uma empresa face a
concorréncia poderd, agora mais que nunca, ser colmatado. “Ser mais caro” deixa de ser,
categoricamente, um entrave para 0 sucesso de uma empresa quando existe uma imagem

e reputacdo devidamente trabalhada.

Em seguida apresentamos um quadro onde se mostra uma listagem de defini¢Oes
encontradas na literatura académica, e que achamos pertinentes para relacionar o conceito

de Imagem Corporativa com o conceito de reputacao:
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Bolger (1959)
E a reputagdo da empresa

Aaron (1961) Traduz-se no reconhecimento da

marca por parte do consumidor

E o resultado de um processo
Williams e Moffitt (1997) complexo que combina vérios fatores,
nomeadamente da reputacéo e das

experiéncias dos diversos publicos

S&0o 0s processos de relacao
familiaridade e favorabilidade,
Valério e Pizzinato (2003) resultantes de um acumulado de
convicgdes, impressoes, da capacidade de

mem@ria e dos sentimentos positivos ou

negativos que estes provocam

Cabral (2015) E o balanco entre a percecédo que

determinados grupos possuem em relagéo

a organizacgdo ou ao seu produto

Quadro 5- Levantamento de varias defini¢cbes de Imagem Corporativa
Fonte: autoria prépria

Antes de mais, ha que referir a evolucdo evidente que a Imagem Corporativa veio a
sofrer desde Bolger (1959). Na sua definicdo, este autor parece empregar aos conceitos
de imagem e reputacdo como analogos. Por sua vez, Williams e Moffitt (1997) partem
para uma abordagem diferente, antevendo a reputagdo como um elemento construtor do
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conceito de Imagem Corporativa, a par das diferentes imagens partilhadas por diferentes
publicos. Valério e Pizzinato (2003) prestam um importante contributo para a expansdo
do conceito, afirmando que existe uma associa¢do da imagem com aspetos positivos ou
negativos — h4, portanto, uma variavel de valor. Por fim, Cabral (2015) acaba por assumir
que a Imagem Corporativa € o resultado da percecao dos publicos e, enquanto resultado,

computa um nimero de variaveis, de entre as quais a reputac&o.

Consequentemente, notamos que as defini¢des tedricas de ambos conceitos evoluiram
acompanhando as transformaces sociais e econdémicas ocorridas ao longo dos seculos
XX e XXI.

Outra evidéncia que parece corroborar esta evolucao, é compreendida pela abordagem
da comunicagdo no que respeita a Imagem Corporativa. Se inicialmente esta pretendia
debrucar-se sobre o produto e o consumidor — particularmente ap6s o surgimento do
Marketing enquanto disciplina académica e area profissional — passou a contemplar o
produto e a organizagédo, tendo como centro de atividade a sua relagdo com os seus
publicos - estes Gltimos ndo caindo necessariamente na posicdo de consumidores. Dai
cré-se que a definicdo de Cabral (2015) € a que melhor se adapta para ilustrar a abordagem
assumida nos dias de hoje, no que é referente aos preceitos da Comunicagdo Estratégica.
O “balango” propde um valor que é pesado e comparado, havendo uma associacao
qualitativa entre o positivo e 0 negativo. Dai a mencdo a “determinados grupos” onde
anteriormente apenas se previa o consumidor, podendo estes grupos ter interesses
posteriores que ndo a aquisicdo do produto — como sendo interesse sociais, econémicos,
estatais etc. Por Gltimo, salienta-se a conotacdo da imagem em relacdo a organizacao e
aos seus produtos, que nos mostra a divisdo da comunicagéo cada vez mais especializada
em objetos e matérias distintas. A especializagdo das diferentes areas que atualmente
compdem o campo das Ciéncias da Comunicacéo, reflete a necessidade de articular as
diferentes acGes comunicativas consoante campos e objetos de intervencdo muito

especificos.

Todavia a divisdo de especialidades profissional e académica ndo expressa determina
a impossibilidade de desenvolver uma estratégia de comunicagdo integral, muito pelo
contrario. Assumimos que a sua vertente estratégica focalize diferentes componentes e
aspetos da comunicacdo e desenvolve um plano articulado que compreende uma acgéo
comunicativa sobre as diferentes dimensionalidades da empresa/organizacdo e do seu

produto.
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Partindo da presente exposicdo, achamos relevante estabelecer uma delimitacdo

conceptual entre imagem e reputacdo, tarefa que trataremos em seguida.

Para melhor perceber esta questdo, serd necessario recorrer ao diferencial tedrico

estabelecido pela literatura académica para ambos os conceitos.

Para Kunsch (2003) a imagem expressa 0 resultado de um processo individual e
subjetivo incidente sobre uma realidade e as suas posteriores consequéncias cognitivas e
linguisticas. Podemos por isso concluir que a imagem é uma realidade composta e cujo
processo se centraliza fortemente na subjetividade individual. O resultado exprime-se
pela representacdo mental que o sujeito retém da realidade decifrada — a percecdo. Esta
ideia esta também ela subjacente nos ensaios de Camilo (2010) — especificamente aos
incidentes sore a tematica Publicidade.

O conceito de Imagem Corporativa estabelece-se com base neste pressuposto e traduz-
se na maneira como a imagem da corporacdo per se é descodificada e interpretada pelos
seus publicos. A esséncia profundamente sensorial da imagem, define que a atividade
desenvolvida em seu torno concilie todos os elementos comunicacionais de uma
organizacdo. Em suma, a imagem € a representacdo mental que surge na mente das suas

audiéncias quando se evoca uma dada organizacao (Rudo e Carrillo, 2005: 91).

Cabral (2015: 39) diferencia os conceitos, advogando que a reputacdo compreende
“uma representacdo mais consolidada e amadurecida da organizacdo”. Apos uma
extensiva andlise sobre a origem, definicdo e implicacdes praticas referentes a Reputacéo
Corporativa, Charles Fombrun (2012: 100) estabelece a reputacdo como sendo um
conjunto de juizos sobre a atratividade de uma empresa por parte das suas audiéncias

definidas, tendo como referéncia uma comparagdo com a sua concorréncia.
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Imagem Reputacéo

Percecdo mental construida por um ou Representacdo mental sintetizada a
mais individuos através das experiéncias, partir da interacdo, vivéncias e
informacdes ou influéncias prestadas por | conhecimento com os diferentes publicos

terceiros ou via media ao longo do tempo

Quadro 6 — Diferenciagdo conceptual entre “Imagem” e “Reputagdo” segundo Cabral (2015: 39)
Fonte: autoria propria

Compreender, lidar e trabalhar a organizagdo como um sistema aberto, como
previamente assumido, devera ser uma maxima assumida pela atividade da comunicacéo.
Partindo deste pressuposto, a organizacdo devera compreender a existéncia de um meio

para o fluxo interno e externo e assumir os seus publicos respetivamente.

A gestdo estratégica da imagem pressupde uma dindmica intrinseca de interacao entre
ambos os publicos (interno e externo), tal como defendido por Hatch e Schultz (2005),
que estipulam um efeito influenciador na interacdo entre eles. Por consequéncia, a
interacdo entre diferentes grupos externos (em contacto com o publico externo inicial) ira
produzir imagens proprias e cada vez mais subjetivas — mormente na auséncia de controlo
ou enquadramento estratégico; o mesmo sera dizer que a informacdo ndo é mediada por

um gabinete, departamento ou cargo especifico de comunicacao por parte da organizacao.

A interpretacdo parece ser o conceito chave quando nos reportamos ao dominio da
imagem. Sera por isso fundamental transmitir uma imagem transparente e objetiva, para
limitar a subjetividade da interpretacdo individual (e até mesmo coletiva). Por outras
palavras, quanto mais concreta, objetiva e definida for a imagem de partida, menor
exposicao havera na longa cadeia de subjetividade entre publicos em que a mesma flui.
Outro dos grandes dilemas da comunicagdo da imagem provém da imagem enquanto fator
de diferenciacdo, uma vez que compreende um importante vetor para alcancar um lugar
disponivel na mente dos seus publicos (particularmente dos seus consumidores).
Consideremos que a imagem € concorrencial no contexto de competitividade de
mercados, onde existe uma miriade de empresas que visam reiterar este mesmo objetivo,

tornando-se na coluna vertebral de um efeito de diferenciacéo.
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Villafarie (1998: 30) reforca o efeito influenciador da interpretacdo da imagem, através
da sua abordagem ao meio ecoldgico empresarial. A seu ver, a imagem é um resultado
interativo  resultante dos comportamentos da empresa (ou dos  seus
agentes/representantes) no espirito dos seus publicos. As definicbes conceptuais
avancadas pelos supracitados autores subentendem o processo de descodificacdo dos seus
recetores (publicos). Este recai sobre os varios estimulos partidos da organizacéo,
caracterizavel por uma intencdo involuntaria ou deliberada dos mesmos. Neste jogo de
interpretacdes, as organizacGes (muito particularmente as empresas) tentam alocar uma

imagem ideal autoassumida nos seus publicos.

Apesar disso, nem sempre 0s esforcos comunicacionais sdao bem-sucedidos na
traducdo da imagem. Referimo-nos a dualidade da imagem no foro organizacional — a da

imagem pretendida ou projetada vis a vis a imagem percebida (Rudo e Farhangmer, 2000).

Outros autores identificam e definem a existéncia de véarias outras dimensfes da
imagem neste processo transcritivo, tecendo um grande nimero de conclusfes sobre a
multidimensionalidade das imagens e da sua importancia inata para a construgdo de uma
imagem global (Dutton e Dukerich, 1991; Villafafie, 1998; Sousa, 2003).

Como poderemos entdo enquadrar a atividade da comunicacgao (particularmente da dita

estratégica) na amplitude da vantagem competitiva?

Sob o ponto de vista estratégico, existe uma capacidade para conceber um planeamento
da imagem, ume vez que a organizacdo pode analisar o seu ambiente interno e externo,
diagnosticar ameacas e oportunidades e perfilar a organizacdo consoante 0s seus Varios
contextos (mercadoldgico, politico, social, econémico etc). Aludimos a comunicagdo

enquanto método, como anteriormente exposto (2.3).

Torna-se imperativo para a comunicacao estratégica debrucar-se sobre a imagem de
partida (imagem projetada) visando a contingéncia da imagem apreendida (imagem
percebida). O seu planeamento estratégico devera focalizar todas estas diferentes
variantes, compreendendo os efeitos nefastos de uma textualidade estatica sem a
materialidade da acdo, ou seja, a existéncia de uma comunicac¢do enquanto marco de
referéncia (2.5) sem a sua substancializa¢do pratica enquanto discurso e lIdgica da acdo
(2.7).

A aposta na imagem nao é (nem se devera assumir) como um ato isolado e intermitente

— 0 comunicador deve atender a constancia se quer alcancar a sua consolidacao.
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A dimensdo diacrénica da imagem deve ocupar um lugar de referéncia e munido de
sentido estratégico no &mago da comunicagdo, visto que 0s conceitos chave para uma
posicdo favoravel de mercado passam pelos pressupostos de Porter (1996) de valor
(reputacdo) e de diferenciacdo (imagem). Relacionando o bindmio Diferenciagdo-Valor
prescritos por Porter, com 0s conceitos chave de imagem e reputacdo organizacionais,
deduzimos que a atividade da Comunicacdo Estratégica poderd incidir e trabalhar a

Imagem e a reputacdo de maneira a materializar a Diferenciagéo e o VValor respetivamente,

como expresso na tabela seguinte que sumariza a esséncia da nossa assuncao:

Diferenciacéo Valor

Partindo da defini¢éo da imagem: Partindo da defini¢éo de reputagao:
Conjunto de caracteristicas do objeto que O valor da imagem da empresa
permitem diferencia-lo dos restantes quando comparado com o valor de outras
Partindo da atividade da Comunicagao Partindo da atividade da
Estratégica: Comunicacao Estratégica:

O trabalho da imagem ao longo do

Conjunto de caracteristicas da organizacio | tempo e que pode ser assumido pelos
que podem suprir um efeito diferenciador face seus diferentes publicos de uma

a concorréncia organizagéo

Quadro 7- Cruzamento dos conceitos de “Diferencia¢do” e “Valor” prescritos por Porter (1996),
com os conceitos de Imagem e Reputacao atendendo a atividade da Comunicacao Estratégica
Fonte: autoria propria
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2.5 Marco de Referéncia

E a materializagio (em grosso modo sob a forma textual e formal) da estratégia
definida e compilada, desde os objetivos a cumprir ou alcancar até & metodologia a ser
implementada para os alcancar. Este documento representa um “marco unitario de
referencia al que se remiten todos los actores de la organizacion, encauzando una mesma
lectura” (Pérez 2001: 148) e pressupde o futuro financeiro da organizagdo. Em suma, é a

concecao formal da estratégia.

As producbes em causa resultam na formalizacdo de varios documentos relativos a
atividade da organizacdo — o plano de comunicacdo (onde estdo incluidos o plano de
Marketing, Publicidade entre outros); manual de identidade; estudos compilados (de
mercado, de consumo, de produtividade etc.); materiais informativos internos (revistas

internas, manual de acolhimento, manual de praticas etc), entre muitas outras producdes.

2.6 Perspetiva e Visdo

Nesta dimensdo, a conce¢do da estratégia assume-se enquanto um mecanismo de
processos de desenvolvimento da cultura e da imagem corporativas. Ter e criar uma visdo
pressupde definir um futuro ndo econdmico da organizacdo. Este futuro firma-se pela
criacdo de uma identidade corporativa que, para Pérez (2001: 149-150), é traduzivel nos

seguintes elementos: Viséo, Missdo e Valores da organizagéo.

Paralelamente, o conceito de identidade corporativa exprime-se pelo conjunto de
caracteristicas inerentes que diferenciam uma organizacdo e que muitas vezes lhe
garantem um determinado protagonismo perante as restantes — referimo-nos
especificamente & sua diferenciaco. E por isso um conceito mais complexo e vasto que
o de imagem corporativa que resulta da consonancia entre varios elementos e praticas
comunicacionais. O produto final é a articulagdo de uma comunicagdo inclusiva,
sinergetica e unificada, no sentido de assegurar a diferenciagéo, relevancia, coeréncia e
reputacdo de uma organizacdo. Este conjunto ira fomentar uma posicéo de vantagem (2.4)

ao conceptualizar e implementar uma metodologia estratégica (2.3) consistente.

Para alcancar as intengdes estratégicas de partida, a visdo devera reger a rota
estratégica tomada, tornando-se na pedra de toque das diferentes estratégias de

comunicacdo implementadas. Como tal, ndo devera padecer de uma miopia egocéntrica
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ou, por outras palavras, de um “Narcisismo Organizacional” (Hatch e Schultz, 2005: 130-
133): deve ser desenvolvida partindo do pressuposto de que a organizagdo se encontra
inserida num meio ambiente com o qual deve nutrir relacionamentos positivos e
equilibrados (2.8). A organizacdo devera por isso assumir 0 contexto enquanto uma
realidade culturalmente repartida, onde estabelece a sua atividade econdémica, mas

também apoiar causas sociais e/ou comunitarias eminentes.

Em suma, consideramos os elementos fundamentais da Filosofia Institucional de uma

dada organizacao:

e Visdo: a visdo que a organizacgdo tem de si mesma (e a imagem que quer que 0S
seus publicos retenham) no momento presente e para o futuro;

» Misséo: (diferente de objetivos) fundamenta a existéncia e a atividade da empresa
para além da sua pretensdo financeira;

e Valores: é o conjunto de valores intrinsecos ou inatos que caraterizam e
diferenciam a organizag&o e/o seu produto (assumindo muitas vezes elementos da sua

cultura e identidade organizacional);

O maior desafio corrente da Dire¢do da Comunicacgdo sera o de integrar esta Filosofia
Institucional de maneira transparente e dial6gica, posto que compreendem elementos
fundamentais para um efeito de diferenciacdo (Molina et al 2013: 59), quer no ambito de
mercado quer no foro social. Para tal sera necessario compreender o contexto envolvente
da organiza¢do como um meio coletivamente compartilhado por varios atores, onde para
além de desenvolver uma atividade comercial/financeira a organizacdo podera estar
socialmente envolvida através de varios projetos e iniciativas que acrescente um valor

adicional a sua imagem, nomeadamente nas suas valéncias institucionais.

Precedendo da acdo, verificamos 0s enunciados organizacionais (“statements” em

inglés): Enunciado de Vis&o, Enunciado de Missdo e Enunciado de Valores.

A coalescéncia destes enunciados com a agdo, ou por outras palavras “agir em
conformidade com o discurso” compreende um grande fator para credibilizar uma
organizacao perante os olhos da sociedade em geral, mas também sob o ponto de vista

financeiro.
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Divulgar estes enunciados para influenciar positivamente os seus publicos (internos e
externos) é um processo que faz amplo recurso da comunicacao. As acdes e o discurso
organizacionais deverdo, portanto, integrar elementos ou conceitos advindos da sua
identidade e do seu composto cultural e que possam fortalecer a imagem global da

organizacao.

Passando ao ambito conceptual da identidade, devemos referir duas dimensdes de
anélise que se revelam cruciais para a atividade da Comunicagdo Estratégica. O
diferencial entre ambas estabelece a discrepancia entre a identidade enquanto substancia
assumida individualmente por cada membro da organizacdo versus a identidade

coletivamente assumida.

Na primeira, tratamos de uma identidade percebida ao nivel individual dos membros
da organizacdo. Para Albert e Whetten (1985), carateriza-se como sendo as crencas
individuais sobre os atributos que definem a realidade organizacional e que desempenham

um papel central no quotidiano da sua atividade.

No que ¢é referente a segunda dimensdo, esta compreende as valéncias inerentes da
Identidade Organizacional em si no seu meio de partida — a propria estrutura da
organizacdo. Representa o conjunto de perce¢des, sentimentos e juizos dos membros
internos, assumindo-se como uma opinido coletiva e o compartilhamento de carateristicas
e valores préprios da organizacao (Hatch e Schultz, 2005: 117 e 118). Regra geral, este
“Quem Somos” ¢ formalmente estabelecido e difundido, com o intuito de estabelecer as
delimitacGes identitarias da organizacdo e elucidar os seus diferentes pablicos (internos

ou externos) muitas vezes através de artefactos e documentos de referéncia (2.5).

A presente discussao incide amplamente sobre a distingdo sumaria entre o conceito de

Identidade Organizacional e Identidade Corporativa.

Hatch e Schultz (1997) afirmam que a Identidade Corporativa é concebida
deliberadamente pelas diferentes diretivas comunicacionais, sendo fortemente
alavancada pelos elementos visuais de uma dada empresa. Por outro lado, a Identidade
Organizacional é construida pelas percecGes, sentimentos e juizos dos diferentes
membros da organizacdo. A equivaléncia entre uma e outra imagem representa uma
atividade chave da Comunicacdo Estratégica enquanto perspetiva e visdo, ao procurar

homologar dentro do possivel a imagem pretendida e a imagem observavel.
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O trabalho da Direcdo e Comunicacdo sobre a identidade de uma organizacao parece
revelar-se decisivo para estabelecer a sua visdo. No &mbito estratégico, acreditamos que

esta visdo contribui ativamente para o sucesso de uma empresa ou organizagao.

A nivel interno, estabelecer uma visdo identitaria ird possibilita o avango de um elo
associativo compartilndvel por todos os seus elementos chegando inclusive a
possibilidade de se estabelecer um marco de referéncia (2.5) identitario. Daqui resultardo
processos e fendmenos de importancia para o enquadramento estratégico dos recursos
humanos da organizacdo, como sendo: a sua motivagédo, a fomentacdo do trabalho de
equipa, a facilidade de inclusdo dos individuos no grupo, a valorizacdo do trabalho
individual, o envolvimento dos membros com a organizacgéo, a fomentacgéo da liderancga,
a motivacdo dos recursos humanos, o estabelecimento de um propdsito comum — eis
alguns dos beneficios que muito bem se poderdo traduzir em melhores indices de

produtividade individuais e coletivos. Nas palavras de Chevionato e Sapira:

A intencdo estratégica representa a alavancagem de todos o0s recursos internos,
capacidades e competéncias de uma organizacao com a finalidade de cumprir as suas
metas no ambiente competitivo. E uma intencdo estratégica que proporciona aos
membros da organizagdo a meta que merece o seu esforco, dedicagdo e compromisso
pessoal de permanecer como o melhor no mercado ou derrubar a empresa que esta no
podio (Chevionato e Sapira, 2004: 52).

