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Qualquer contato

gue uma organizacdo

sem fins lucrativos possa ter

com os seus stakeholders é uma

oportunidade para lhes comunicar os seus
objetivos e influenciar os seus comportamentos.
(Andreasen & Kaotler, 2008)
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RESUMO

O objetivo desta investigacao foi analisar a Guarda Nacional Republicana enquanto
marca avaliada pelo seu publico-alvo: o cidaddo. Atendendo a amplitude do trabalho
optou-se por realizar um caso de estudo de dois Concelhos limitrofes de Lisboa: Mafra e
Sintra, onde estudamos os fatores que compdem as fontes de valor de uma marca: a
imagem e a notoriedade

Para atingir este objetivo iniciou-se o estudo por uma analise documental onde se
abordaram temas de Marketing, em trés das suas vertentes, Social, de Comunicacao e a
Marca bem como as fontes de valor desta, segundo vérios autores.

Este trabalho e constituido por duas partes, a primeira, pratica, onde nos
propusemos conhecer o estado da arte na vertente da notoriedade e imagem sendo que na
parte pratica se-utilizou os métodos de inquérito por questionario e entrevista

Relativamente a pergunta de partida: Qual a importancia da GNR para o cidad&o
dos Concelhos de Mafra e Sintra? Concluiu-se que relativamente a notoriedade (média de
5,12 em 7; 73.14%), o cidaddo conhece a GNR apenas por fora, recorda-se com grande
sucesso do simbolo/ log6tipo (média de 5,77 em 7; 82,43%) e da farda (média de 5,69 em
7; 81,29) que os militares da GNR envergam, mas ndo conhece bem as suas missfes a
excecdo da missdo honorifica e de representacdo (média de 5,11 em 6; 85,16) e de
fiscalizacdo, regulacdo e controlo rodoviario (média de 4,89 em 6; 81,29%). Também se
abordaram as Relagdes Publicas como forma de alavancagem da importancia da GNR para
o0 cidaddo tendo-se concluindo que a GNR tem de aproveitar o fato de ser muito noticiada
(elencado por 5/6; 83% dos entrevistados) como fator que as Relacdes Pablicas tém de

aproveitar para exponencia a sua imagem e notoriedade da Guarda junto do cidad&o.

PALAVRAS-CHAVE: MARKETING; FONTES DE VALOR DA MARCA;
IMAGEM; NOTORIEDADE; GUARDA NACIONAL REPUBLICANA.



ABSTRACT

The objective of the present investigation is to analyse the Guarda Nacional
Republicana (The Portuguese National Republican Guard) as a brand evaluated by its
target-audience: the citizen. Attending to the amplitude of the subject, we developed a
case-study in two Lisbon neighboring municipalities: Mafra and Sintra where we studied
the factors that compose the brand equity: image and brand awarenes.

In order to achieve the objective we started to analyse the existing bibliography
where we aproaceh three Marketing subjects: the Social Marketing, the Comunicaton
Marketing and Branding, as well as its brand equity acording to several authors.

The presente paper is divided in two main parts. The first is the theorical one where
we studied brand awareness and image. The second part, the field work one, we used
questionaires and interviews.

The starting question: What is the importance of GNR to the citizen of Mafra and
Sintra? We concluded that regarding brand awareness (haverage of 5,12 in 7; 73,14%),
citizens are aware of GNR but only from na outside prespective, one remembers its
simbol/logo (haverage of 5,77 in 7; 82,43%) and its uniform (haverage of 5,69 in 7;
73,14%), however the citizen does not know very well its missions, excepting the honorific
and representation (haverage of 5,11 in 6; 85,16%) and traffic control (haverage of 4,89 in
6; 81,29%). We also studied the Public Relations as a way of leverage of GNR’s
importance to the citizen concluding that GNR must take advantage of being followed by
the midia (selected by 5/6 of the intervieweds) as a way they have to exponenciate GNR’s

brand equity near the citizen.

KEY WORDS: MARKETING; BRAND EQUITY, IMAGE; BRAND AWARENESS;
GUARDA NACIONAL REPUBLICANA; PORTUGUESE NATIONAL REPUBLICAN
GUARD
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PARTE I: TEORICA

CAPITULO :1
ENQUADRAMENTO DO TRABALHO DE INVESTIGACAO

1.1 INTRODUCAO

O Trabalho de Investigacdo Aplicada (TI1A), refere-se ao tema “A importancia da
GNR para o cidadao: Estudo de caso dos Concelhos de Mafra e Sintra”. Debruca-se sobre
um assunto de especial relevo: a imagem e a lembranga que o cidaddo tem da Guarda
Nacional Republicana (GNR) e das missfes que esta cumpre.

Este trabalho surge no a@mbito da conclusdo do processo formativo do curso de
Oficiais da GNR, decorrendo do Mestrado Integrado em Ciéncias Militares — Seguranca,
da Academia Militar (AM) em conformidade com o n°1 do Decreto-Lei (DL) n°216/92, de
13 de outubro, onde se estabelecem as atribui¢cdes do grau de mestre “o grau de mestre
comprova nivel aprofundado de conhecimentos numa area cientifica para a pratica da
investigagdo” (Sarmento, 20133, p2).