O conceito de identidade corporativa formulado por Albert e Whetten (1985),
Fombrun e Shanley (1990), Dutton e Dukerich (1991) e Alvesson e Empson (2008)
parecem ser coniventes com esta relacdo, uma vez que em cada uma delas sao
proeminentes as crencas e percecdes dos membros sobre as caracteristicas da organizagédo

de que sdo integrantes.

N&o obstante, existem claros beneficios em adotar uma visao propria enquanto agente
ou operador de mercado. Estabelecer um objetivo ndo econdmico de partida,
fundamentando numa identidade genuina e numa imagem vincada pela forca da
individualidade, presta um importante contributo para a sua diferenciacdo. Em muitas
empresas, a presente questdo passou a traduzir a sua identidade e imagem enquanto
resposta direta a questdes do género “Como fazemos melhor” ou “Como fazemos
diferente”, prestando claras evidéncias estratégicas no sentido de se diferenciar perante a
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concorréncia. A parte do foro mercadoldgico, também este efeito podera ser vivificado e
reproduzido no ambito social, consolidando a empresa ou organizagdo como uma
entidade consciente da sua inclusdo num meio mais vasto e complexo de que 0 econémico
— como fazendo parte de uma comunidade de individuos e cuja atividade se desenvolve

num espaco coletivamente compartilhado tal como previamente mencionado.

Desta maneira, a importancia da identidade enquanto recurso intangivel tem vindo a
somar protagonismo tedrico-pratico em varios campos disciplinares, especialmente
atendendo aos preceitos da gestdo estratégica empresarial. Abratt e Kleyn (2012)
compreendem esta importancia, particularmente no mundo das marcas, pelo que definem
a identidade como sendo o conjunto de decisGes estratégicas da organizacdo e a sua

expressao.

O papel da Comunicacdo Estratégica sera atender a este (e tantos outros) processos ou
conjunto de processos operacionalizaveis no ambito da identidade, imagem e cultura
organizacionais, de acordo com 0s seus interesses estratégicos. Mas opera, sobretudo, no
sentido de saber traduzi-los de forma transparente e univoca — a comunicagdo enquanto
método (2.3) — criando um discurso e narrativa organizacional coerente com as suas a¢oes

e designios — a comunicacgdo enquanto discurso da logica e da acdo (2.7).

Um estudo que ilustra a atividade da comunicacdo sobre o dominio especifico da
cultura é nos apresentado por Curvello (2012). O autor abrange um leque conceptual da
comunica¢do no sentido de conceber uma “comunicagdo cultural” onde esta terceira
grande area de intervencdo da comunicagdo - a cultura — é desenvolvida mediante um
prisma formal e através das redes e dos canais oficiais. Ou seja, partindo de uma
abordagem mais hierarquizada e com as suas incidéncias no composto sociocultural

interno da organizacdo. Uma das conclusdes que achamos mais pertinentes sera a de que:

A cultura organizacional estava presente também em todo discurso comunicativo,
reproduzindo-se mesmo nas publica¢Bes informais dos funcionarios. Quando o
discurso se distanciava dos valores culturais gerais gerava desconfianca, negacéo,
rejeigdo. Isso ajuda a explicar a perda de credibilidade dos veiculos de comunicagdo
interna, ja detectada em outras pesquisas e confirmada nas entrevistas com

funcionarios realizadas nas dependéncias pesquisadas (Curvello, 2012 :127).
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Na sua obra “Comunicacdo Interna e Cultura Organizacional”, Joao Curvello (2012)
advoga uma relagéo direta e proporcional entre cultura e comunicagdo, mormente na
tipologia da Comunicagdo Interna. Para o autor, “a comunicagdo empresarial interna
exerce papel estratégico na construcdo de um universo simbolico” (Curvello, 2012: 13)
que, conciliado com politicas e estratégias de administracdo, poderdo alinhar e integrar
os seus diferentes publicos com as metas e principios organizacionais. A construgdo deste
universo reverte-se num importante ponto de focalizagdo, atendendo a natureza discursiva
e expositiva da comunicacdo conciliada com os seus elementos semidticos e estéticos,
todos eles integrantes de varias areas afixadas na comunicacdo enquanto realidade

multidisciplinar — Marketing, Publicidade, Jornalismo, Design Grafico etc.

A correta gestdo da comunicacdo no que é referente ao aqui discutido poderé fruir na
consolidacdo da imagem prépria ou huma posi¢do de vantagem (2.6) e, por outro lado,

assegurar um marco de referéncia para os agentes e atores organizacionais (2.5).

2.7 Discurso e Logica da Acédo

Neste ponto falamos da dimensao discursiva da estratégia. O discurso da organizacao
deve conciliar-se com o seu comportamento, seja ou ndo intencional. Neste sentido, deve
haver, de antemdo, uma consisténcia no mencionado comportamento que nos permita
estabelecer uma conduta mais ou menos identificavel (uma logica da acdo). A cultura
organizacional deve entranhar-se em todo discurso comunicativo, reproduzindo-se

inclusive nas publicac@es informais que visam chegar aos funcionarios.

Quando o discurso se distancia dos valores culturais coletivamente assumidos e/ou
identificados, poderemos observar um clima de desconfianca (e até mesmo rejeicdo) da

mensagem por parte dos seus publicos.

Para Rafael Pérez (2001: 151), as trés componentes identificaveis nesta dimensdo

serdo: o discurso interno e externo, a logica da agéo e o designio

Na primeira componente, a atividade da comunicacao deve articular as acdes passadas,
presente e futuras, de modo a estabelecer a coeréncia do relato no que € respeitante aos

seus interlocutores (publicos).

Por sua vez, as diferentes acbes (inclusive as comunicacionais) deverdo ser

depreendidas de uma ldgica e finalidade estratégicas.
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Ja o designio resgata os elementos da arte dramatica do teatro pressupostas por Peter

Brook (1985) (repeticéo, representacdo, audiéncia) no ambito da planificagdo discursiva:

este planteamiento abre una puerta por la que se introducen ideas refrescantes tales
como la identificacién en torno de la estratégia; su fuerza retdrica para promover la
cohesion social entre los miembros de una organizacién o grupo (la estratégia retérica
y la retérica como estratégia); el lenguaje como una fuerma simbdlica de accién, la
acion como drama; el drama como metéfora de la vida social: si drama, conflicto, si
conflito, estratégia (Pérez 2001: 152).

Em suma propde-se adequar o discurso organizacional com as suas agoes.

No ambito interno da organizacgdo, identificamos a importancia desta dimenséao
estratégica para os fendmenos associados aos seus recursos humanos. A motivacdo, a sua
orientacdo para metas coletivas, a sua lideranca e o envolvimento com a atividade e
sucesso da organizacdo, representam alguns dos pontos centrais que poderdo ser
trabalhados pela Comunicacédo Estratégica.

Na sua relacdo com o exterior, a Comunicacdo Estratégica deve verificar se as agdes
organizacionais se encontram alinhadas com os seus varios enunciados. Afirmar que uma
organizacao estd socialmente envolvida com as causas eminentes da comunidade deve
traduzir uma acdo efetiva de envolvimento organizacional, algo que sera comprovado
pelos seus diferentes publicos independentemente da sua natureza. O discurso ndo deve
cair no vazio da inacdo, caso contrario, ndo deverdo ser inauguradas linhas discursivas

que ndo irdo ser validadas pelo efeito da acéo.

2.8 Relagdo com o contexto

E a maneira propria como cada organizacdo lida com os agentes do seu meio
envolvente. A Comunicacdo Estratégica gere o relacionamento da mesma com a
sociedade em geral, quer tratemos dos seus publicos especificos quer de publicos ndo

identificados.

Reportando-nos ao dominio da gestdo do relacionamento organizacional, teremos que
nos debrucar sobre importancia da atividade das Relagdes Publicas. Uma vez que, apesar

do diferencial de abordagens quanto a sua pratica, a literatura académica parece concordar
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com o facto de as Relagdes Publicas representarem uma area profissional que cria,
mantém e desenvolve relagdes (Ugeux, 1973; Arrieta, 1991; Hutton, 1999; Ledingham e
Bruning, 2000).

Podemos classificar o papel das Rela¢Bes Publicas como sendo o mecanismo
responsavel pela gestdo do fluxo da informacdo atendendo a objetivos especificos,
prescrevendo desta maneira uma funcao classica de orientacdo da comunica¢do — muito
a semelhanca do papel e funcGes estabelecidas para a atividade profissional do Diretor de
Comunicacdo. Como tal, podemos caracterizar as Rela¢Ges Publicas como sendo um
conjunto de atividades comunicacionais no sentido de estabelecer e manter relacGes
favoréaveis com diferentes publicos e, por conseguinte, promover uma imagem positiva

por parte da organizacao de partida.

Para Poupinha e Espanha (2005), a natureza e 0s objetivos da Comunicacao
Estratégica coincidem com os mesmos previstos na atividade das Relacbes Publicas.
Focalizando-se na “logica da agdo comunicativa em relacdo com o mundo enquanto
estrutura de relagdes e de concec¢des” (Poupinha e Espanha, 2005: 209) presente no ntcleo
de ambas as disciplinas, o autor identifica uma clara articulacdo entre o trabalho
desenvolvido por ambas estas variantes da comunicacdo. A semelhanca da Comunicagéo
Estratégica, as Relagbes Publicas transformam-se em auténticos vetores para “gerar e
gerir representacdes e sistemas simbolicos e gerar efeitos junto de audiéncias especificas”
(Poupinha e Espanha, 2005: 209).

Porém, o contexto é uma realidade complexa e multifacetada. A matéria de trabalho
da Comunicagdo Estratégica compreende uma “dire¢do da comunicagdo” — ndo sO de
todas as suas vertentes, mas inclusive de todas as suas iniciativas -, e cuja atividade acaba
por espelhar a prépria composicéo sociolégica e econémica do meio que envolve uma

organizacao.

O paradigma cada vez mais assente da organiza¢ao enquanto um “‘sistema aberto”, que
assume uma dindmica inter-relaciondvel entre o exterior e interior é transcrita pela
perspetiva de Grunig (1997), que desenvolve uma abordagem global estratégica para a
comunicacdo empresarial. O supracitado autor racionaliza a necessidade articular as
especificidades conceptuais das Relagdes Publicas, da Gestdo da Comunicagdo e da
Comunicacdo Organizacional, visto que o proposito final discutido no seu trabalho é

atingir uma “managed communication”, de onde podemos subentender a aqui ja discutida
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gestao de relagdes. Para Grunig (1997) a “managed communication” representa o objetivo
de partida das vérias escolas da comunicacdo, sendo que, sob o ponto de vista estratégico,
RelacBes Publicas e Comunicacdo Estratégica assumem a mesma finalidade

comunicacional.

O bom relacionamento entre a organizacao e o seu meio envolvente deve atender a
construcdo, manutencdo e consolidacdo da imagem da organizacdo. Sera aqui que 0s
recursos intangiveis prestam um importante contributo, visto que permitem adicionar um
valor adicional a imagem da organizacgdo. Por sua vez, a imagem reverte-se num elemento
central no relacionamento de qualquer organizacdo, uma vez que comporta um conjunto
de associacBes sentimentais, ideoldgicas e sensoriais profundamente conotadas com o

universo psicolégico dos individuos, possibilitando uma melhor gestdo das impressdes.

AMBIENTE EXTERNO/ESTRANHO

1 I

I
: ) _ | DISTORGOES POSSIVEIS
| COMUNICAGAD INFLUENCIASDE | DA IDENTIDADE
'CONTROLADADOS ~ OUTROS PUBLICOS | PROJETADA
| CONCORRENTES +_ (NAO CONTROLADOS) | (“HIATOS DE IMAGEN

COMUNICAGAD
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| |
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Figura 1 — Estrutura de Influéncias para a formacéo da Imagem Empresarial
Fonte: Tajada (2001: 61)

Atendendo ao diagrama apresentado por Tajada (2001: 61), depreendemos a
importancia de desenvolver uma atividade de construcdo ou consolidacdo imagem por
parte da organizacao, uma vez que esta sofre um grande numero influéncias para além da

“comunicagdo controlada eficaz”. O processo fundamenta-se na interpretacdo subjetiva
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do individuo, cujo processo estd amplamente condicionado por um grande nimero de
fatores (ora catalisadores ora reagentes), cuja maioria se encontra fora do controlo direto
da organizacéo de partida - as “influéncias de outros publicos”, as distor¢des da imagem,
a “comunicacao controlada dos concorrentes” e o universo pessoal do proprio individuo.
Note-se ainda que a interferéncia da organizacdo na Imagem Percebida limita-se
essencialmente a um esforgco de corroboracgdo, procurando que esta seja mais ou menos
equivalente a Imagem Pretendida, para além de procurar desenvolver esta imagem de
maneira transparente e objetiva, limitando a sua mutabilidade a sua transmissao. Por outro
lado, varios sdo os estimulos ndo controlados pela organizacdo que podem influenciar a
sua imagem e criar uma Imagem Percebida dispar com aquela pretendida. Consultando o
diagrama, é-nos apresentada a estrutura de influéncias sobre a formacdo da imagem da
empresa. Estas ilustram a complexidade do processo de construcdo de imagem aqui

discutido.

No ambito da marca e dos produtos (entenda-se produtos ou servigos) associados a
organizacao, deve existir uma correlagdo direta entre o que € anunciado sobre 0s mesmos
e a experiéncia do consumidor ou, noutras palavras, “o que se diz” deve ser comprovado

pela experiéncia do consumidor.

Existem vérias ferramentas e estratégias disponiveis para uma organizacao averiguar
os resultados das suas acGes comunicativas ou até mesmo para justificar o
desenvolvimento de novas acdes desta ordem. A criacdo de indices de satisfacdo e
estandartes de qualidade incidentes sobre a perce¢do do consumidor, ou partindo de
sucessivos estudos de mercado (por exemplo, via auditoria ou estudos de fiabilidade)
representam apenas algumas das varias estratégias disponiveis. Para além de averiguar a
qualidade do produto, os dados obtidos permitem melhorar e expandir a atividade da
organizacéo traduzindo-se, bipolarmente, no aumento qualitativo do produto e na criagdo

de reputacdo.

A continuidade do aperfeicoamento do produto, assim como uma ideia de diligéncia
afixada por quem o produz, converte-se no refor¢co da imagem e confianca ndo s6 da

marca, mas também da imagem global da atividade da organizagéo.

No contexto de mercado atual as implicacfes deste pardmetro revelam-se cruciais para

a salubridade financeira de uma dada empresa.
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No ambito da dindmica mercadoldgica, a confianca do consumidor é conexa a
confianca do investidor. Particularmente quando a empresa se encontra cotada em bolsa
e necessita de atrair investimento. Mas ndo s6 as empresas se regem por este axioma
binomial de confianca e credibilidade — também os organismos publicos sdo alvo desta

associacao.

Neste ponto, poderemos aludir ao fendmeno de exposi¢cao mediatica (“exposure”)
mencionado por Hatch e Schultz (2005: 115-117) que o identificam como sendo um dos

maiores e mais complexos desafios organizacionais.

Na medida em que a presente conjetura tecnoldgica gratifica e compele o fluxo da
informacdo, esta passa a colher maior atencdo por parte dos varios publicos e agentes

socioecondémicos presentes no seu meio de atividade.

A organizacao devera nao s6 incorporar uma visdo estratégica (2.2) mas também tomar
decisbes (2.6) capazes de atender aos novos paradoxos que regulam informalmente o
mercado. Mais evidente serd a necessidade de articular uma estratégia que preveja e
antecipe (2.1) a diluicdo das barreiras organizacionais entre 0 seu &mago e o exterior,
tornando-os em organismos gradualmente mais transparentes para todos o0s agentes de

mercado e sociais:

In addition, when employees are also customers, investors, local community members
and/or activists, as they frequently are in this increasingly networked world, they carry
their knowledge of internal business practices beyond the organization’s boundaries
and thus add to organizational exposure. (...) For example, investors are encouraged
to align their personal values with those of the companies to which they provide
capital (e. g., ethical investment funds), while customers who join customer clubs are
invited to consider themselves organizational members. Suppliers, unions,
communities and regulators become partners with the organization via similar
processes of mutual redefinition. Combined, these forces give stakeholder groups
greater and more intimate access to the private face of the firm than they have ever
experienced before (Hatch e Schultz, 2005: 116).

Eduardo Camilo (2010: 29) ressalva a importancia do modelo de comunicacao
corporativa no contexto das atividades desenvolvidas e desempenhadas no seio

municipal. A natureza e intuito dos organismos de representagéo locais incidem sobre os
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mesmos conceitos de confianca e credibilidade, embora numa logica consequencial
distinta das entidades privadas. Se por um lado os modelos de comunicagdo de uma e
outra entidade podem adotar uma forma anéloga ou equiparavel, no segundo caso o
objetivo em vista reverte-se na justificacdo do agir municipal segundo os principios
fundamentais da atuacdo politico-administrativa: o principio democréatico e o principio de

eficécia:

Preferimos salientar que, de uma forma genérica, os efeitos esperados pelas
instituicGes municipais remetem para a producdo de consensos sobre a viabilidade
corporativa dos seus 6rgdos constituintes, relacionados com a sua propria reputacdo
em termos de utilidade publica (Camilo, 2010: 38).

Ou seja, para a legitimacdo institucional da atuacdo dos organismos de representagéo

local.

Regressando ao caso e as particularidades das instituicdes privadas e as implicacdes
da sua imagem corporativa num contexto de mercado, consideramos que a decisédo do
investidor (de investir ou ndo investir) é condicionada pela confianca de mercado

comportada pela empresa em questao.

Assim sendo, considere-se este elo de correlagdo mercadologico: a confianga do
mercado do consumidor esta estritamente ligada a confianca do mercado da bolsa. Por
conseguinte, poderemos inferir que a gestdo das relacdes representa um recurso valioso

na medida em que constituiu um fator de vantagem competitiva de mercado.

Esta vertente da comunicacdo incide, maioritariamente, sobre 0s conceitos implicitos
da marca e em atividades associadas a imagem global da organizacéo, ndo sé enquanto
agente economico, mas como agente dinamicamente envolvido e investido no seu meio
ambiente. Podemos enquadrar duas vertentes especificas decorrentes do funcionalismo
da imagem: uma no dominio do comercial e outra no dominio do social (mais

concretamente a criagdo de uma noc¢édo de responsabilidade social).

As atividades de reforco de imagem desencadeadas com este intuito incidem
profundamente nas especificidades das Rela¢des Publicas uma vez que, em muitos casos,

se procede a gestdo das ditas relagdes institucionais estabelecidas quer com outros agentes
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econdémicos, quer com agentes sociais presentes num meio ambiente inclusivo, ou a

gestéo das suas impressoes.

A Publicidade desempenha também um importante papel. Para |4 da sua atividade
usual, podera levar a cabo acdes de publicidade institucional ou outras (aplicada, por
exemplo, ao ambito da sensibilizacdo e sustentabilidade), que conciliam a organizacao
com um sentido de responsabilidade social e a remetem para a ostentacdo de ativismo

civico.

A consolidacdo da imagem da instituicdo reverte-se num garante efetivo de
consolidacdo e difusdo da marca e de reputacdo. Encontramos aqui a conciliacdo da
vertente comercial com uma vertente ndo comercial (mas que em ultimo caso nutre
pretensdes comercias — reforco da imagem, reputacdo da organizacdo etc) ligacao ja

mencionada por Islas (2005) quando citado por Maria Carrillo:

O prestigio e a reputacdo de qualquer marca ou organizacdo dependem, atualmente,
menos do esforco publicitario e mais de uma abordagem integrada, que envolve

necessariamente a comunicacéo estratégica (Carrillo, 2014: 73).

Este esforco passard a desenvolver-se em novas areas de intervencdo até entdo
negligenciadas ou comunicacdo trabalhadas enquanto areas distintas da estratégia
comunicacional. Como ja referimos, a gestdo estratégica da comunicacao devera passar
por articular todo o conjunto de acBes possiveis para criar uma sinergia e/ou harmonia

gue potencialize a sua posicao e mercado.
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1. Apresentacdo da Entidade Acolhedora

O Grupo JME assume-se como um operador de mercado especializado no setor de

equipamentos (hardware) e programas (software) informaticos.

O grupo é composto por duas empresas, a JME Lda e a XR Informética Lda, as quais
se junta uma terceira componente, a XR Design. Esta ultima representa uma subunidade
de negocios estrutural e, simultaneamente, uma marca registada ligada a producdo de

conteudos do setor da web.

A marco de 1993, a (na altura) JME Lda inicia a sua atividade enquanto loja de
prestacdo de servigos e comercializagdo de produtos informaticos.

A ascensdo das novas TIC e da sua importancia na realidade individual e na dinamica
empresarial de negocios estabeleceram a motivacao de partida dos seus sdcios fundadores
— Jorge Rodrigues, Marco Ferreira e Eduardo Soares — que se predispuseram a apostar

neste novo setor de mercado e a modernizar as ferramentas tecnoldgicas da regido.

Nas palavras de Jorge Rodrigues, socio fundador da empresa:

«Nessa altura a aquisicdo de equipamentos informéaticos (computadores e
impressoras) era um processo de grande responsabilidade, pois para além de ser uma
aquisicao de significativo valor financeiro também teria de ser assegurada uma boa
assisténcia técnica. A realcar que a oferta era ainda muito diminuta» (entrevista

presencial semiestruturada, em 8 de margo de 20172).

Durante os seus primeiros anos de atividade, a JME Lda depara-se com uma regiao
apatica no que se refere ao estimulo tecnologico, inconsciente das futuras exigéncias de
mercado e amplamente cetica em relacdo a importancia das TIC (Tecnologias de

Informacgéo e Comunicacgéo) para a atividade comercial.

2 Vide Apéndice 8: Entrevista Presencial Semiestruturada a Jorge Rodrigues, Diretos Geral do Grupo

JME, realizada no dia 8 de marco de 2017
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Seré partindo deste enquadramento tecnol6gico que a empresa consolida a sua visao e
mIissdo organizacionais, procurando evidenciar a necessidade de modernizagédo de um

meio desfasado da realidade tecnoldgica.

A divulgacdo e comercializacdo de equipamentos informaticos para utilizacdo
domeéstica e de apoio a atividade empresarial foi a resposta encontrada para esta
problematica uma vez que “a geografia apenas condiciona 0s projetos que ndo sdo nem
inovadores nem ambiciosos” (Jorge Rodrigues, entrevista presencial semiestruturada, em
8 de margo). Assumidamente, o0 Grupo JME prestou o seu “humilde contributo” para a
conversdo tecnologica do setor empresarial, contribuindo para o aumento qualificativo da
sua competitividade macroeconémica e no incremento das competéncias tecnoldgicas
(profissionais e individuais) da sua demografia no que € referente ao setor particular das

TIC e, mais recentemente, no setor da gestdo comercial e financeira.

A sua aspiracdo de incentivar um movimento de inovacdo de mercado, motivou a

tomada do passo seguinte na narrativa organizacional da JME Lda.

Em 2005 a empresa expande a sua gama de produtos, iniciando a comercializagdo de
programas de gestdo (software de gestdo) e consequentemente para a comercializacao de
servicos de apoio técnico especializado. A aposta neste setor alavancou a expansdo da
empresa, que estabelece uma presenga consideravel nas areas circundantes, sobretudo
naquelas com maior dinamismo comercial a nivel local e/ou regional (Mirandela, Chaves,

Braganca, Peso da Régua, Vila Pouca de Aguiar e Murca).

No decorrer da proxima década, a JME Lda dedicar-se-ia a diversificar a sua base de
oferta para os setores da Restauracéo, Hotelaria e Retalho, desenvolvendo uma apeténcia
profissional e técnica para produtos de gestdo comercial e financeira de empresas.
Consideremos a diversificagdo da sua oferta referente aos programas de gestéo financeira
e comercial entretanto ocorrida (PHC, Sage, WinRest, Wintouch, Sage, Primavera,

ZoneSoft entre outros), atendendo aos supracitados setores de mercado.

A expansdo descrita tera sido acompanhada por uma aposta na oferta de produtos e
servicos complementares, como a gestdo de recursos humanos, a videovigilancia e

seguranca, e a acessibilidade (Project Lime, Wave Solutions, StorageCraft etc).

Na oferta de equipamentos informaticos, assistimos a mesma tendéncia de
diversificacdo, com particular énfase para produtos diretamente ligados a gestdo

comercial e financeira, tais como: Point of Sale (POS) tateis, Personal Digital Assitant
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(PDA), CashDros, Reldgios de Ponto Biométricos, Difusores de Sinal Wi-Fi, Leitores de
Cartdes, Impressoras de TalGes, Scanners e Pistolas de Scanner, Balangas de Check Out,

Displays de Clientes, entre muitos outros.

Em 2015, a JME Lda expande o seu espectro de negocios e funda a XR Informatica
Lda, preconizando outro grande marco na sua historia organizacional: a inauguracao da
XR Design, uma subunidade de negdcios especializada no Design Web. Desde entdo, a
JME Lda adota a designacdo comercial de “Grupo JME” e assume-se, progressivamente,
como um operador especializado em programas e equipamentos de gestdo, identificando

em entidades empresariais o seu publico-alvo.

A férmula atual do Grupo JME aglomera a oferta bipartida das valéncias nucleares da

informéatica — o hardware e o software.

No segundo semestre de 2017, a empresa geria 400 clientes, 1000 licencas de software
e 2000 utilizadores de aplicacOes, e estabeleceu o0 objetivo de se expandir para a area

geogréfica do distrito de Viseu e do Minho.

1.1. Missao e Visdo Corporativas:

O Grupo JME ndo diferencia a sua Visdo da sua Missdo, uma vez que a segunda € a
concretizacdo sequencial e ldgica da primeira: a sua missdo € concretizar a sua visao de

mercado.

Atualmente o grupo de empresas designa 0s seguintes pontos como sendo 0s

fundamentos da sua atividade:

e Liderar a Inovagéo do Mercado: nos seus diferentes segmentos e estabelecer um

novo padrao de qualidade e especializacao.

¢ Incentivar o Empreendedorismo: promover o espirito empreendedor e assegurar

a concretizacdo dos projetos dos seus parceiros.
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e Potencializar o Seu Sucesso: apresentar as melhores ferramentas tecnologicas e

know how disponiveis no mercado.

e Estabelecer uma Comunidade de Negdcios: criar e manter uma relagédo de

negécios pautada pelo Profissionalismo, Etica, Confianca e Cooperagao.

1.2. Compromissos Corporativos

O Grupo JME assume uma agenda de compromissos para com 0S Seus parceiros —
sejam estes clientes ou colaboradores — estabelecendo 3 binémios para reger a sua

atividade e conduta ética de negdcios. Sdo eles:

e Proximidade e Confianca

Estabelecer uma Politica de Proximidade impar e justificar a confianga que temos
vindo a conquistar ha mais de 25 anos.

e Credibilidade e Profissionalismo

Atender a todos os desafios dos nossos parceiros e solucionar as suas necessidades

especificas.

e Experiéncia e Inovagéo

Fazer recurso da nossa larga experiéncia de mercado e apresentar as melhores

propostas tecnologicas.
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1.3 Estrutura do grupo e setores de atividade

@ jme Empresas Subunidade de
GRUPO Negocios

JME

» Comercializagdo de
Produtos Hardware e
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L > Suporte Técnico;

—
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XR

Informatica . i
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Figura 2 — Estrutura do Grupo JME e respetivos setores de atividade

2. Descricdo das Atividades Realizadas durante o Estagio Curricular

A entidade acolhedora definiu como motivacdo principal do estagio curricular, a

transplantacdo de competéncias comunicacionais para a sua estrutura interna.
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Por conseguinte, as iniciativas e atividades empreendidas pelo aluno estagiario terdo
visado ilustrar a necessidade e os beneficios de criar um departamento interno dedicado
especificamente a comunicacdo do Grupo JME.

2.1. Producao de Material Corporativo e Institucional:

A primeira e mais importante tarefa empreendida pelo aluno estagiario tera sido a
andlise e revisdo do material corporativo pré-existente.

Esta tarefa foi desenvolvida durante as primeiras semanas do estagio curricular e
estabeleceu o ponto de partida para as posteriores iniciativas comunicacionais. A analise
deste mesmo material permitiu ao aluno apurar e definir as mensagens tidas como
relevantes e desenvolver ideias para o aperfeicoamento e atualizacdo deste espdlio
documental.

Na reunido de 25 de julho de 2017, o aluno exp0s as suas sugestdes para a atualizacao
do material existente (como por exemplo dos folhetos informativos do Grupo JME e da
XR Design e da atualizacdo do seu website) e recebeu o desafio de criar uma newsletter
organizacional.

Considerando o conjunto total das producbes textuais e graficas desenvolvidas,
identificamos que o canal de comunicacdo preferencial da empresa tera sido o eletrdnico,
seguido pelo impresso.

No primeiro caso, destacamos a producdo e desenvolvimento de contelidos para 0s
seguintes meios: Newsletter, Pagina Web e Redes Sociais.

No segundo caso, destacamos as tarefas referentes a producdo de contetdos para 0s
seguintes meios: Folhetos Informativos e Dossier de Propostas Orgamentais.

Achamos relevante diferenciar o ponto 2.4 (Produgéo de Contetidos para a XR Design)
das restantes tarefas, atendendo aos objetivos especificos estabelecidos pela empresa para
a projecdo desta sua unidade de negocios. Apoiando a presente diferenciagdo do
supramencionado ponto, revertemos para a entrevista realizada a 8 de marco de 2017, em
que Jorge Rodrigues (Diretor Geral do Grupo JME) considera que a inauguracdo da XR
em 2015 tera assumido um papel decisivo na atividade da empresa. O entrevistado

classifica-o, inclusive, como sendo “0 meu melhor ano de vida”.
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2.2 Producéo de Conteudos para o Meio Eletronico

2.2.1 Newsletters

De entre as tarefas realizadas durante decorrer do estagio curricular, a criacao,
producdo e gestdo da newsletter organizacional tera ocupado uma substancial parte dos
trabalhos programados.

Apds a aprovacdo da iniciativa pelo quadro de direcao, na reunido do dia 25 de julho
de 2017, definiu-se como atividade consequente e fundamental, a articulagdo de um plano
mensal de envio de newsletters.

O debate ocorrido na supracitada reunido pretendeu averiguar se o investimento de
recursos seria benéfico para a atividade da empresa.

A favor, vogou-se a importancia de implementar mais um meio de comunicagao para
reforgar a divulgagéo da atividade comercial e institucional do Grupo JME, conciliado
com o reforgo da sua posi¢do enquanto agente indutor da inovacao tecnoldgica.

Em contraposicao, foi debatida o possivel desinteresse dos publicos-alvo e/ou a sua
apatia para a utilizacdo das caixas de email para acompanhar ou monitorizar as atividades
comerciais e institucionais de outros agentes de mercado.

Como tal, a Direcdo do Grupo JME estipulou um periodo experimental para averiguar
0 impacto comunicacional da presente iniciativa.

No seguimento desta deciséo, foram definidos os seguintes objetivos para a newsletter:

Difundir a imagem do Grupo JME enquanto empresa e institui¢éo;
Credibilizar e reforcar uma presenca de mercado com 25 anos de atividade;

Divulgar e liderar o estimulo de aposta na nova voga tecnoldgica;

A W Dp e

Averiguar a capacidade de este meio se converter numa plataforma de
divulgacdo de produtos coexistente e articulada com 0s meios pré-

estabelecidos (essencialmente os folhetos informativos);

Por coincidéncia, a empresa havia adquirido ja& uma ferramenta tecnoldgica de
automacao e envio de emails — o SendinBlue — cujo potencial de marketing havia sido até
entdo subestimado. Esta plataforma digital tornara-se o principal mecanismo de
comunicacgéo externa do grupo, sendo o seu canal preferencial para transmitir informagéo
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relativa a sua atividade, como sendo: atualizacdes dos programas de gestdo dos seus
clientes e/ou parceiros, emails informativos sobre o periodo de férias dos técnicos,
atualizacOes das bases de dados dos seus servidores etc.

A articulacdo dos planos mensais da newsletter atendeu, primeiramente, a definicao
de tematicas a ser abordadas e transmitidas (focadas essencialmente no ambito comercial)
e na identificagdo dos seus publicos-alvo. Paralelamente, a newsletter deveria gerar
interesse pela atividade do Grupo JME e sublinhar o seu papel de agente tecnoldgico,
atendendo ao recém-inaugurado setor de atividade da XR Design — o dominio web.

Em suma, o aluno teve a seu cargo toda a listagem de tarefas decorrentes da criagcdo
de uma newsletter — desde a sua concecao grafica e textual até a defini¢do dos parametros
das campanhas empreendidas. Para tal, o aluno recorreu aos conhecimentos e
competéncias adquiridos no dominio do Adobe Illustrator CC e Adobe Photoshop CC

durante o seu percurso curricular.

No quadro seguinte listamos as newsletters enviadas e referimos o seu contetdo:

Newsletter Data de envio Conteudo

CashDro Novo produto: Gaveta de
10 de agosto S
dinheiro inteligente

XR Design Apresentacédo dos setores
21 de agosto o )
de atividade da XR Design

Campanha JME Campanha promocional de
6 de setembro produtos: hardware e
software
PDA V1 Novo produto: PDA

(Personal Digital
20 de setembro ) )
Assistant) com impressora

de taldes embutida

StorageCraft Novo produto: software de

4 de outubro cOpias de seguranca,
replicacéo de ficheiros,
gestdo de informacao e

59



recuperacdo integral de
dados

Outlock USB Bio Novo produto: relogio de
17 de outubro o
ponto biométrico

Packs XR Design Divulgacéo dos pacotes de
26 de outubro )
produtos da XR Design

Evento: “A
Transforma_u;ao Digital 14 de novembro Divulgacéo do evento
nos Gabinetes de
Contabilidade”
Painel do Evento: “A Divulgacéo do painel de
Transforma}gao Digital 20 de novembro oradores e das respetivas
nos Gabinetes de -
Contabilidade” tematicas
ZoneSoft Divulgacéo da app do
30 de novembro
produto ZoneSoft
Boas Festas Comunicado de Boas
19 de dezembro
Festas

Quadro 8 — Listagem Cronoldgica das Newsletters Enviadas e Respetivo Contetido
Fonte: autoria propria

2.2.2 Péagina Web

No ambito do seu posicionamento de rede, a empresa acolhedora lancou o desafio de

reorganizacdo do conteido da sua pagina web (www.jme.pt).

O processo envolveu a analise do seu aspeto visual (ou layout) e da informacao neste

inclusa.

Em conjunto com o web designer da empresa, esta analise rematou a necessidade de
construir uma unidade gréafica entre a pagina web e o folheto informativo do Grupo JME,

tendo ambos 0s meios sido desenvolvidos em concordancia textual e grafica.

Em primeiro lugar, o aluno auscultou os designios da empresa para posteriormente 0s

transcrever nas mensagens a ser transmitidas pelas varias exposicoes textuais (na pagina
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web e no folheto informativo), atraves da producdo de conteudo especifico para cada um
dos formatos no presente trabalho expostos. A informacdo recolhida culminou na

implementacdo de uma miss&o, visdo e compromissos corporativos®.

Na reunido do dia 17 de agosto de 2017, definiram-se como principais mensagens: 0s
25 anos de presenca no mercado; apresentacdo do conjunto de produtos comercializados
(pela empresa denominadas de “solugdes”); a mencdo ao grande e diversificado conjunto
de fornecedores (pela empresa designados de parceiros tecnoldgicos); a apresentacao

consubstancializada do grupo.

Para o efeito, desenvolveram-se as seguintes tarefas no ambito estrutural da pagina

web:

1. Reorganizacdo do menu de navegacdo (navigation tab) de maneira a seguir
os principios de Organizacdo Hierarquica Profunda para estabelecer uma
hierarquia para a informagao apresentada;

a. criacdo da seccdo “Grupo JME” desdobravel nos trés nucleos de
atividade da organizacdo (“JME Lda”; “XR Informatica” e “XR
Design”);

b. criacdo de uma secgdo institucional no menu principal desdobravel em
trés pontos de eventual interesse (‘“Patrocinios JME”; “O Nosso
Contributo Social™ e “Noticias”);

2. Organizacdo do aspeto visual (layout) da pagina de entrada (homepage)
atendendo a importancia da Hierarquia Visual;

3. Criagdo dos icones para as diferentes “solugdes” a ser implementados na
pagina principal (homepage);

4. Mencdo dos diferentes parceiros tecnoldgicos da organizacao e inclusdo dos
seus diferentes logotipos, com uma breve descri¢do dos seus produtos;

5. Producéo de conteudos especificos para as paginas secundarias mencionadas

na alinea b) do ponto 1,

3 Vide textos a) e b) do Apéndice 8
4 Vide textos d) do Apéndice 8
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6. Integracdo das cores institucionais do Grupo JME (branco e encarnado) para
a vertente visual do layout e definigdo de tipografias para otimizar a
legibilidade da informacé&o disposta na tela do ecrg;

7. Criacdo de headers e banners para a homepage e para as paginas secundarias;

A tarefa exigiu o recurso aos conhecimentos adquiridos pelo estagidrio no dominio da

ferramenta WordPress durante o seu percurso curricular.

2.2.3 Redes Sociais

A aposta numa presenca online constituiu um dos objetivos acordados entre a empresa

acolhedora e o aluno estagiario logo apds a inicializacdo do estagio curricular.

A consolidacao da presenca de rede do Grupo JME converteu-se num importante ponto
de trabalho, que se desenvolveu através 1) da sua pagina web (www.jme.pt) e 2) da sua

pagina Facebook (Jme Lda).

A periocidade definida para a publicacdo de conteludos na pagina oficial Facebook

alternou-se entre a publicacdo semanal e a publicacao bissemanal.

Nesta Gltima, consagrou-se um plano mensal de marketing que estipulava as
publicacdes a ser divulgadas. A agenda de publicacBes definia ainda uma tematica
especifica para cada uma destas iniciativas e estabelecia o prazo de producéo grafica e
textual (geralmente 2-3 dias prévios a publicacdo) e conjunto com as datas individuais de

cada publicacéo.

O conteudo das mesmas, conjugado com os diferentes objetivos especificos definidos
para cada iniciativa, procurou oferecer ao utilizador publicagbes heterogéneas que
conciliassem a vertente promocional com a informativa. Como tal, ndo obstante o
designio promocional do Grupo JME e dos seus produtos, a sua pagina Facebook
comtemplou uma agenda de publicagdes que reforcasse o seu papel institucional situado

para além dos interesses inatos da sua atividade empresarial.

Para ilustrar este duplo intuito, mencionamos a publicagdo do dia 10 de outubro® nas

paginas Facebook do Grupo JME (JME Lda e XR Design), como um exemplo dos

> Vide Publicacdo de 10/10/2018, Apéndice 3
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designios comerciais da empresa. A mesma foi concebida com o objetivo de promover
um dos produtos comercializados pela empresa (o0 antivirus Kaspersky), sendo por isso
uma iniciativa tipica de promocéo de produto. Para reforcar a imagem institucional,
recorreram-se a publicacbes similes a de 19 de setembro®, procurando ilustrar a
importancia das do comércio eletrénico na economia partindo dos dados estatisticos

fornecidos pelo Google Insights.

Todas as produgdes foram conseguidas recorrendo ao Adobe Illustrator CC 2018,
Adobe Photoshop CC 2018 e Microsoft Word.

A acompanhar todas as producdes gréaficas, esteve a publicacdo de pequenos textos
ilustrativos ou introdutérios, com o intuito de contextualizar a informacdo avancada e

estabelecer um ponto de referéncia para o utilizador.

2.3 Producéo de Conteudos para o Meio Impresso

2.3.1 Folhetos Informativos e Promocionais (trifolds)’

Os folhetos informativos representavam um meio previamente estabelecido, no inicio
do periodo de estagio, sendo o preferencial meio de comunicacédo do Grupo JME.

Estes folhetos assumiam a forma de um trifold (folheto dividido em trés partes
desdobraveis), visando uma apresentacdo objetiva e sucinta da empresa e do seu catalogo
de produtos.

Uma vez que estes documentos prestavam um conjunto de informacg6es desatualizadas
e necessitavam de atualizacdo grafica, o aluno estagiario assumiu a responsabilidade de
desenvolver essas tarefas.

Em concordéncia com as diretivas estipuladas pela dire¢cdo da empresa, o aluno
procedeu a revisdo integral dos folhetos informativos nas supracitadas valéncias e
produziu um conjunto de propostas a ser apresentadas e analisadas em reuniéo.

A primeira fase do processo, focou-se numa anélise da entidade grafica da empresa,

de maneira a transmutar fidedignamente a sua identidade. O aluno concluiu que o0s seus

® Vide Publicacdo 19/09/2018, Apéndice 4
"Vide Figura 1 e 2, Apéndice 1
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principios fundamentais seriam facilmente transportados e que, em suma, todos 0s meios
pré-existentes definiam um conceito reutilizdvel e alinhado com os interesses
corporativos expressos.

Apesar das significativas alteracdes, a linha grafica previamente assumida tera sido
seguida (predominancia da cor, presenca dos logotipos e ordenagdo dos elementos da
composi¢do) embora com a presenca de novos contributos estruturais e estéticos.

Relativamente a informacdo exposta nestes folhetos, o aluno promoveu a sua
organizacdo no sentido de a tornar sucinta e harmonizada com o0s interesses
organizacionais estipulados na reunido de 17 de agosto previamente referida. Estes
altimos justificavam a existéncia do folheto informativo como mecanismo de
apresentacdo do Grupo JME e dos seus produtos.

Particularmente pertinente para o desenvolvimento desta iniciativa tera sido o recurso
as ferramentas tecnologicas de producdo grafica Adobe Illustratror CC 2018 e Adobe
Photoshop CC 2018.

No decorrer do evento “A Transformagao Digital nos Gabinetes de Contabilidade”,
foram concebidas varias propostas de folhetos informativos criados especificamente para

este evento, como veremos adiante.

2.3.2 Dossié de Propostas Orcamentais®

A entrega de propostas orcamentais a clientes ou potenciais clientes é uma prética

comum embutida na atividade comercial das empresas ligadas ao Grupo JME.

As normas e praticas de conduta para a abordagem do cliente assumidas pelo conjunto
de empresas JME, definem uma série de passos sequenciais a serem seguidos: no primeiro
momento contacto, o agente organizacional deve averiguar o conhecimento do cliente
(potencial cliente) sobre o Grupo JME. No particular caso de este ndo estar familiarizado
com atividade do Grupo JME, o agente organizacional devera: 1) agendar um momento
presencial para elucidar o interveniente sobre a organizacdo e o grupo a conveniéncia do
interpelado; 2) reforcar a exposicdo anterior através da entrega dos folhetos informativos;

3) direcionar o interveniente para a pagina web do grupo.

8 Vide Figura 5, 6 e 7, Apéndice 1
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Visando o reforco da rede de relacionamentos estabelecida entre empresa e
consumidor/cliente, o aluno estagiario propés um quarto momento de interacdo: a

concecgédo de um dossié orcamental que traduzisse a imagem e a marca JME.

Este Gltimo documento, até entdo apenas constituido pela tabela orcamental da
proposta, teria como funcdo adicionar valor adicional a imagem da empresa ao reforcar a
percecdo positiva por parte do cliente, transmitindo credibilidade, seriedade e a
experiéncia do Grupo JME enquanto agente de mercado.

A criacdo de uma pasta corporativa foi ratificada pelo quadro de direcéo, que agendou
o lancamento desta iniciativa para o 1°. semestre do ano fiscal de 2018 e partindo de um
dos projetos apresentados pelo aluno estagiario. Sera conveniente referir que o meio
corporativo presentemente discutido ndo se materializou durante o periodo de estagio

curricular®.

As restantes componentes do Dossié de Propostas Orcamentais assumiram 0 Seu corpo
estético e informativo, partindo das vérias propostas apresentadas pelo aluno em reuniao.
Os elementos estéticos foram produzidos fazendo recurso ao Photoshop CC 2018 e os
textuais recorrendo, num primeiro momento, ao Microsoft Word 2017 e posteriormente

os acabamentos alinhavados no Adobe Illustrator CC 2018.

Atendendo ao objetivo especifico do supracitado documento, incluiram-se o0s
seguintes elementos: uma apresentacdo introdutéria da empresa; a sua missao; e 0s seus
compromissos organizacionais. Posteriormente, estes dois Gltimos foram transplantados

para a pagina web e para a pagina Facebook do Grupo JME.

Ainda no dominio da imagem do grupo, pudemos enquadrar a iniciativa de redacao de
uma Carta de Apresentacio Organizacional®®, que consistiu numa iniciativa preliminar
aos momentos acima descritos e aprovada em reunido (dia 3 de julho de 2017) com os

quadros superiores da empresa acolhedora.

O proposito deste documento seria o de transmitir as “boas vindas” ao mercado e
desejar “votos de sucesso” para os negocios recentemente estabelecidos e nao vinculados

as empresas do Grupo JME. Aprética estabelecida, e desde entdo em vigor, sera a de

°® A imagem e o modelo esperam afixacdo de verbas para a sua producéo, estando estas previstas no
orcamento afixado para o ano fiscal de 2018

10 Vide Figura 3, Apéndice 1
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enviar a Carta de Apresentacdo organizacional via enderego postal para estas empresas,
de maneira a 1) implantar a imagem e o portefolio do grupo; 2) criar uma imagem
institucional positiva; 3) consolidar uma possivel relagdo de negdcios através de um

primeiro momento de contacto que nédo incidisse sobre a comercializacdo de produtos.

2.4 Producdo de Conteudos para a XR Design

Sendo a XR Design uma subunidade relativamente recente e relativamente
desconhecida dos clientes e parceiros organizacionais, foi concebido um plano de
divulgacao personalizado, do qual referimos a producao de uma peca audiovisual de teor
promocional e a conce¢do de uma entrevista com o profissional responsavel pela

concretizacao dos projetos recebidos (Rafael Pires).

A primeira iniciativa visou apresentar 0s recursos técnicos e as instalacbes da XR
Design, sendo motivada pela separacéo fisica desta subunidade de negdcios da sede do
Grupo JME (a primeira opera num escritorio alugado numa rua diferente a da sede da
empresa). O facto da XR Design desenvolver a sua atividade partindo de instalagdes
préprias e separadas do complexo do Grupo JME (devido a questdes de logistica e gestao
de recursos humanos) representou um claro énus para o esforco de reconhecimento de
marca do cliente e promoveu um esforco de comunicagdo proporcional ao

desconhecimento/reconhecimento da sua subunidade de negocios.

A consequente edicdo do material audiovisual e o seu produto final foram conseguidos

através do recurso ao Adobe Premiere Pro CC 2018.

A realizacio da entrevista intitulada “O Rosto por Detras do Projeto XR Design”!!

teve 0 mesmo objetivo geral de introducéo/apresentacdo deste novo setor de negdcio no
Grupo JME. O projeto procurou vincular as competéncias individuais dos seus recursos
humanos e apresentar a realidade humana munida de aspiracdes e apeténcias tecnoldgicas
por detras do projeto. Nesta foi entrevistado Rafael Pires (web designer da empresa), visto
ser o principal agente da organizagdo no ambito da abordagem do cliente com

necessidades no setor web.

11 Vide Entrevista: “O Rosto por Detras do Projeto XR Design”, Apéndice 4
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Ambas as producdes partiram das plataformas digitais para a sua divulgacdo — o

website organizacional (sec¢éo de “Noticias™) e a pagina oficial Facebook.

Outro importante passo para a promocao da XR Design terd sido a sua introducéao
ilustrativa na estrutura de negdécios do Grupo JME, passando também integrar a estrutura

da empresa exposta e descrita no seu website.

Para o efeito criou-se um submenu na pagina web (www.jme.pt), com o nome do
projeto a ser divulgado (XR Design) onde se inseriu material gréfico e textual produzido

exclusivamente para o meio digital.

Por sua vez, este submenu foi dividido em trés variantes na 6tica do utilizador, todas
elas ilustrativas ou referentes a atividade da XR Design, sendo elas: “Web Design”,
“Design Grafico” e “Portefolio”. As duas primeiras categorias procuraram elucidar o
utilizador sobre a atividade especifica da empresa nesses dois setores, especificando-se
“o que se faz” e os diferentes pacotes de servigos oferecidos. O “Portefolio” pretendeu
fazer uma exposicdo dos diferentes projetos empreendidos e consumados pelos dois
primeiros setores de atividade, assumindo uma vertente ilustrativa/divulgativa que

credibilizaria os servicos disponibilizados pelo Grupo JME ligados ao setor da web.

A plataforma para trabalhar este projeto (assim como as restantes vertentes online da

pagina web) tera sido o WordPress.

Por Gltimo, apostou-se na manutencdo de uma pagina na rede social Facebook
diferenciada do restante grupo e por uma posicdo online relativamente independente,
procurando garantir a entidade da XR Design. Para o quadro de direcéo, o pressuposto de
partida tera sido a diferenciacdo clara e univoca do seu setor de atividade, atendendo a
restante esfera de atividade operativa da empresa. Dai a premissa de diferenciacdo da
marca “XR Design” e dos seus produtos, relativamente a marca e atividade do “Grupo
JME”. Por fim mencionamos a aspiracdo de formalizagdo da XR Design como empresa

autonoma e autossuficiente como o argumento subsidiario desta deciséo.

A questdo pratica focaliza-se, portanto, nesta eventualidade, sendo para isso crucial
estabelecer previamente um senso de identidade e um sentido de marca diferenciado na

mente do consumidor.

Todo o trabalho desenvolvido atendeu ao debatido na reunido do dia 18 de julho de

2017, onde se afixaram 0s objetivos para a aposta de recursos na XR Design, sendo eles:
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1) Divulgar a oferta de novos produtos aos clientes/potenciais clientes;

2) Consciencializar o publico alvo (PMEs e Associagdes) da marca e dos seus
Servigos;

3) Articular a vertente interna da comunicacdo e o potencial da sua comunicacao
externa;

4) Preparar aimagem global da XR Design para a eventualidade da sua consagracao

legal e financeira enquanto empresa autbnoma e autossuficiente;

2.5 Organizacao de Eventos

Atendendo a relevancia da organizacdo de eventos no ambito empresarial, o aluno
estagiario foi desafiado a organizar dois momentos que marcaram o percurso da empresa
no seu segundo semestre de atividade do ano 2017.

O primeiro evento, intitulado de “A Transformagdo Digital nos Gabinetes de
Contabilidade” tera conjugado os designios comerciais e institucionais da empresa.

No ambito institucional, glosamos o papel autoincumbido de fomentar a inovacao do
setor, construindo um painel de palestrantes para despertar o interesse pela tematica da
transformacéo digital no mundo dos negdcios, particularmente no setor profissional da
contabilidade.

A “I Gala de Prémios JME” caracterizou-se como um evento interno de cariz
motivacional e recreativo, conciliado com o tradicional jantar natalicio da empresa.

Trabalhar e imprimir uma imagem organizacional positiva partindo do meio interno
da organizacdo tera sido o objetivo subjacente a todo o evento. Por conseguinte o evento
contou com a entrega de prémios (materiais e financeiros) aos funcionérios que se
destacaram nas diferentes categorias criadas para o efeito, acompanhado por uma

apresentacdo da cerimonia por parte do aluno estagiéario.

2.5.1 Evento: “A Transformacéo Digital nos Gabinetes de Contabilidade”

Realizado a 23 de novembro de 2017 nas instalagdes do Douro Regia Park, este evento

marcou o inicio de uma aposta clara e incisiva da empresa na comunicagao externa.

Na reunido do dia 15 de novembro, o quadro diregdo caraterizou a iniciativa como

sendo a tomada de um compromisso refletido e estratégico no &mbito da comunicacgao.
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N&o obstante a sua presenca em rede, o0 Grupo JME pretendia estabelecer uma presenca

de mercado partindo de momentos presenciais equiparaveis ao aqui discutido.

Atendendo aos objetivos delineados pelo quadro de dire¢do, o aluno estagiario
acompanhou as diferentes fases de organizacdo do evento e desenvolveu os diferentes
conteddos utilizados na sua divulgacdo: newsletter, publicacdes para o a rede social

Facebook e para a pagina web'?.

Quanto a producdes de maior dimensdo, com o intuito de assumir uma forma fisica
mais ou menos proeminente, o aluno estagiario desenvolveu os folhetos, os cartazes, o

roll-up, o grafismo do balc3o de recec&o e as credenciais do evento®®,

Na dimensdo interpessoal do evento, o aluno teve ainda a seu encargo o contacto
prévio com os convidados para aferir a sua disponibilidade e, posteriormente, para a

construcdo fidedigna da apresentacao do painel de oradores.

A agenda do evento encabecada pelos objetivos comerciais e institucionais motivou o

convite de representantes da Altice e da incentea respetivamente.

Apo6s a confirmagdo dos vérios oradores convidados, o aluno debrucgou-se sobre a
tarefa de criar uma agenda final assim como o restante material relativo ao evento como

sendo as credenciais e a newsletter relativas ao evento.

A agenda final contou com o0s seguintes convidados e respetivos temas de

apresentacao:

e Eng.° Jodo Jorge (Diretor de Parceiros Digitais Altice): “Datacenter: Servidores

Privados, Virtuais e Cloud Backup”!#;

o Eng.° Antonio Pocas (Conselho de Administragdo Incentea): “A Transformagao

Digital nas Organizagdes: Desafios e Solugdes™?®;

o Eng° César Augusto (Consultor Primavera/incentea): “A Era Digital na

Contabilidade: Primavera Account Automation”?®;

2 V/ide Apéndice 2
13 Vide fotografia 1, Apéndice 2
14 Vide fotografia 2, Apéndice 4
15 Vide fotografia 3, Apéndice 4
16 Vide fotografia 4, Apéndice 4
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o Cristina Amaral (Gestora de Parceiros Incentea): “Polén/Primavera: Para
Gabinetes de Contabilidade™’;

O aluno estagiario representou a empresa, acompanhando os convidados na visita as
instalacBes da sede do grupo e durante o almoco do dia 23 de novembro, que juntou 0s
representantes institucionais (Altice) os parceiros comerciais (incentea) com o quadro

superior do Grupo JME.

Para além da divulgagdo acima referida, o aluno estabeleceu uma agenda de contacto
com as diferentes empresas e profissionais do setor da Contabilidade da regido. Esta tarefa
desenvolveu-se num primeiro momento atraves do contacto telefénico e posteriormente
através de uma abordagem presencial. Neste segundo ponto, o aluno acompanhou uma
equipa criada para o efeito, onde expos o evento e entregou o convite de participagdo. As
deslocacdes do aluno levaram-no a visitar cerca de 20 entidades contabilisticas nas zonas
de Lamego, Régua e Viseu, ndo obstante as entidades profissionais registadas na cidade
de Vila Real.

Para além dos aspetos acima referidos, o aluno teve ainda sob a sua responsabilidade
a gestdo logistica e orcamental do evento. Desta destacamos a prospecao de locais para a
realizacdo da atividade da agenda e o consequente contato telefonico (restaurantes e
espacos para a apresentacdo), a alocacdo de verbas para as tarefas decorrentes da
organizacéo, a preparacdo das instalagdes do Douro Regia Park (disposicdo de material
promocional e preparagdo do coffe break) para a realizacdo do evento e por fim a
contratacdo de duas hostesses que, em conjuncdo com o aluno, trataram da rececédo e

verificaco da lista de convidados*®.

No decorrer do evento, o aluno teve também a tarefa de fazer a sua cobertura

fotografica®.

7 Vide fotografia 5, Apéndice 4
18 Vide fotografia 1, Apéndice 4

1% Todo o material fotografico decorrente da cobertura do evento encontra-se compilado no CD
fornecido em conjunto com o presente trabalho
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2.5.2 Evento: “I Gala de Prémios JIME”

No decorrer da reunido do dia 1 de dezembro de 2017, estipulou-se a realizagdo de um
evento interno que transpusesse o habitual jantar de natal da empresa.

Como mencionado anteriormente, este deveria trabalhar e imprimir uma imagem
organizacional positiva a partir do meio interno — falamos, portanto, de um ato simultaneo
de marketing interno e de uma técnica motivacional dos recursos humanos no &mbito da

gestdo e execucao de eventos de protocolo.

O evento deveria por isso envolver os recursos humanos da organizacdo num sentido
longitudinal, ou noutras palavras, todos os extratos estruturais hierarquicos (estagiarios
profissionais, técnicos, quadro de direcdo etc). Segundo o premeditado pelo quadro de
direcdo, o evento deveria atender aos seguintes objetivos de partida:

1. Fomentar o espirito de colaboracéo e de orientacdo coletiva;
2. Reforcar a imagem interna da organizagao enquanto:
a. Empresa em crescimento e estavel;
b. Organizacdo meritocratica, aberta e dindmica;
3. Transmitir o interesse e valorizacdo da empresa pelo bem-estar dos agentes
internos;

4. O jantar e a ceriménia deveriam ser realizados no dia 19 de dezembro de 2017;

Resultando do debate realizado na reunido do dia 4 de dezembro de 2017, o quadro
superior decidiu organizar um evento de entrega de prémios conjunto ao jantar natalicio
intitulado de “I Gala de Prémios JME”.

Coube ao estagiario proceder, primeiramente, a gestdo orcamental do evento
atendendo as verbas aferidas. O espago da sua realizacdo deveria conciliar uma ementa

satisfatoria com as dimensdes necessarias para a cerimonia de entrega dos préemios.

Foram ainda apuradas varias sugestfes para o formato dos prémios a ser entregues,
assim como a sua respetiva concecao gréfica, atendendo ao orgamento prescrito para a

criagdo dos mesmos?’. O processo de entrega de prémios deveria, segundo as diretrizes

20 Vide fotografias 3, 4 e 5, Apéndice 5
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estabelecidas pela lideranca organizacional, formalizar uma natureza meritocratica e

supor o processo de eleicdo democratica.

As diferentes categorias de prémios foram estipuladas pela diregdo da empresa assim
como as diferentes listas de candidatos. Uma vez estabelecidas, a eleicdo dos candidatos

de cada lista ocorreu por sufragio universal dos agentes organizacionais internos.

As categorias aferidas para votagdo foram:

o “Prémio Carreira JME 2017”: prémio afeto aos funcionarios mais antigos da
empresa e que procurou distinguir o percurso particular de um destes;

o “Prémio Melhor Desempenho 2017”: prémio que visou distinguir a prestacao
exemplar no exercicio das suas funcdes;

o “Prémio Revelacdo 2017”: prémio que procurou distinguir aquele que
surpreendeu pela positiva os demais colegas;

e “Prémio Futuro Talento 2017: prémio que procurou enfatizar e reconhecer o

trabalho desenvolvido por um estagiario em particular;

O processo do escrutinio foi vogado a responsabilidade do aluno estagiario que, para
preservar a imparcialidade e transparéncia do mesmo, ndo enquadrou nenhuma das listas
de candidatos, ficando a seu cargo a coleta e contabilizacdo de votos. Os resultados apenas
foram divulgados no decorrer da gala, embora os prémios tenham sido personalizados

ainda durante a tarde da data agendada para a gala.

Esta personalizacdo dos prémios caracterizou-se pela inclusdo do nome completo do
funcionario assim como a sua frase de elei¢do (incluida na apresentacdo da equipa de

profissionais na pagina web da organizacao).
A cerimonia foi preparada e conduzida pelo aluno estagiario.

Para o efeito, este concebeu o material de apoio para o evento (agenda/menu, prémios,
roll-up comemorativo dos 25) e preparou os textos de introducdo para cada uma das
categorias. No decorrer da cerimonia, o aluno apresentou cada categoria, revelou os

resultados.

Na reunido do dia 11 de dezembro de 2017, a ideia de partida de organizar uma gala

de prémios foi sujeita a alteracGes. Tendo o particular objetivo relativo a motivacao e
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valorizacdo dos recursos humanos da empresa, a ideia foi desenvolvida de maneira a
promover 0 seu envolvimento organizacional. No decorrer desta, aluno e direcdo
debateram a ideia de estender o convite para os familiares (conjuges e filhos) dos agentes

internos da organizacao.

Considerando a tematica e o espirito natalicio, prop6s-se a entrega de prendas aos
filhos dos mesmos e um discurso de agradecimento aos conjuges por parte da dire¢do do
Grupo JME. Este ato simbolico ficou estabelecido para um momento prévio a entrega de
prémios e visou consolidar o ato ilocutorio de valorizacao quer dos funcionarios do grupo

quer do seu universo pessoal.

O meio profissional e 0 meio pessoal revelou-se o bindmio que marcou o evento e,
sobretudo, o objetivo imediato do evento: o de reforcar a imagem interna e evidenciar o

interesse da organizacao pelos seus integrantes.

A analise posterior do evento permitiu concluir o bom sucesso do evento, mas,
sobretudo, iniciar o didlogo sobre a realizacdo de eventos da mesma natureza e as suas
eventuais benesses para 0 universo estrutural dos recursos humanos do grupo.
Particularmente interessante foi a sua indissociabilidade, na ética da direcdo, com a
realidade da Cultura Organizacional, em especial no que aos seus Valores se reporta.
Estabelecer um meio organizacional munido e regido por estimulos mérito e
democraticos € uma exigéncia autoassumida, antevendo a consolidacdo socio-estrutural

interna.

Em suma, esta posterior analise concluiu que para além dos efeitos praticos
inicialmente previstos (consolidacdo da imagem e da lideranga organizacionais), foi
identificado a mais-valia esplanada por este tipo de eventos no ambito da Cultura
Organizacional, reforcando a expectativa de futuros momentos equivalentes ao aqui

reportado.

Atendamos que, doravante, os objetivos gerais pré-estabelecidos para os eventos desta
natureza sumarizar-se-ao nas seguintes questoes de partida: 1) “Como comunicar quem
somos [sentido de entidade coletivo], mostrar como somos [cultura] internamente nesta

tipologia de eventos?”; 3) “Como reforgar o «quem» € 0 «comox»?”.
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2.6 Apoio ao desenvolvimento de Websites

Para a realizagdo desta tarefa, o aluno estagiario auxiliou o profissional de webdesign
partindo das competéncias desenvolvidas na sua licenciatura (Linguas e Relacdes

Empresariais) e no seu 2° ciclo de estudos (Ciéncias da Comunicacdo).

O aluno preparou e organizou a informacao textual a ser exposta nas paginas web do
“Grupo JME” (www.jme.pt); da “Grafix: Comunica¢do Visual” (www.grafix.pt); da

“Babalu Super Club” (www.babalu.pt); d’ “O Montanhés” (www.omontanhés.pt)?.

O aluno desenvolveu também tarefas de traducdo de conteddos (de portugués para

inglés) para o ultimo website mencionado.

Toda a informacéo tratada foi colhida presencialmente pelo aluno, no decorrer das
diversas reunides realizadas com os clientes, em que 0 mesmo acompanhou a comitiva
organizacional (cujo formato variou de ocasido em ocasido) para aferir necessidades,
apresentar 0s esquissos e auscultar o retorno e a visdo da entidade contratante dos

Servigos.

2.7 Outras Tarefas

Paralelamente as tarefas até aqui discriminadas, o aluno realizou um conjunto de

tarefas ligadas a usual atividade da empresa, como:

e Contacto telefdnico e presencial com o cliente enquanto representante da empresa;

e Contacto telefénico e presencial com parceiros e outras empresas enquanto
representante da empresa (Business-to-Business ou B2B);

e Elaboracdo de emails relativos a atividade operativa e comercial do Grupo JME
(como, por exemplo, o relativo & parceria do Grupo JME com a incentea);

e Redacdo do modelo padrio para a Carta de Condoléncias?? da empresa;

e Agendamento e conducdo de reunides entre representantes da empresa e outras
partes (quando as mesmas eram referentes a tarefas desenvolvidas pelo mesmo);

e Cobertura fotografica e textual dos eventos mencionados (assim como do

patrocinio da “Feira dos Passarinhos” do dia 24 e 25 de novembro de 2017);

21 Vide Apéndice 6
22 \Vide Figura 4, Apéndice 1
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e Levantamento de dados estatisticos para desenvolver publicacBes organizacionais
no Facebook;
e Andlise de concorréncia — empresas com servigos analogos & XR Design e 0s seus

precos praticados, imagem grafica e portefolios associados;

3. Analise dos Dados Estatisticos das Newsletter

Os dados estatisticos aqui apresentados foram obtidos através da ferramenta
SendinBlue, que para além de permitir a automacao de envio de emails, disponibiliza ao

utilizador varios critérios estatisticos para os emails enviados.

Atendendo a pertinéncia da producdo de newsletters durante o periodo de estagio,
achamos relevante apresentar um levantamento dos dados decorrentes da atividade deste

suporte de comunicagéo.

Partindo dos objetivos especificos definidos pela organizacdo acolhedora para a
realizacdo desta tarefa, elegemos trés critérios de analise para ilustrar o desempenho das

newsletters:
1) a percentagem de contactos que abriram o e-mail enviado;

2) a percentagem que clicaram no botdo “Saiba Mais” (hiperligac¢@o externa) inserido

nas newsletters;
3) os contactos que cancelaram a subscricdo da newsletter do Grupo JME;

A tabela seguinte revela os dados estatisticos em cada um dos critérios acima referidos,
estando as newsletters ordenadas de maneira cronoldgica ascendente (da primeira para a
mais recente). A lista de contactos inicial compreendia cerca de 2.000 enderecos de email,
sendo que no ultimo momento de levantamento de dados pelo aluno (5 de janeiro de 2017)
a mesma compreendia cerca de 1.700 enderecos. O decréscimo de enderegos ao longo do

tempo explica-se por:

1) a introducdo de enderecos ndo existentes (hard bounce de emails) — que podera
ser explicado pela sua extincdo (ou da entidade utilizadora) ou pelo incorreto
registo do endereco por parte da empresa colhedora;

2) o cancelamento da subscricdo da newsletter pelos utilizadores das caixas de email;
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Newsletter Contactos que Contactos que Contactos que

abriram clicaram cancelaram
CashDro 10,45% 0,71% 0,24%
XR Design 7,59% 0,45% 0,23%
Campanha JME 13,62% 0,35% 0%
PDA V1 12,37% 0,40% 0,29%
StorageCraft 10,18% 0,34% 0,23%
Outlock USB Bio 9,55% 0,17% 0,17%
Packs XR Design 10,30% 0,11% 0,06%
Evento: “A
Transformacao
Digital nos
Gabinetes de 11,79% 0,40% 0,40%
Contabilidade”
Painel do Evento:
“A Transformagdo
Digital nos 11,28% 0,22% 0%
Gabinetes de
Contabilidade”
ZoneSoft 10,53% 0,33% 0,05%
Boas Festas 14,97% 0,27% 0,05%

Tabela 1 — Levantamento dos Dados Estatisticos das Newsletters
Fonte: autoria propria
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Figura 3 — Grafico llustrativo do Desempenho das Newsletters
Fonte: autoria prépria

Como se pode verificar na Tabela 1, a newsletter com maior taxa de abertura foi a
referente ao comunicado institucional de boas festas, com uma percentagem de 14,97%
da totalidade dos contactos. Por sua vez, a newsletter da apresentacdo da XR Design tera

contabilizando uma taxa de abertura de apenas 7,59%.

Relativamente a taxa de cliques, a newsletter que colheu maior interesse tera sido a
primeira, com 0,71% dos utilizadores a procurarem saber mais sobre a campanha em
decurso através do botdo de hiperligacdo disponibilizado. A posicdo oposta é ocupada
pela newsletter relativa aos pacotes dos produtos comercializados pela XR Design,

suscitando um interesse de apenas 0,11%.

A maior taxa de cancelamento tera sido registada na newsletter referente ao evento

promovido pela empresa, com um valor de 0,40% de cancelamento.

A taxa média de abertura durante o periodo de tempo aqui analisado (entre final de
julho e final de dezembro) tera sido de cerca de 11% dos contactos. Por sua vez, o
interesse por saber mais sobre o conteddo das newsletters obteve uma média de 0,34%.
Por Gltimo esta iniciativa comunicacional registou uma média de cerca de 0,16% de
cancelamento por parte dos utilizadores.
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Os presentes resultados foram analisados e discutidos pela direcdo da empresa.
Remontando a questdo inicialmente levantada na reunido de 25 de julho de 2017 - “sera
0 investimento de recursos para o presente projeto [Newsletter] benéfico para a atividade
da empresa?” — ficou estabelecido que a iniciativa ndo demonstrou resultados de sucesso.
A direcdo da empresa supbs a pouca adeséo, referindo um dos seus receios de partida: o
possivel desinteresse dos publicos alvo e/ou a sua apatia para a utilizacdo das caixas de
email para acompanhar ou monitorizar as atividades comerciais e institucionais de outros
agentes de mercado. Esta posicdo foi apoiada pelos argumentos de que 1) o tecido
empresarial da regido envolvente compreende muitas PMES que se caracterizam por ser
um negdécio de familia; 2) o tecido empresarial da regido ainda ndo estd completamente
consciente do dominio web nem do seu impacto para a atividade prdpria; 3) as empresas
estdo focalizadas para uma atividade local/regional. Estas conclusGes partiram da analise
dos dados internos sobre os clientes e a estrutura dos seus respetivos negdcios,
desenvolvida pela Direcdo do Grupo JME, que demostrou o desejo de manter estas

informagdes em sigilo.

Abrindo uma nova via de reflexdo para além do contexto/meio envolvente, o quadro
superior do Grupo JME questionou-se sobre a natureza das newsletters (essencialmente
comercial), e inferiu que esta podera ter influenciado negativamente a iniciativa. No
seguimento desta suposicdo, o debate debrugou-se sobre a tipologia e o intuito das

diferentes newsletters enviadas, cujos dados apresentamos na seguinte tabela:

Tipologia Total das Newsletters

Catélogo Comercial de Hardware 3
(CashDro, PDA V1, Outlock USB Bio)
Catalogo Comercial de Software 2

(StorageCraft, ZoneSoft)

Divulgacdo de Marca 1
(XR Design)
Divulgacgéo Institucional 3

(Evento, Painel do Evento, Boas Festas)
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Outros 2

(Campanha JME, Packs XR Design)

Tabela 2 — Tabela da Tipologia das Newsletters Enviadas
Fonte: autoria propria

Atendendo a que 5 das newsletters foram concebidas como catalogos de divulgacao de
produtos especificos de hardware e software, aos quais se juntam duas newsletters com
0 objetivo de divulgacao de servigcos web e de uma campanha de produtos (conciliando
produtos hardware e software), a dire¢do do Grupo JME admitiu que o modelo
essencialmente comercial das newsletters poderad ter gorado a iniciativa. Como tal,
estabeleceu o compromisso de fazer uma aposta equilibrada no envio de newsletters que
conciliasse uma vertente comercial e institucional, de maneira a ndo saturar os contactos

com as pretensdes meramente comerciais da empresa.

Apesar dos resultados obtidos, o0 quadro superior da empresa reiterou o seu designio
de continuar a apostar neste meio, compreendendo que os resultados de qualquer
atividade comunicacional - particularmente de uma nova iniciativa - se estabelece

cumulativamente ao longo do tempo.

4. Reflexao Critica

O aluno teve uma posicdo privilegiada para testemunhar a dindmica do ambiente
profissional vivido numa empresa e familiarizar-se com as suas praticas, processos e

atitudes, que marcam a atividade da empresa no seu quotidiano.

Em primeiro lugar, a tutelagem do estagio sobe a algada de Jorge Rodrigues (Diretor
Geral do Grupo JME) constituiu uma posic¢ao privilegiada para o aluno poder estar em
contacto direto com 0s mecanismos de acdo e decisdo centrais na vertente estrutural de
uma empresa. Esta proximidade com um patamar hierarquico superior dentro da empresa,
possibilitou ao aluno observar, testemunhar e participar em inimeras instancias onde a
tomada de decisdo foi formalmente assumida. Nestes varios momentos (geralmente em
reuniées como as mencionadas ao longo da segunda componente do presente trabalho), o
aluno pode experienciar presencialmente todas as etapas estratégicas subjacentes a gestéo
de topo do Grupo JME. Em suma, a capacidade de presenciar 0 processo de construcao e

formalizacdo da gestdo empreendida ao longo do periodo de estagio curricular, permitiu
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ao aluno adotar uma perspetiva organizacional partindo do seu topo hierarquico, e
testemunhar a materializacdo estratégica partindo das diretivas estabelecidas pela Direcéo
da empresa neste trabalho retratada.

Para além desta posicdo privilegiada junto ao epicentro de decisdo, o aluno
desempenhou as suas tarefas em direta proximidade com a restante equipa técnica do
Grupo. Destas, cabe destacar as iniciativas comunicacionais desenvolvidas sobre a
supervisdo de Rafael Pires (Web Designer), cujo profissionalismo e disponibilidade
permitiram ao aluno consolidar os seus conhecimentos tedricos e praticos no ambito da
producdo de contetdos para o dominio de rede (com particular destaque para as
newsletters e das publicacBes para as redes sociais). Esta componente do estagio,
profundamente marcada pela sua orientacdo técnica e pratica, veio complementar as

competéncias e conhecimentos adquiridos junto do Direcdo do Grupo JME.

Observando a componente pratica do presente trabalho, podemos deduzir que o aluno
teve uma experiéncia integral do ambiente profissional interno, visto ter acompanhado os

varios niveis estruturais que compdem a empresa.

Avancando para 0 meio externo da organizacado, o aluno pode também acompanhar o
desenvolvimento da atividade da empresa na sua vertente comercial (através das varias
visitas a clientes e a parceiros) e operacional (acompanhamento até varias empresas de
comunicacdo que, por exemplo, caracterizaram as viaturas e materializaram varios
artefactos comunicacionais), prestando um importante contributo para enriquecer

empiricamente a experiéncia de estagio.

Considerando o objetivo definido para o estagio curricular por parte da empresa, 0
aluno conseguiu efetivamente transplantar competéncias comunicacionais para 0 Grupo
JME.

De facto, apenas uma das varias iniciativas comunicacionais se revelou ficar aquém
das expectativas criadas — a newsletter da empresa. Porém, como previamente
mencionado, a iniciativa foi introduzida num contexto muito especifico e representou a
primeira linha de aposta tecnoldgica que necessita de continuidade para se tornar num

ponto referencial para os varios publicos do Grupo JME.

Atendendo a que a presenca de rede da empresa era, até entdo, residual, a atualizagdo
da sua pagina web e a fomentagdo da sua atividade na rede social Facebook, constituem

0 ponto de partida para estabelecer e desenvolver a posi¢do do Grupo JME no dominio
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digital, de maneira a concretizar os seus designios comunicacionais para o futuro. Neste
sentido o aluno inaugurou uma nova fase que ilustra e credibiliza 0 movimento de
crescimento financeiro e expansao estrutural ocorrido nos dltimos anos da atividade do
Grupo JME.

Atendendo a natureza critica da presente exposicao, cabe ao aluno admitir a resisténcia
assistida perante determinados fatores referentes ao estabelecimento do seu
posicionamento de rede. Primeiro, o Grupo JME devera continuar a desenvolver este
elemento da sua comunicacao. Suster os Ultimos avancos, mesmo gque assumidamente
timidos, sera gorar os recursos e o esforco até aqui empreendidos no ambito de alcancar
e consolidar a sua imagem no dominio da rede. Em suma, falamos de construir e
desenvolver uma relevancia no universo digital. A relevancia representa um dos maiores

desafios para as organizacgdes nos dias de hoje, ndo sendo o Grupo JME uma excecdo.

Mais pertinente serd a aversdo de constituir competéncias e mao-de-obra
especializada no particular dominio do Marketing Digital, que no discernimento pessoal
do aluno, se traduz numa questéo de viabilidade orgamental e operacional. Comecar a
preparar um plano de comunicagdo que vise uma posicao organica de rede — por exemplo
partindo da Organic Search Engine — revela-se crucial para o futuro de uma empresa que
pretende expandir-se no futuro préximo. Isto apesar de no momento presente ndo haver
necessidade nem posicionamento para tal, uma vez que o Grupo JME tenciona expandir
a sua atividade para novas areas do norte do pais. Introduzir competéncias e apostar neste
objetivo — mesmo que a aposta contemple verbas bastante limitadas — ira permitir
construir um ponto de partida para, se realmente assim se justificar, avangar com uma
aposta mais consolidada de rede. A questdo de raiz que parece ser 0 n6 gérdio da aposta
neste setor, parece reduzir-se a dependéncia da organizacdo na sua rede de contactos
profissionais, que lhe permitem estar atentas a novos agentes de mercado que podem vir
a reverter-se em consumidores. Contudo, a dependéncia organizacional da sua rede de
contactos (e apesar de considerarmos uma importante ferramenta de sucesso) é limitada
& éarea de atuacdo do Grupo JME enquanto agente de mercado na regido de Vila Real
(mais propriamente na cidade e arredores). Sendo que a empresa tenciona penetrar nos
mercados de novas areas geograficas onde ainda ndo tem uma rede de contatos igualmente
robusta e cuja aposta no Marketing Digital podera reverter-se num importante ponto de
partida para gerar, e posteriormente converter, leads. A emergéncia de potenciais clientes
nestes mercados podera passar despercebida ao Grupo JME, atendendo a que a empresa
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padece de um conhecimento muito limitado dessa regido e padecer de uma lista de

contactos profissionais ligados a essas mesmas areas geograficas.

No fundo, aludimos a uma eventual incapacidade de antecipacdo, se assumirmos o
arquétipo da Comunicacdo Estratégica, e que podera dificultar o processo de expanséo
para estas novas areas geograficas (Minho e Viseu, como mencionado no ponto 1 da

componente pratica do presente documento).

N&o obstante, tomar-se-& em conta o despertar da necessidade de aposta na
comunicacdo relacionada com o dominio digital: findo o periodo de estagio, a empresa
aumentou a sua equipa de comunicacao — até entdo formalmente constituida apenas por
um web designer. A presenta equipa, conta com a presenca de um segundo profissional
ligado & comunicagdo e multimédia, havendo intencBes de continuar uma expansdo da

equipa proporcional as necessidades futuras.

Outro dos contributos que prestam evidéncias da transplantacdo de competéncias
comunicacionais, teréd sido o de instituicdo de uma perspetiva e visdo formal do Grupo
JME.

Partindo de um prisma estratégico, a constituicdo destes elementos vem fomentar a

credibilidade do grupo e estabelecer os seus principios fundamentais enquanto instituicao.

O trabalho de comunicacdo desenvolvido neste sentido - os textos b), ¢) e d) do
apéndice 8 do presente trabalho - levou o aluno a auscultar e analisar os enunciados da
empresa, e que apenas se faziam transmitir via oral através do contacto direto com o
potencial cliente. A sua inclusdo formal nos meios da empresa veio cimentar as imagens
da organizacdo (imagem corporativa e imagem institucional), complementando a
transmissédo oral ou preenchendo o seu hiato aquando a abordagem direta e/ou presencial
se revela impossivel. No &mbito da construcdo da imagem da empresa, esta produgdo
revelou-se fundamental para estabelecer um guia de enunciados para, por exemplo, 0s
profissionais da area comercial que passaram a adotar um discurso homaologo e articulado
perante os clientes e/ou potenciais clientes. Neste ambito, acreditamos ter contribuido
para a sua capacidade de persuaséo e credibilizado a atividade comercial do Grupo JME,
ao formalizar a sua vertente ndo comercial e que, até entdo, havia sido vogada a
enunciados nédo formais. A realizacdo desta tarefa levou o aluno a desenvolver as suas
capacidades de anélise (dos designios e enunciados da organizacao) e de sintetizacao de

informacao, para que as pudesse formalizar numa mensagem simples, objetiva e direta,
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seguindo os preceitos de perspetiva e visdo da Comunicagdo Estratégica neste trabalho

expostos.

Uma das tarefas que contribuiram para o desenvolvimento das capacidades técnicas
do aluno durante o citado estagio curricular, tera sido a producdo de contetidos a rede
social Facebook (cujo nimero de publicacbes ndo se limitou as da autoria do aluno).
Trabalhando com um profissional da &rea do design, o aluno absorveu claros
conhecimentos que lhe foram transmitidos no decorrer da producdo gréfica dos
supracitados conteudos. Simultaneamente, acreditamos que este conjunto de iniciativas
tenha constituido um passo fundamental para a introducdo da empresa no mundo digital
e para o inicio do processo de construcdo de relevancia neste meio. Neste ponto,
acreditamos que o aluno contribuiu para estabelecer uma posi¢do de vantagem no
mercado, embora admitamos ainda existir muito trabalho a ser desenvolvido pela

empresa.

Por altimo, a realizacéo de eventos veio trazer uma nova componente empirica para o
aluno e enriquecer a sua experiéncia de estagio. Este familiarizou-se com o processo de
planeamento e organizacdo precedentes ao evento em si, e evidenciar a necessidade de
desenvolver metodicamente um processo de gestdo orcamental, de recursos humanos e
inclusive, de relagbes. N&o obstante, o aluno compreendeu a importancia da realizagéo de
eventos no foro empresarial, que se mostraram como importantes elementos para
complementar o esforco de construcdo de uma imagem positiva, orientada para diferentes
publicos. Atendendo a relevancia da realizacdo de eventos para publicos externos,
acreditamos em termos realizado um trabalho de credibilizacdo da imagem e da atividade
do Grupo JME, ndo sé enquanto agente econémico, mas também enquanto agente

econdémico.

“A Transformagdo Digital nos Gabinetes de Contabilidade” pretendeu, para além de
desenvolver um intuito comercial, ancorar a necessidade de conversdo digital das
ferramentas operacionais desta area profissional. A iniciativa alinha-se claramente com a
vocacdo de fazer despoletar o interesse pelo dominio digital por parte do tecido
empresarial da regido, cuja pertinéncia é ainda subvalorizada. Este evento prescreveu a
dimensdo estratégica da comunicacdo enquanto relagdo com o contexto, ao assumir uma
iniciativa que pretendeu lidar com vérios agentes de mercado (muitos deles clientes da
empresa e consumidores de produtos e servigcos tecnologicos) através de um momento

que ndo foi orientado meramente pelas expectativas comerciais por parte do Grupo JME.
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A “I Gala de Prémios JME” veio mostrar ao aluno estagiario a necessidade de criar
momentos que favorecessem o relacionamento dos recursos humanos de uma empresa,
ao propiciar um clima profissional positivo de insercdo e envolvimento pessoal do seu
publico interno com o0s objetivos e metas organizacionais. A responsabilidade acrescida
na organizacdo deste evento fomentou a organizacdo de um trabalho que falasse
diretamente com os funcionarios para o qual era destinado. A apresentacdo das varias
categorias dos prémios procurou, neste sentido, salientar a importancia dos seus esforgos
individuais para o sucesso global da empresa e o formato dos prémios foi individualizado
segundo as frases inspirativas por cada um deles adotadas (e expostas na apresentacdo da

equipa no website da empresa).

Ambos 0s eventos contribuiram para que o aluno ganhasse experiéncia pratica para a
organizacdo destes momentos e, sobretudo, permitiram-lhe compreender a necessidade
da sua organizacdo no ambito do sucesso de uma estratégia bidimensional que
contemplasse o contexto interno e externo de uma organizacdo. Noutras palavras, a
experiéncia de estagio cimentou a no¢do de que o0 sucesso de uma organizagao se inicia
na sua estrutura interna, sendo que a comunicacao ndo €, de todo, uma ferramenta que

visa apenas a propagacao da imagem organizacional para o seu exterior.

Apesar da experiéncia ter sido marcada por elementos positivos, 0 aluno ndo pode de
reparar em alguns pontos que, a seu ver, necessitam de ser trabalhados de maneira a

instituir um arquétipo estratégico de comunicacao.

Embora constantemente exposto a um ambiente de gestdo estratégica, nomeadamente
nas varias reunides que presenciou, o aluno acredita que o método de ratificacdo das
iniciativas comunicacionais do Grupo JME se encontra muito condicionado pelo aval de
um 6rgdo que ndo esta devidamente enquadrado na realidade profissional da comunicagéo
— a Direcdo. Acreditamos que 0 processo burocratico que submete as diferentes
iniciativas comunicacionais se revela negativo no agir comunicacional da organizacao,
uma vez que o momento da sua materializacdo oficial é constantemente suspenso até a
sua aprovagdo. Consagramos, claro esta, a capacidade e legitimidade expressa do 6rgao
maximo da empresa em reiterar a sua decisdo em varias matérias — inclusive as
comunicacionais -, porém entendemos que ha dominios imediatos e menores que deviam
usufruir de maior autonomia em relacdo a tomada de decisdo de topo: como a publicagéo
de conteudo para as redes sociais. No caso das iniciativas de maior dimensao, assumimos

que o processo de decisdo deve ser apoiado partindo do parecer dos recursos humanos
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internos com competéncias comunicacionais, visto termos defendido ao longo deste

trabalho a proximidade do epicentro da comunica¢do com os quadros de topo.

Ao nivel da comunicagdo externa do grupo, mais particularmente na abordagem direta
de clientes/possiveis, clientes, o aluno encontrou a necessidade de auscultar a entidade a
ser abordada de maneira a adaptar o discurso organizacional. Nos varios momentos deste
tipo presenciados, o aluno observou a repetigdo de mensagens - nomeadamente a dos 25
anos de experiéncia; a das novas necessidades de comunicacdo; a da necessidade de
conversdo digital etc — que ocupavam uma substancial parte destas reunides, podendo
este ter sido ocupado com outros interesses inerentes de levantamento de necessidades do
cliente para melhor compreendera sua realidade. Em suma, os elementos fundamentais
da apresentacdo a empresa devem ser resumidamente expostos no primeiro contacto,
sendo apenas aludidos (caso haja justificacdo) em momentos posteriores. Esta pratica de
sobre-exposicdo da empresa consumiu algum tempo durante as reunides, que, N0 NOSSO
entender, poderia ser investido de uma maneira mais favoravel e que consolidasse o
relacionamento de negdcios — por exemplo, perguntar e ouvir o cliente/possivel, cliente
sobre o0 seu projeto e as mudancas ocorridas desde a Ultima reunido — e evitar uma
exposic¢do continuada da mesma mensagem, inclusive com clientes e parceiros ditos

antigos e/ou habituais.

Né&o obstante, em muitos casos observou-se também um discurso organizacional que
ocupou a maior parte do tempo destes momentos, ou seja, onde o Grupo JME incidia
demasiado no “nés” esquecendo-se de perguntar sobre o “vos”. Mensagens do género
“nds temos vindo a crescer”, “nds temos vindo a apostar na nova tecnologia”, “nos
somos” € “nds queremos ser”’ alongavam o discurso comunicacional e tiravam a parte
interpelada tempo para poder elaborar o seu préprio discurso. Sendo que ouvir o que esta
tem a dizer representa um interesse prioritario para gerir a atividade da empresa e para
implantar uma boa imagem organizacional por parte dos representantes do Grupo JME.
A nosso ver, varios momentos presenciados nao foram equilibrados entre o “nds” e o
“v6s”, havendo uma clara infusdo e menc¢do do “nds” do Grupo JME, inclusive, como
acima mencionado, com entidades empresariais com uma longa relagdo de negdcios
desenvolvida. O aluno apresentou estas mesmas conclusdes a Dire¢cdo da empresa (6rgéo
onde se presenciaram mais notoriamente estes fendmenos) atendendo a sua pertinéncia
para motivar a mudanca destas préaticas que considerou serem, em forma geral, negativas.
Embora estas preocupagdes tenham sido ouvidas e recebidas entusiasticamente, a verdade

85



é gque o aluno continuou a observa-las em momentos posteriores. Isto acabou por reforcar
a posicdo anteriormente assumida de que existe uma clara e efetiva necessidade de
implantar profissionais da comunicagdo nos quadros superiores de uma organizagéo. Para
além do seu apoio na tomada de decisdo, o contributo destes serd maior e mais influente
em momentos em que a comunicacgao se revela uma substancia mais organica e intuitiva,
e onde as competéncias profissionais poderdo intervir diretamente no momento em que
esta ocorre. Sob um ponto de vista de planeamento estratégico, por exemplo, atraves da
preparacdo destes momentos. Mais que fazer representar a comunicacdo nos cargos de
topo, o cargo de Diretor de Comunicacdo (ou 0 apoio de um Departamento de

Comunicacéo) torna-se o seu maior mediador.

Para otimizar a comunicagdo no particular caso do Grupo JME, achamos ndo ser
necessaria a criagdo do supramencionado cargo — atendendo a sua presente dimensao e
contexto. Porém devem ser implementadas um conjunto de préaticas e estratégias
comunicacionais que poderdo ser postas em curso partindo da presenca de um gabinete
de comunicacdo, onde os profissionais da &rea poderdo desempenhar funces de
consultoria interna que visem articular e aperfeicoar toda a comunicagdo corrente da

empresa.

Atendendo ao projeto de relatorio apresentado e ao presente relatério de estagio, o
aluno considera que os objetivos de partida estipulados pela entidade acolhedora foram

relativamente bem-sucedidos:

1. A aplicagio de competéncias comunicacionais para a empresa (nomeadamente
através da projecdo de um Gabinete de Comunicac¢éo);
2. Auxiliar a empresa a criar um esquisso introdutdrio de uma personagem para o

futuro, o Dircom;

Quanto aos objetivos por si mesmo estipulados, € do entender do aluno que existe
muito trabalho de comunicacéo a ser realizado de maneira a estabelecer uma comunicagéo
estratégica, uma vez que a comunicacgao representa um recente setor de aposta para o
Grupo JME. Esta conjuntura, conciliada com as limitacdes da posicdo de estagiério,
impediram um trabalho completo de transcricdo competéncias para a organizacao,

embora, como possamos conferir, partindo da avaliagdo do seu orientador institucional,
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tenha conseguido implementar as fundagdes comunicacionais para o futuro do Grupo

JME e contribuido positivamente para a sua comunica¢do no momento presente.
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Conclusao

O presente relatdrio de estagio pretendeu fundamentar a implementacdo de um modelo

estratégico de comunicagdo no Grupo JME.

Partindo do que temos vindo a expor ao longo deste trabalho, cré-se que a
Comunicacdo Estratégica se revela como um fator determinante para as empresas
definirem a sua posicdo de mercado nos dias de hoje, onde a imagem presta um

importante contributo para o sucesso.

A motivagdo de partida para realizar o presente relatorio de estagio assumiu a seguinte
questdo: “A JME é um grupo ha muito estabelecido no mercado, mas que apenas agora
comeca a apostar na vertente da comunicacdo. Qual serd a importancia da aposta na

comunicagdo numa dada empresa?”.

Partindo da experiéncia de estagio, observamos que apesar de uma extensa presenca
de mercado, o Grupo JME ndo se manteve estatico ndo obstante a sua posic¢do de lideranca
enquanto agente de mercado (regional).

Neste ambito, a empresa veio preconizar um importante passo no sentido de articular
a expansdo da sua atividade com a introducdo de competéncias comunicacionais na sua
estrutura. Esta aposta veio demonstrar a clarividéncia organizacional em relagdo aos seus
desafios de futuro e a sua consciéncia de que a comunicagéo representa uma ferramenta
de resposta. Paralelamente, considera-se haver uma motivacgdo inata para desenvolver um
projeto de negdcios com sustentabilidade por parte desta empresa, sendo que a mesma
passa por uma predisposicdo de aposta nos varios setores empresariais, dos quais a
comunicagéo representa um claro exemplo. O mesmo podemos inferir relativamente a

todas as organizagdes que pretendem consolidar ou expandir a sua posic¢éo.

Os desafios requerem ainda uma longa jornada, percurso este que o Grupo JME
inaugurou recentemente e que ird representar um importante elemento de aposta no
grande esquema estratégico. Prevé-se que o processo de consolidagdo comunicacional ira
exigir um profundo processo de introspecdo no sentido de estabelecer um quadro com
prioridades estratégicas de médio a longo prazo, delinear estratégias de acdo e aferir

prioridades de aposta dentro da sua comunicagéo.

Apesar de ser um objetivo de partida inquirir o publico interno sobre a relevancia de

uma atividade comunicacional estratégica, 0 mesmo ndo foi possivel de ser realizado por
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falta de disponibilidade da empresa. Era também um objetivo especifico do aluno
estagiario apresentar os resultados desta percecdo interna ao Quadro de Direcdo, para,
ndo obstante as restantes evidéncias, reforcar a necessidade e relevancia da aposta na

comunicac¢do do Grupo JME.

Partindo da experiéncia de estagio, acreditamos ndo termos contribuido para um
processo de consciencializagdo — partindo do testemunhado, esta consciéncia era ja uma
realidade formulada na empresa acolhedora. N&o se considera possivel fazer tal
afirmacdo, sob pena de estarmos a colher mérito que devera ser devidamente garantido
pelos agentes tomadores de decisdes dentro da empresa. No entanto, o aluno acredita ter
contribuido positivamente para o reforco desta nocdo e motivado as aspiracdes
comunicacionais do Grupo JME para um futuro préximo. O seu contributo permite-nos
concluir que os objetivos por si mesmo estipulados no ambito da realizagdo do seu estagio
curricular foram alcancados. Neste sentido, cremos que o aluno procedeu, dentro das suas
possibilidades, proceder a aplicacdo pratica dos pressupostos da Comunicagdo
Estratégica, com particular enfase na sua dimensao de antecipacao, perspetiva e visdo e
relacdo com o contexto da entidade acolhedora. Consequentemente, cremos também ter

desenvolvido um conjunto de tarefas idéneas da atividade de Dire¢do de Comunicacéo.

Por ultimo, acreditamos que o presente trabalho podera vir a levantar uma série de
questdes pertinentes para o setor da Comunicacgdo no contexto empresarial da regido de
Vila Real. Acreditamos ser relevante apurar se 1) as pequenas e médias empresas que
compdem o tecido empresarial da regido estdo consciencializadas da relevancia da
comunicacdo; 2) se as mesmas dispdem de mecanismos, 6rgdos ou cargos (planos de
comunicacéo, gabinete de comunicacdo, cargo de Diretor de Comunicagéo, entre outros)
idéneos para a realizacdo das atividades especificas decorrentes deste setor; 3) se existe

ou ndo uma aposta na comunicacao enquanto ferramenta estratégica de sucesso.

No seguimento destas propostas de investigacdo, cremos poder comprovar ou refutar
a tese de que Vila Real (enquanto cidade e/ou regido) sofre de um défice de comunicagéo

face as suas eventuais necessidades.
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Apéndice 1 Producdo de Conteudos para o Meio Impresso

QUEM
SOM

O GRUPO IME €& constitufde per
um grupe de empresas que
operam no setor das tecnologias
de informacio.

Temos disponiveis um vasto
conjunto de solugbdes,
englobando a consultoria,
equipamentos, software, suporte
técnico e desenvolvimento web.
Contamos com 25 anos de
experiéncia na implementagao de
solugdes informéticas que podem
ajudé-lo a alcangar o sucesso.
Apostamos em colaboradores da
nova geragido e estamos
disponlveis para novos desafios e
solugdes.

XRelesion

SUBSCRICAO
ANUAL

CONDICOES

PAGAMENTO:
Mensal por débito direto
Contrato de fidelizago de 1ano

jme.pt/xrdesign

S

Rua Cruz das Almas,
ne°3, Escritério 2, Vila Real

259092179
938 254 566

geral@xrinformatica. pt

A TUA MARCAE A

Tua HISTORIA.
NOS AJUDAMOS-TE
A CONTA-LA.

DESENVOLYIMENTO WEB

De paginas web a lojas de comércio
eletrénico. Todo o tipo de formatos.
Tecnologicas, responsivas, rapidas e
perfeitas para o seu modelo de negécio.

OFERTA:
Registo de Dominio BRANDING E DESIGN
Alojamento Web o . -
Pacote de Emails EERTRE Anoss? ordagem ao . nento de
um estilo visual & bastante simples e, ao
mesmo tempo, inica. Design minimalista e
PACK SELF limpo de acordo com as Gltimas tendéncias.
18 mensalidade (25%) 99¢€
22 mensalidade e restantes 39€ GESTAO DE REDE SOCIAIS
A partir da 3% mensalidade 1hora de
atualizagdo Cada vez mais as redes sociais s50 um
PACK START R "o20cios. Terdo
faansakdace 1 isso em conta, oferecemos solugdes nessa
2omarcaicade orosates | e | vertnts,descedbaragao o ssatégis
A partir da 3® mensalidade e e de murlo_atng a criagéo de contetdo &
atualizacéo promagéo de campanhas.
PACK PRO ANALISE E SUPORTE
12 mensalidade (25%) 299¢€
22 mensalidade e restantes 199¢€ Ao longo de todo o processo de trabalho,
A partir da 32 mensalidade 3 homsd_a bem como no final dele, o seu projeto sera
tual panhacio por um gerente pessoal, que
a qualgy o ajudara em questdes
emergentes.

A SOLUCAO
IDEAL PARA O
SEU NEGOCIO

PAGO
AGORA

CONDICOES

Contrato de fidelizagdo de 1ano

Nao inclui registo de dominio
Nao inclui alojamento web
Né&o inclui atualizagbes

DISPONIVEL:

Plano de atualizagéo

PACK SELF 399€
Plano de atualizagéo:

§ horas de atualizagéo por +90€
PACK START 749€
Plano de atualizagao:

10 horas de atualizagio por +170€
PACK PRO 119€
Plano de atualizagao:

20 horas de atualizacio por +320€
EXTRAS LOGOS
Registo de Dominio, Imaquetes [} 100€
Alojamento, Idiomas, 3 maquetes

Horado DW& manual dennrmu; 150€

Figura 1 - Folheto Informativo da XR Design — Frente e Verso
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CONCEITO

XR

S FRr—-

A XRInformatica € uma
empresa do Grupo JME que
aposta em novas solugées.

uma empresa focada em
desafios e que procura inowvar
todos os dias.

) Prinavera mntouth
SR

N o

Mum munde dominade pela
web, € fundamental a presenga
online das empresas.

A ¥RDesign é uma empresa de
desenvolvimento web, criativa e
atual.

Construimos websites e
logétipos personalizados &
medida do seu negdcio.

TEMOS UMA

SOLUCAO PpARA
CADA UMA DAS SUAS
NECESSIDADES

BO T
g €
=@ &

Hatalaria Eackups

SuporiaTaenizs  Conbrolo de Auiduidads  Wdaovigilineis

& §h

Bilhatics Cantabilidads

O

Rua de Montezelos
Lote 22, Loja 9, Vila Real
259 330 080

selucoss@ime.pt

QUEM
SOM

Q0 GRUPO JME ¢ constituldo por
um grupo de empr* que
operam no setor das te logias
de informacgao.

Temos disponiveis um vasto
conjunto de solugdes,
englobando a consultoria,
equipamentos, software, suporte
técnico e desenvolvimento web.
Contamos com 25 anos de
experiéncia na implementagiao de
solugdes informéticas que podem
ajudd-lo a alcangar o sucesso.
Apostamos em colaboradores da
nova geragdo e estamos
disponiveis para novos desafios e
solugdes.

I zcne

Qe

A SOLUCAO
IDEAL PARA O
SEUNEGOCIO

jme

GRUPO

HARDWARE

(NN 00000000

SUPORTE
TECNICO

Figura 2 - Folheto Informativo do Grupo JME —

Frente e Verso
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Estimadala) Erpreendsdar(a)-

E com erands prazer que o Grapo JME e di a5 boas vindas 30 mercado.
Acompanhame:s de perto a atividade comercial & fnmesim dos locais onde estamss
presemies, ndo podendo deiar de potar o estabelecimento de 1Im Kowo projeto; o S8
Em nome de toda a equipa do grapo gostriame:s dz The deikar o5 mais sinceres votos de
SUCE50.

O Grupo JME & constifmdo por Um Conjone de erpresss especializado ma oferta de
sabag des de Informatica, Gestio = Serviges Web.

Hz 25 anos que caménhamsss 30 lado dos possos panceines comerdiais, comsmndo uma
relacio de prowimidads, confianca e sobretado, de sucesso,

Contans ja oo mais de 500 parceires, que nsfnem da nossa larga experincia de seor
e dos servigos prestados por e vast squipa da profssioneds

Aszim sendn, postarames de [he estender o coavite pam conhecer & DOSSH EIUDO A55m
como o portefolio presents no prospeto quoe em amexo le enviamos DiEa-nos de que
maneir podemes comtribunr para o éxito di 520 projets — 558 520A 0 Ios50 desafia!

Cropa JME, zenndo o fabma.

Cinmn oz melhores Ommpnmentos,
Crretor (Geral
Grupo TME
(Jarge Rodrigues)
L 150330080 & www jme pt

£ sphiroesEims com

Figura 3 - Modelo Carta de Apresentacao

Organizacional
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jme

R

Sr.Sr* (MOME DO DESTINATARTD) e respetiva Famsilia

Emmwepemmeam@am&mﬂﬂmmmﬁ]
falecimento do/da estimado'estimada (HOME COMPLETO D0 FALECTDNY).

A parda de alzoem gue conhecemos pessoalmenis & que OIS 00s homrouw com 2 sua
Presenca e [mirerss ocasioes profissionais, deia-mos parplesos e enhrades.,
Queremos aqui defkar o5 poss0s profimdes pesames 3 familia ¢ amizos do/da recem-
falecidofalecada, assim como ¢ desejo de que encomitem conforto Das saodosas e
benquistas memarias que com ele partiTharam.

Estersizmns toda a nossa dispenibilidads nests moments de dor e perda.

Grups IME
Cormn 35 mossas sincems condlensias,
Dhiretor Garal
Grupa TME
(Torze Rodrizuss)
L. 159330080 & wewimept

2 solcmes@Eime com

Figura 4 - Modelo da Carta de Condoléncias
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PROPOSTA

Para Potencializar o Seu Sucesso

L 259230080 & wwwjmept
2 solucoes@jme.com

Figura 5 - Capa do Dossié de Propostas Or¢gamentais
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jme

GBI 0

GRUPO JME
A JME surgiu em 1993, pretendendo trazer para o mercado as melhores
solugoes Informaticas e de Gestao.
Desde entio, contamos com 25 anos de experiéncia e inovagio no setor,
sendo uma das mais prestigiadas empresas amalmente no mercado.
A JME assume-se como sendo um parceiro de negocios, especializando-se
na oferta de varias solugbes para diferentes setores. Propomos solugdes
de Informatica, Gestao e Design que vao de encontro aos diferentes
desafios do mercado.
Acreditamos que o famro € a razdo de ser do presente, pretendendo ajuda-lo
a concretizar a sua visao de nagocio.

A Nossa Missdo

Liderar a Inovagao do Mercado
nos seus diferentes segmentos e estabelecer um novo padrao de qualidade e
especializacio.

Incentivar o0 Empreendedorismo
promover o espirito empreendador @ assegurar a concretizacio
dos projetos dos nossos parceiros.

L 253330080 & wwwjmept
£ solucoss@jme.com

Figura 6 - Apresentacdo do Grupo JME no Dossié de

Propostas Orgamentais
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jme

SR
FPotencializar o Sen Socesso
Apresentar-lhe a= melhores ferramentas tecnoldgicas e krow how
disponiveis no mercado.

Estabelecer nma Commnidade de Negocios

Criar e mantes umes relagdo de negocios pantada por
Profissionalismo, Etica, Confianga

& Cooperagio.

05 Nossos Compromissos

Proxumndade e Confianga
Estshelecer uma Pelitica de Proximidade mmpar e justificar 2 confianca que
temos vindo 3 conguistar ba mais de 25 anos

Credibilidade & Profizsionalismao
Atender 3 todos o5 desafios dos nossos parceiros e soluciomsr as sums
necessidades aspecificas.

Expenéncia e Inovagio
Fazer recurso ds nossa larga experiéncis de mercado e apresentar s
melhores propostas tecnologicas.

% 259330080 B wawwjme pt
= solucoesEjme com

Figura 7 - Continuacéo da Apresentacédo do Grupo

JME no Dossié de Propostas Orcamentais
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Apéndice 2: Newsletters Desenvolvidas

Gira o seu dinheiro de uma forma segura

A CashDro é um conceito inovador que agiliza a atividade do seu
negocio.

E uma caixa de dinheiro inteligente que permite agilizar o processo de
pagamento e respetivo troco.

CashDro2 Cashiro3 Cashlro5

T i 3

Seguranca Agilidade Exatidao
Diminui o nu de G te o p to e Saiba o que se faze
intervenientes no a dispensa de troco quanto faz o seu
P de P t i gdcio em tempo real

o 0 )
Comece ja a
Intrus&o Mobilidade gerir melhor o
Reconhece notas e Gerir quando quiser, seu dinheiro
moedas falsas onde estiver

E uma solugdo completamente integrada com os seguintes programas

wintouch SR

Saber mais »

Rua de Montezelos, lote 22, loja 9
5000 - 433 Vila Real
259 330 080
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Visualizar no navegador

—

A sua ideia
a nossa imagem
0 NOSSO SUcesso

an 0 seu sucesso é a nossa imagem de marca

Constituida por uma equipa de jovens criativos, a XRDesign opera no
desenvolvimento das melhores solucdes de Design, Marketing e Web.
Partilhando os mesmos compromissos de exceléncia do Grupo JME, a
XRDesign apresenta as suas propostas recorrendo a ferramentas certificadas
e a um know how especializado para o mundo digital.

WEB

Aumente o potencial do seu negécio e
estabeleca uma loja online.
Concebemos websites personalizados &
sua medida, com um design Unico e
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MARKETING

Partilhe e divulgue o seu negécio. DESIGN

Tome partido das vantagens das redes

sociais através das nossas estratégias A nossa abordagem ao d lvi >
de marketing, criagdo de contetidos, de um estilo visual é bastante simples e,
promogao de campanhas e newsletters. a0 mesmo tempo, Unica. Design

minimalista e limpo de acordo com as
ultimas tendéncias.

Rua Cruz das Almas, n%3 Escritorio 2 o

5000-507 Vila Real

259092 179
www.jme.pt/xrdesign

© 2017 JME Grupo

Newsletter 2 — XR Design
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Visualizar no navegador

jme

799

+IVA

POS Titan S

ECRA TATIL 15
DISCO SSD
WINDOWS 10

+

Impressora Térmica

SAM4S ——
+ —
Gaveta de Dinheiro

PRECO
IMBATIVEL

IDEAL PARA:

&L T

Restauracao

- Restaurantes
- Cafés
- Bares e Lounge Bars

- Prontos a vestir
- Sapatarias
Mini e Supermercados

105



PARA CELEBRAR ESTA
NOVA SOLUGCAO, AINDA
OFERECEMOS:

A até 30.000 euros
de faturagao

I INSTALAGAO
&
FORMACAO

Campanha vélida até 31 de outubro. Aproveite ja!

Rua de Montezelos
Lote 22, Loja 9
5000-433 Vila Real
259 330 080

www.jme.pt

© 2017 JME Grupo

Newsletter 3 — Campanha JME
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Visualizar no navegador

Impressora de TalGes
Embutida

Assisténcia Informatica | Canalizadores |
Eletricistas | Esteticistas | Padarias |
Servigos ao Domicilio | Taxis | Venda

Ambulante
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Instalacao

Configuracao

Formacao

GRATUITAS

Para negocios com
andamento

Equipamento

399%¢€

Licenca

ZONE SOFT

Rua de Montezelos
Lote 22, Loja 9
5000-433 Vila Real
259 330 080

Contacte-nos

www.jme.pt

Newsletter 4 — PDA V1
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StorageCraft

A StoreCraft Recovery Solution dashe as
ferramentas para fazer copias de seguranca dos\
seus Sistemas, Aplicacoes'e Dados, replica-los |
localmente ou via Cloud e restaurar tudo a,partir
de um unico ficheiro.

Os acidentes acontecem,

mas as catastrofes evitam-se

)
)

Copia de eplicacao

Seguranca de Ficheiros
Gestao de Recuperaca
Informacéao Integraf<
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.Solugéo Co ivel :
com Cloud /

Apenas por /

25€/ano

Acresce IVA a taxa de 23%

P

Rua de Montezelos o
Lote 22, Loja 9

5000-433 Vila Real

259 330 080

www.jme.pt

© 2017 JME Grupo

Newsletter 5 — StorageCraft
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Uma solugao ideal para a gestao dos seus Recursos Humanos.
Com um design discreto e dimensoes reduzidas,

o Outlock USB BIO é um dispositivo versatil que podera ser
instalado em qualquer ponto das suas instalacoes.

Permite o registo via Impressao Digital e, para maior seguranca
das suas instalagoes, a associagdo de um
Cartao Eletromagnético a essa mesma impressao.

Base de dados partilhada
entre varios
terminais

Leitor de cartdo embutido @ )))

Sistema
de reconhecimento J

testado e infalivel

Rua de Montezelos
Lote 22, Loja 9
5000-433 Vila Real
259 330 080
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Visualiizar no navegador

Oime
XR\deg@n

Porque vocé merece
as melhores solugoes desiesigh, Marketing efvieh
na sua jorsads pelo mundodigital.

DESIGN
DE
WEBSITES

0S NOSSOS
PACKS

e A T

S

Uma solugao que lhe oferece
@ todas as funcionalidades

“ basicas de um website-‘/ K.

4  MmEDIUM

Uma solugéio para introduzir o seu
negécio e estabelecer uma

‘f\ presenca onli;eg, f
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PRO

Uma solug¢ao ideal que vai ajudar a
destacar o seu negocio no mundo

s digital, através de um design
il'lovm:kw.6 2

oef’g (2

Uma solugao ideal

para estabelecer a sua loja online

com catdlogos e portefélio
de produtos e servigos.

ce"gﬁa

A
Rua de Montezelos o
Lote 22, Loja @

5000-433 Vila Real
259 330 080

MEGA

www.jme.pt

® 2017 JME Grupo

Newsletter 7 — Packs da XR Design
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GRUPO

Entre nNna Nove Era de Agilidade

dos Esritdrios de Contabilidade

", Chegou o momento de viragem na rotina
mensal dos Escritorios de Contabilidade.
As horas interminaveis dedicadas ao
lancamento manual de documentos
de compras e vendas dos seus clientes
tém os seus dias contados.

Venha Saber Como...

|23 NOV

Auditério Douro Regia Park | Vila Real
14:30h

Inscricdes Gratuitas | Vag'as Limitadas

Para mais informacoes contacte | 93 300 64 95 |

Acelere os lancamentos de documentos
no ERP PRIMAVERA. Entre na nova

Era Digital e surpreenda os seus
clientes com um servico diferenciador.

A solugdo PRIMAVERA Accounting Automation
(PAA) é um motor de aceleracdo da atividade

do setor, que automatiza os langamentos

na Contabilidade PRIMAVERA, atraves da
integracdo automatica dos dados com

origem no SAFT-T (PT) e e-fatura.

Inscreva-se

Parceiro g " Patrocinadores
inCentea =
Primavera altice
Rua de Montezelos
Lote 22, Loja9
5000-433 Vila Real
259 330 080
www.jme.pt
© 2017 JME Grupo

Newsletter 8 — Evento “A Transformagdo Digital nos
Gabinetes de Contabilidade”
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Visualizar no navegador

jme

GRUPO

A Troansformacao Digital
Nos Oabinetes de Contabilidade
23 NOV| Auditdrio Douro Regia Park|Vila Real

| A Transformacao Digital nas Organizacoes: |
Desafios e Solucdes d

Antonio Pogas | Conselho de Administracdo Incentea

A Era Digital na Contabilidade:
PRIMAVERA Account Automation

César Augusto | Consultor PRIMAVERA

200/ de desconto para participantes
(]

que queiram adquirir o produto

| DATACENTER: Servidores Privados,
Virtuais e Cloud Backup

Jodo Jorge | Diretor de Negocios Altice

POLLEN|PRIMAVERA:| | ‘
Para Gabinetes de Contabilidade Il

Cristina’Amaral | Gestora de Parceiros

: Inscreva-se

Inscricbes Gratuitas Vagas Limitadas

Rua de Montezelos
Lote 22, Loja 9
5000-433 Vila Real
259 330 080
www.jme.pt
® 2017 JME Grupo

Newsletter 9 — Painel do Evento
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Visualizar no navegador

NOVA APP

J3 disponivel para i0S e Android

C
‘ App Store

4

A App ZS bms
para o seu Smartphone foi renovada !

Abaixo revelamos a nova e melhorada versdo da app ZS bms,
disponivel para I0S e Android:

Indicadores de Gestao

ol = 09:41

= ZS Dashboard

Vendas

o
@

5iobais Lojas

Relatérios

Vendas Stocks

— U

Candes Consumo

Andlise de Desempenho por Loja

Vendas em Tempo Real

wl = 09:41 100%

< Voltar Vendas Globais < [
Vendas
Total recebido 12.90
Total por receber 0.00
Total de vendas 12.90

Vendas por periodo homologo

128
N

=

—
2017.-1049 2017-11-09

Relatérios de Vendas por Produto
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£ Voltar Filipe Mendes { Lojas Vendas - Produtos

Vendas 26 - Filipe Mendes

Total recebido 145.50

Produts od Valar
Total por receber 0.00

EA Tinto Reserva 50 75.00
Total de vendas 145.50 .

Bacalhou Assado o/ Magusto ] 16,00

e Dourada Grelhads 1.0 30,00

Vendas por sub-familias A

Chaco Frite 1.0 7.50

Winho Casa Branco 0.7CL 0 17.00

Total 0.0 145.50

W Bobidas W Pratos

Agora é ainda mais INTUITIVO, RAPIDO e SEGURO consultar os
indicadores mais importantes para a gestdo do seu negdcio, en
qualquer lugar, a partir do telemoével

Download APP

Rua de Montezelos
Lote 22, Loja 9
5000-433 Vila Real
259 330 080

www.jme.pt

© 2017 JME Grupo

Newsletter 10 — ZoneSoft
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GRUPO

O Grupo JME

deseja a todos

um Feliz Natal e um
Ano Novo repleto de
projetos de sucesso.

BOAS FESTAS!

Rua de Montezelos
Lote 22, Loja 9
5000-433 Vila Real
259 330 080

www.jme.pt

© 2017 JME Grupo

Newsletter 11 — Boas Festas
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Apéndice 3: Producdes Para as Redes Sociais do Grupo JME

"A ﬂualidade é o melhor
plano de negocios”

| J ONH LASSETEHR,|

Qime

Publicacdo do dia 20/09/2017

ime

GRUPO

Potencializar o seu Sucesso

Desenvolver e implantar as melhores
solucoes de Gestdo, Informatica e Design
atendendo as suas especificidades.

Proximidade e Confianca | Credibilidade e Profissionalismo | Experiéncia e Inovacao

Publicacéo do dia 29/09/2017
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DE UM EMPREENDEDOR
EXCECIONAL

ATRIBUTOS

DISCIPLINA ——

FOCA-SE NA
CONCRETIZACAO DO
PROJETO E IGNORAM
AS DISTRACOES

CONFIANCA

NAO SE
QUESTIONA
SE CONSEGUE,
ACREDITA E
TRANSMITE ESTA
COMUNICATIVO CONFIANCA
SABE COMUNICAR
A SUA IDEIA E COM
AS PESSOAS
? ARRISCA
TODO
_ E QUALQUER
ORGANIZADO ) NOYO PROJETO
TEM QUE SABER £ UM RISCO:
GERIR TEMPO, MAS ISSO NAO O
DINHEIRO E O DEMOVE
PLANEAMENTO
DO PROJETO
ADAPTAVEL
SAO CAPAZES
INDEPENDENTES DE OLHAR
NG EM REDOR E
PROCURAM DETERMINAR
CONSTRUIR O SEU OPORTUNIDADES
PROJETO E MUDANCAS

E A UA AUTONOMIA

oS

DETERMINACAO | |
COMPREENDE OS FRACASSOS COMO
PARTE DO PROCESSO E APRENDE COM
ELES

ACREDITA E AMA A SUA IDEIA
SE NAO, TRABALHO PARA QU

A HISTORIA DO SEU

SUCESSO COMECA EM SI

Publicacéo de 13/08/13
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1

KASPERSKyg 1o

Kaspersky
Internet Security
2017

KASPERSvy 1,

Kaspersky i3

ANTI-VIRys |

(&)

Publicacéo de 10/10/2017

Publicacao de 10/12/2017
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Apéndice 4: Producdes Para as Redes Sociais da XR Design

Publicacao de 31/08/2017
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Porqué investir no comércio eletrénico?

CRESCIMENTO E-COMMERCE NA

EUROPA

Ecommerce News europe, 2017

VENDAS DE
RETALHO VIA E:
COMMERCE ATE
2022
+13,9%
VALOR PREVISTO DO ‘
E-COMMERCE PARA
2017
602 MIL MILHOES

Publicacao de 11/09/2017

Dados Estatisticos E-commerce | Portugal 2017

E-COMMERCE EM PORTUGAL:
4.73 MIL MILHOES DE EUROS

Ecommerce News Europe, 11 de setembro 2017

. +12% 18%

MILHOES

CRESCIMENTO DOS NEGO(_;IOS DE
DE COMPRADORES DO RETALHO TEM LOJA
ONLINE E-COMMERCE ONLINE
Ny,

Publicacéo de 19/09/2017
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|Desenvolvimento Web
|Gest§o de Redes Sociais

|Criagéo de Logos

Publicacao de 29/09/2017

NAO ESTAR ONLINE
E IGNORAR 0 FUTURO

Publicacao de 11/09/2017
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ZO»0mQo

POWERED BY XR|DESIGN

Publicacéo de 16/10/2017

A TRANSFORMAGAO
DIGITAL VEIO PARA FICAR..

FVOCE SO NAO FICA, SE
FICAR PARA TRAS

Publicacdo de 27/10/2017
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TUP 10 DE UM DESIGNER
EXCECIONAL

ATRIBUTOS

CRIATIVO

DA VIDA AS IDEIAS E CONCEITOS
DE MANEIRA CRIATIVA

MENTE

ABERTA ;
SEMPRE ABERTO
A NOVAS IDEIAS
E SUGESTOES

COMUNICACAO

1
ﬁ / SABE TRADUZIR
-

A HISTORIA, MARCA
E IDEIAS DO CLIENTE

METICULOSO
OS DETALHES

FAZEM O L~
SUCESSO [RSPICA‘Z
A’I‘E]}J'I‘O AS
TENDI'-;NCIAS
GRAFICAS

PRATICO

EXECUTA UM
GRAFISMO QUE
TRADUZ A IDEIA
FOCADO
CONCENTRA-SE
NOS PROJETOS

5 E NOS SEUS
RESPONSAVEL PRAZOS
TRATA DE CADA

PROJETO

COM CUIDADO

E RIGOR

|
TECNOLOGICO

UTILIZA AS MELHORES FERRRAMENTAS
TECNOLIGAS A SUA DISPOSICAO

GOSTA DO QUE FAZ

A CONCRETIZACAO PESSOAL E PROFISSIONAL
FAZ A DIFRENCA

Publicacéo de 18/08/2017
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Entrevista: “O Rosto por detras do Projeto XR Design”

“A inovacdo é o que distingue um
lider de um seguidor™

- Steve Jobs

Imagem da Entrevista Realizada a Rafael Pires

Rafael Pires, formado em Multimédia no Instituto Politécnico de
Braganca, e responsavel pelo projeto, fala-nos sobre a nova empresa do
Grupo JME:

Q: O que te motiva na tua area de formacéo?

R: A minha motivacdo maior foi a minha paixao pelo mundo digital. Mas também diria
gue o meu gosto pela fotografia e pelo mundo cinematografico me incitou a formar-me

em Multimédia.

Q: Porque achas que a XR Design é um bom projeto?

R: Primeiro porque é um projeto jovem: € constituido por uma equipa jovem, mas

também porque estd no seu inicio e cujo percurso pretendo acompanhar. E um
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crescimento continuo e reciproco. Eu cres¢o com a empresa e esta cresce com 0 meu
trabalho.

A grande vantagem que identifico na XR Design € a sua atividade ndo focalizada num

ou noutro setor — atende a uma necessidade compartilhada pelo mercado dos dias de hoje.

Por fim, considero que é um projeto inovador, se tivermos em conta a regiao em que
esta inserido. Apenas agora os diferentes negdcios comecam a vislumbrar as grandes

vantagens do espaco digital.

Q: Porqué que as pessoas devem optar pelos servicos da XR Design?

R: Mais que apostar na XR, as pessoas devem apostar nas pessoas por detrds do
projeto. A nossa equipa, apesar de jovem, traz consigo experiéncia e formagdo que
credibilizam o projeto. Somos também uma equipa que conquistou a confianca do Grupo

JME e dedicado aos diferentes projetos e propostas que aceitamos desenvolver.

A nivel operativo, acreditamos ter precos acessiveis e competitivos atendendo a
dimensdo tipica de negdcio presentes no mercado da regido. E, claro esta, acompanhamos
o cliente no decorrer do projeto — queremos saber o que este pretende e como o pretende

realizar.

Q: Qual achas que ira ser o contributo da XR Design para o universo de negocios

da regiao?

R: O elemento mais importante sera a nova visao de mercado que preveé a introducéo
das novas tendéncias digitais. O marketing digital € uma area relativamente recente, e
acho que podemos trazer uma mais-valia para 0s negdcios que ainda nao exploram — ou

s6 agora comecam a explorar — as vantagens de apostar nesta area.

Uma vez estabelecida a visdo que nutrimos, acreditamos garantir maior visibilidade da
comunidade de negdcios que opera na regido e, claro esta, otimizar o seu sucesso. O
sucesso inicia-se com o reconhecimento da marca por parte do consumidor, assim como

a sua presenca diferenciada.

Atualmente estas sdo as maximas que devem gerir a comunicacao de uma empresa e

incorporam a nossa Vvisao de inovagao e dinamismo de mercado.
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Apéndice 5: Produgoes para o Evento “A Transformacio Digital nos
Gabinetes de Contabilidade”

A Transformac¢ao Digital:

Desafios e Solugcoes

Contabilidade:

Solugoes para o Futuro

A conversao digital das empresas,

a automacao dos processos
internos, a pertinéncia da seguranca
e da confidencialidade virtuais e a
demanda por software de gestao
sdo desafios evidentes para 0s
profissionais do setor da
Contabilidade.

Solucgoes

Para o Futuro
dos Gabinetes
de Contabilidade

Auditorio Douro Regia Parl(;?k\(ila Real
14:30h [

Inscreva-se em:
~jme.pt

Convite do Evento (original em tamanho Ab)
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Entre Nna Novae Era de Agilidade
dos Escritdrios de Contabilidade

A solucéo PRIMAVERA Accounting Automation
(PAA) é um motor de aceleracdo da atividade
do setor, que automatiza os langamentos

na Contabilidade PRIMAVERA, através da
integracao automatica dos dados com

Venha Saber Como ;.. -.origem no SAFT-T (PT) e e-fatura.

|23 NOV i

Auditério Douro Regia Park | Vila Real
14:30h

Inscreva-se

Banner do website e foto de capa do Facebook alusivos ao evento

= . . me
A Transformag3o Digital: @1
i A Programa
Desafios e Solucoes 9
‘ Y 1a30h  Check-In dos Convidados
15.00h  Abertura Do Evento
Jorge Rodrigues| Diretor Gera
. v i | 4 g JME
Foo 2 0 ATransformagao Digital nas
/ ol 1590 Organizagoes: Desafios e Solugdes
L] Anténio Pogas| Conselho de Admnistraga
Contabilidade: el
Solucgdes para o 1540k Coffe Break
/ A Era Digital na Contabilidade:
Futuro 3 1999 pRIMAVERA Account Automation
César Augusto| Consulto
. Primavera / Incentea
2 bt DATACENTER: Servidores
Privados,Virtuais e Cloud backup
Joio Jorge| Diretor de Parceiros Digitais
AR POLLEN|Primavera:
5 Para Gabinetes de Contabiliade
e Cristina Amiral] Gestora'de Parcéiros
Em parceria com: fneenes
4 = 17490h Encerramento do Evento
S 3 Jorge Rodrigues| Diretor Gera
. Prmavera INCentea altice
[ + IS

Credenciais do Evento (frente e verso respetivamente)
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inCentea

SSENCIA

PARTILHAR
CONHECIMENTO
SEM FRONTEIRAS

471

Fotografia 1 - llustrativa do Balcao e Roll Up concebidos para o Evento
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Apéndice 6: Cobertura fotografica do evento “A Transformacio
Digital nos Gabinetes de Contabilidade”

Fotografia 1 — Balcdo de rececdo dos convidados para o evento

)

e~

Fotografia 2 — Eng.°. Jodo Jorge (Diretor de Parceiros Digitais Altice)
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Fotografia 4 — Eng.° César Augusto (Consultor Primavera/incentea)
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Fotografia 5 — Cristina Amaral (Gestora de Parceiros incentea)
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Apéndice 7: Produgdes para o Evento “l Gala de Prémios JME”

Ementa

(@ Jme -5 5~

Entrada Sopa de Cebola
aromatizada com Presunto

Rececéo dos Convidados

Boas-Vindas Bacalhau Gratinado com

Inicio do Jantar 2
com Puré de Batata

“0 Nosso Futuro” g

Sobremesa
Peru com Batata Assada e

“I Gala IME”
Arroz de Forno
Finalizacdo do Jantar

Sobremesa Trilogia de Natal

Feliz Natal ! (Rabanadas, Sonhos e Aletria)

Agenda/Emento do Programa — Frente e Verso

Fotografia 1 — Envelopes com os Resultados da Gala
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Fotografia 2 — Fotografia llustrativa do Formato dos Prémios Entregues

Fotografia 3 — Formato do Prémio com a Caixa Fechada
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Fotografia 4 —Formato do Prémio Personalizado

(perspetiva cavalete)

1° GALA GRUPO JME

2017

L_Prémio Futuro Talento ] & i

Fotografia 5 — Formato do Prémio (perspetiva frontal)
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Apéndice 8: Textos Produzidos durante o Estagio Curricular

a) Guia Turistico para “O Montanhés”

Museu de Arqueologia e Numismatica de Vila Real

Instalado num edificio setecentista, 0 Museu de Arqueologia e Numismatica de Vila

Real abriu portas em 1997.

O seu vasto e riquissimo espdlio foi construido pela doacdo mecenética da colecdo
privada do Padre Jodo Parente, aclamada figura académica na éarea da arqueologia e

numismatica e cuja paixdo e entusiasmo culminaram na inauguracdo deste museu.

Housed in a 18" century building, the Museu de Arqueologia e Numismatica de Vila

Real (Argueological and Numismatic Museum of Vila Real) opened its doors in 1997.

Its broad and rich collection has been amassed by the donation of formerly private-
held items by Father Jodo Parente, an academically acclaimed scholar in both fields,

whose passion and enthusiasm culminated in the inauguration of this museum.

Palacio de Mateus

Exemplo classico do estilo barroco, o Palacio ou Solar de Mateus remonta ao século
XVIII. A sua construcdo teve a assinatura de Nicolau Nasoni, cuja obra arquitetonica mais

afamada é a conhecida em territorio nacional é a Torre dos Clérigos (Porto).

Aqui podera visitar a Casa Principal, de onde se destaca a ornamentacao interior e as
pecas de época, assim como a sua magna Biblioteca, os seus idilicos Jardins, no piso

térreo da estrutura, a sua Capela e degustar famigerados vinhos no interior da Adega.

O itinerario da visita guiada inicia-se nesta ultima.
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A classic example of baroque architecture, the Palacio de Mateus dates back to the 18"
century. Its construction was devised by Nicolau Nasoni, whose most famed and
prominent architectural piece in Portugal is the Torre dos Clérigos (in Oporto city).

Pinh&o

Resting in the heartland of Douro, part of UNESCO World Heritage Site list, lies the
gorgeous village of Pinhdo. Contrasting with other villages and hamlets, Pinhéo is fairly
recent, only being founded in the 18" century. Nowadays this small village by Douro’s

banks welcomes thousands of tourists every year, arriving by boat or by its famous
railroad tracks.

Parque Natural do Alvéo

Consagrado como area protegida em 1983, o Parque Natural do Alvéo estende-se entre
os concelhos de Mondim de Bastos e de Vila Real.

As suas aldeias sarapintam-se com construcdes tipica dos ambientes montanhosos de
Tréas-os-Montes, com estruturas de granito e xisto e telhados de colmo ou lousa, das quais

Lamas de Olo e Ermelo s&o claros exemplos.

Existe ainda um impressionante conjunto de tradigdes e atividades culturais associadas
as gentes serranas das suas povoacdes, sendo toda esta panoplia retrata e reproduzida no

ecomuseu de Arnal.

No Inverno, as planuras e as escarpas vestem-se de branco, cobrindo as manchas
vegetais usuais de um clima de feigdo subalpino. E de grande monta a biodiversidade da
sua fauna e flora. A rede do Parque Natural do Alvdo complementa a sua natural e
organica beleza, com especial enfoque no percurso do rio de Olo e dos seus afluentes e

nas Fisgas de Ermelo (cascatas), onde podera praticar rafting.

Instituted as a protected area in 1983, the Alvdo Natural Park spans between the

municipality of Mondim de Bastos and of Vila Real.
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Spotting its landscape, rest granite and shale-erected villages with thatched and slated

roofs, of which Lamas de Olo and Ermelo are examples.

Sobre:

A residencial “O Montanhés” ¢ uma das antigas unidades hoteleiras de Vila Real

estando localizada a 15 minutos (a pé) do seu centro historico.

O espaco foi inaugurado em 1974, procurando recriar um ambiente ristico para 0s seus
hospedes, profundamente caracterizado pela simplicidade de sabores e tradicdo

tipicamente transmontanos.

O conceito foi revitalizado em 2012, retomando a raizes que inicialmente nos

motivaram a abrir portas.

Disponibilizamos servicos de hotelaria, restaurante e take away, e proporcionamos

0 aluguer de instalagdes para todo o tipo de ocasides.

Estamos proximos dos pontos de interesse historico-culturais da cidade e arredores,
como a Casa dos Marqueses, 0 Museu de Arqueologia e Numismatica e a Igreja de S.
Domingos de Vila Real (todos eles localizados a 15 minutos a pé de distancia). O afamado
Palacio de Mateus encontra-se a uns acessiveis 5 km de distdncia do nosso

estabelecimento.

Nas cercanias da nossa ilustre cidade encontramos também o Parque Nacional do

Alvao assim como a Serra do Mardo, ambos parte da UNESCO.

“O Montanhés” disponibiliza 20 quartos devidamente equipados com ar condicionado,
rede Wi-Fi, televisdo por cabo e casa de banho privativas. Temos ainda parque de

estacionamento gratuito para os nossos hospedes.
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“O Montanhés” is on of the oldest inns in Vila Real, located at 15 minutes (on foot) from
the city’s historical centre. Stablished in in 1974, “O Montanhés” seeks to deliver a rustic
ambience deeply framed by the simplicity of flavors and tradition distinctly

transmontanos to all its guests.

This concept was revitalized in 2012, renewing the roots of our initial motivation to

pursue this project.

We Provide accommodation and restaurant with take away services, as well the

leasing of premises for all kids of events.

We are located near several historical and cultural points of interest within the city
and its outskirts, such as Casa dis Marqueses (Marquis Manor), the Museu de
Arqgueologia e Numismatica (Arquelological and Numismatic Museum) and Igreja de S.
Domingo (St. Dominic’s Church) — all of which located at 15 minutes on foot. The
famous Palacio de Mateus may be found at just 5 km of our inn.

Surrounding our illoustrous city, we may also find the Parque Natural do Alvao (Alvao
Natural Park) as well as Serra do Mardo, both listed in UNESCI World Heritage Site.

b) Missdo e Visdo Corporativas

e Liderar a Inovagéo do Mercado: nos seus diferentes segmentos e estabelecer um
novo padréao de qualidade e especializacao.

e Incentivar o Empreendedorismo: promover o espirito empreendedor e assegurar

a concretizacédo dos projetos dos seus parceiros.

e Potencializar o Seu Sucesso: apresentar as melhores ferramentas tecnologicas e

know how disponiveis no mercado.

e Estabelecer uma Comunidade de Negdcios: criar e manter uma relagédo de

negocios pautada pelo Profissionalismo, Etica, Confianca e Cooperagao.
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C) Compromissos Corporativos

e Proximidade e Confianca

Estabelecer uma Politica de Proximidade impar e justificar a confianca que temos

vindo a conquistar ha mais de 25 anos.

e Credibilidade e Profissionalismo

Atender a todos os desafios dos nossos parceiros e solucionar as suas necessidades
especificas.

e Experiéncia e Inovacéo

Fazer recurso da nossa larga experiéncia de mercado e apresentar as melhores

propostas tecnoldgicas.

d) Grupo JME enquanto Instituicéo

JME: Um Futuro Compartilhado

O Grupo JME assume-se como uma instituicdo dotada de valores sociais e
suscetibilidade comunitaria. Somos movidos pelo proposito de criarmos um beneficio social

coletivo e de fomentarmos o espirito de empreendedorismo.

Queremos contribuir ativamente para o desenvolvimento das areas que acolheram 0 nosso
trabalho ao longo dos anos e melhorar a qualidade de vida das pessoas com as quais lidamos

no dia-a-dia.

A nossa Viséo é de Contribuicao.
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Socialmente Consciente e Envolvida
O Grupo JME € uma instituicdo socialmente consciente e socialmente envolvida.

Somos pautados por uma conduta de transparéncia, ética e altruismo. Assumimos um

compromisso de ajuda e apoio para com a comunidade.

O Grupo JME aposta no espirito de lideranca e de competi¢cdo, compartilhando as
maximas desportivas. Apoiamos ativamente a participagdo de varias entidades em eventos

desta natureza, assim como as organizag0es responsaveis pelos mesmos.

JME, gerindo o futuro... De N&s, para Todos.

e) Carta de Apresentacdo Organizacional

Estimado(a) Empreendedor(a):

E com grande prazer que o Grupo JME Ihe d4 as boas vindas ao mercado.

Acompanhamos de perto a atividade comercial e financeira dos locais onde estamos

presentes, ndo podendo deixar de notar o estabelecimento de um novo projeto: o seu.

Em nome de toda a equipa do grupo gostariamos de lhe deixar os mais sinceros votos

de sucesso.

O Grupo JME é constituido por um conjunto de empresas especializado na oferta de

solugdes de Informatica, Gestéo e Servigos Web.

Ha& 25 anos que caminhamos ao lado dos nossos parceiros comerciais, construindo uma

relacdo de proximidade, confianca e sobretudo, de sucesso.

Contamos ja com mais de 500 parceiros, que usufruem da nossa larga experiéncia de

setor e dos servicos prestados por uma vasta equipa de profissionais.

Assim sendo, gostariamos de Ihe estender o convite para conhecer o0 nosso grupo assim
como o portefolio presente no prospeto que em anexo Ihe enviamos. Diga-nos de que

maneira podemos contribuir para o éxito do seu projeto — esse serd 0 nosso desafio!
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Grupo JME, gerindo o futuro.

Com os melhores cumprimentos,

Diretor Geral
Grupo JME

(Jorge Rodrigues)

f) Modelo Textual da Carta de Condoléncias

Sr./Sra (NOME DO DESTINATARIO) e respetiva Familia

E com enorme dor e pesar que a equipa do Grupo JME tomou conhecimento do
falecimento do/da estimado/estimada (NOME COMPLETO DO FALECIDO).

A perda de alguém que conhecemos pessoalmente, e que muito nos honrou com a sua

presenca em inimeras ocasides profissionais, deixa-nos perplexos e enlutados.

Queremos aqui deixar os nossos profundos pésames a familia e amigos do/da recém-
falecido/falecida, assim como o desejo de que encontrem conforto nas saudosas e

benquistas memarias que com ele partilharam.

Estendemos toda a nossa disponibilidade neste momento de dor e perda.

Grupo JME
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Apéndice 9: Entrevista Presencial, a Jorge Rodrigues, Diretos Geral

do Grupo JME, realizada no dia 8 de marco de 2017

Q: Jorge, cCOMO COMEGOU 0 VOSSO projeto?

R: Seguia o0 ano de 1993 quando trés amigos de Vila Real, na altura a exercer funcbes
de formadores da area das TIC, chegaram a conclusédo de que havia uma grande caréncia
destas tecnologias na cidade de Vila Real. Para além disso, havia também falta de méao-
de-obra especializada para lidar com as suas diferentes componentes — instalacdo,

reparacdo, manutencao etc.

Dai a nossa ideia conjunta—minha, do Marco e do Eduardo — de criarmos uma empresa
que se dedicasse a trabalhar neste setor em especifico. Dai por diante, comos e costuma
dizer, € histéria.

: No capitulo inicial dessa “historia”, sentiu grandes desafios tecnoldogicos na
9

cidade ou regido de Vila Real?

R: Certamente que sim, como seria de esperar. Nessa altura a aquisicdo de
equipamentos informaticos (computadores e impressoras) era um processo de grande
responsabilidade, pois para além de ser uma aquisicdo de significativo valor financeiro
também teria de ser assegurada uma boa assisténcia técnica. A realcar que a oferta era
ainda muito diminuta, o que favoreceu a atividade da (na altura) JME Lda. Mas sentimos
uma grande resisténcia a adesdo deste tipo de produtos para fins comerciais — e mesmo
os de finalidade doméstica ou pessoal, partiam de pessoas com algum nivel de
conhecimento na area ou com habilitacdes superiores as da média - uma vez mais, na

altura.

Q: Acha que esse panorama tecnolégico mudou, entretanto?

R: Sim, mudou radicalmente. Nem que tenha sido pela forca da necessidade. Os
pequenos negdcios — aqueles que mais resistiram a conversao tecnolégica — comecaram
a perceber as vantagens de trabalhar com este tipo de equipamentos. Dai termos

acompanhados este movimento, com a expansdo da nossa atividade para abranger as
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necessidades de equipamentos informaticos comerciais ou empresariais, e posteriormente
tendo-nos especializado nos mesmos. Por outro lado, 0 mesmo posso afirmar em relagéo
ao software de gestdo. Tudo se resumiu na captacdo das necessidades de mercado e na

nossa resposta perante elas.

Q: Acha que o Grupo JME prestou um contributo definitivo para a conversao
tecnoldgica da regido?

R: Néo diria definitiva, mas, a meu ver, prestamos um humilde contributo.

Q: Fale-nos um pouco do Projeto XR.

R: Bem, no seguimento do que disse anteriormente, a XR Informatica veio introduzir
a o software de gestdo. N&o s6 no caso da sua comercializacdo, mas também através da
introducdo de mao-de-obra especializada na sua instalacdo e manutencdo. Uma vez
vendido o produto, ndo tiramos mais proveito financeiro. Estabelecer contratos deste tipo
(manutencao, por exemplo), vem fazer com que por um lado continuemos a acompanhar
0 nosso cliente e a ter uma fonte de recita. Por outro, asseguramos que o cliente ndo tenha
uma experiéncia positiva com produto e retenha uma boa impressdo para que, num
posterior momento, possa retornar até nds para suprir outras necessidades ou adquirir
mais licencas [de software]. Foi um grane momento para nés inaugurar uma nova

empresa, e considero o ano de 2015 como sendo 0 meu melhor ano de vida.

Q: Acha que a regido de Vila Real é uma condicionante do sucesso de uma

empresa aqui sediada?

R: A geografia apenas condiciona os projetos que ndo sdo nem inovadores nem
ambiciosos. As empresas — independentemente da sua dimensao — tém também que estar
conscientes e ndo se deixar “acomodar”. H& que ter vontade e disponibilidade para apostar
na sua estrutura, recursos humanos e componentes como a comunicagao ou a gestao.
Infelizmente ndo noto um mindset para a canalizacdo de fundos para o investimento, por
parte de muitas empresas, 0 que podera comportar efeitos negativos para a sua atividade
de mercado. Por exemplo, e voltando ao Projeto XR, pretendemos estabelecer uma
empresa estruturalmente apta a enfrentar os desafios constantes da atividade. O que mais
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vemos por ai sdo os “one man show”, microempresas ou empresas de pequena dimensao
que ndo conseguem acompanhar a expansao da sua atividade. Quando uma profissional
falha, por um ou outro motivo, ndo hé capacidade de resposta, deixando o cliente sem
assisténcia. O nosso projeto assegura, através da presenca de varios profissionais, que

este tipo de coisa ndo aconteca.

Q: A XR Design representou, no seguimento do que tem vindo a falar, uma

questdo de necessidade de mercado?

R: Sim e ndo. Sim, pelo mesmo motivo: o surgimento do setor web. N&o porque
encarnou a nossas aspiragdes de nos tornarmos um player de mercado cada vez mais

relevante, a0 mesmo tempo que somos um agente de inovacao tecnoldgica da regido.

Q: Apos vinte e cinco anos de presenca de mercado, porqué apostar na

comunicagao agora?

R: Primeiro, porque apenas agora nos sentimos capacitados para investir nesta area.
Mas reconheco que ha algum tempo que sentimos essa necessidade. Cremos dar o

exemplo para os agentes locais.

Depois temos a expansdo que temos vindo a sentir no ambito da nossa atividade,
estrutura e funcionarios. Compreendemos que existe a necessidade de apoiar este
crescimento com competéncias especificas de comunicacdo, para trazer mais valor a

NoSSa presenca.

Por fim, trata-se de preparar o terreno para quando chegarmos a proxima “liga”, para
uma area geografica mais abrangente e de maior dimenséo de mercado. Porque sabemos
que iremos ser concorrentes de empresas maiores das que estamos habituados a enfrentar
em mercado. Com mais recursos, maior dimensdo e com trabalho de comunicagéo ja

estabelecido.
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