E no presente capitulo que se elenca a pergunta de partida da investigacdo, as
perguntas derivadas, bem como as hipoteses levantadas. O trabalho cientifico que se
apresenta pretende dar resposta a estas questdes utilizando o enquadramento tedrico e o do
trabalho de campo necessarios a verificacdo das hipdteses levantadas, assim como o objeto

e objetivos de investigacdo, as hipdteses, a metodologia e a estrutura do trabalho.

1.2 ENQUADRAMENTO

O sucesso de uma organizacdo é¢ amplamente afetado pela forma como o seu
publico-alvo perceciona essa mesma organizacdo. Esta percecdo levard ao sucesso ou
insucesso do cumprimento dos objetivos a que a organizacdo se propde. A GNR,
desenvolvendo em sentido lato a sua missdo em todo o territorio nacional (TN), é alvo de
uma apreciacdo constante por parte da populacdo que serve. E desta forma relevante,
estudar a importancia que uma instituicdo desta envergadura tem para o seu publico-alvo: o

cidadao.
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1.3 JUSTIFICACAO DA ESCOLHA DO TEMA DE INVESTIGA(;AO

O tema do presente TIA provém do interesse dos autores em estudar a temética das
fontes de valor da marca, nomeadamente a imagem e notoriedade que a marca GNR releva
para o cidadao.

Entendeu-se que o tema € relevante e que ainda ndo foi alvo de estudo cientifico. A
responsabilidade social inerente a profissao e o uso da farda no desempenho da sua missao,
fazem do militar da GNR um profissional diferente de todos os outros, permanentemente
exposto a apreciagdes, que por conseguinte, vao afetar positiva ou negativamente, no seu

todo a instituicdo onde se insere.

1.4 PERGUNTAS DE INVESTIGAQAO

Para alcangar o objetivo proposto, identificou-se a seguinte pergunta de partida da
insvestigacdo: Qual a importéncia da GNR para o cidadao dos Concelhos de Mafra e
Sintra?

As perguntas derivadas da pergunta de partida da investigacdo sao as seguintes:

PD1: Que fatores influenciam mais o grau de notoriedade da GNR percecionado
pelo cidadao de Mafra e Sintra?

PD2: Qual o grau de lembranca da missdo da GNR pelos cidadaos dos Concelhos
de Mafra e Sintra?

PD3: A imagem que as RP da GNR querem divulgar relativamente a instituicdo
corresponde a percecionada pelo cidadao dos Concelhos de Mafra e Sintra?

PD4: Quais os fatores internos e externos que as RP da Guarda devem aproveitar
para mais facilmente aumentarem a importancia da GNR para o cidaddo nos Concelhos de

Mafra e de Sintra?
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1.50BJETO E OBJETIVOS DE INVESTIGAQAO

O objetivo de investigacdo do presente trabalho centra-se em compreender a forma
como a marca GNR ¢é percecionada pelos cidaddos dos Concelhos de Mafra e de Sintra,
através de duas fontes de valor da marca: a imagem e a notoriedade. Este trabalho tem
como objetivo geral determinar a importancia que a marca GNR tem para o cidaddo dos
referidos Concelhos.

O presente trabalho apresenta ainda os seguintes objetivos (OBJ) especificos
relativos ao caso de estudo:

OBJ1: Identificar os fatores que mais influenciam a componente de valor da marca
“Notoriedade” em Mafra e Sintra.

OBJ2: Identificar o grau de lembranca da missdo da GNR na populacdo dos
Concelhos de Mafra e Sintra.

OBJ3: Verificar se a imagem que as Relagdes Publicas da GNR pretendem que o
cidad&o tenha, corresponde a realidade.

OBJ4: ldentificar os fatores internos e externos das Relagdes Publicas da GNR que
devem ser exponenciados ou corrigidos, por forma a melhorar a importancia da Guarda em

Mafra e Sintra.

1.6 HIPOTESES

No encadeamento das PD da investigacdo surgem as seguintes hipoteses (H), que
no final deste trabalho serdo verificadas, parcialmente verificadas ou refutadas

H1: O simbolo ou logétipo bem como a farda sdo os fatores que maior influéncia
tém na notoriedade da GNR em Mafra e em Sintra.

H2: Os servicos prestados a cavalo e a fiscalizacdo/ regulacdo rodoviaria sao as
missGes mais conhecidas pela populacao.

H3: As RP da GNR querem que a Guarda seja vista como uma forca humana,
proxima e de confianca.

H4: Internamente as RP da GNR devem exponenciar o fato desta possuir valéncias
que podem ser desenvolvidas em todo o territorio nacional.

H5: Externamente as RP da GNR devem promover o contato com os érgaos de
comunicacdo social para esclarecer o cidaddo sobre situacdes em que se tenham tirado

conclusdes erradas.
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1.7 METODOLOGIA DA INVESTIGAC}AO

O presente trabalho encontra-se elaborado de acordo com as orientacdes para a escrita
dos TIA, sob proposta da AM (NEP 520/22/01JUN13)". Existindo casos em que as normas
da AM sejam omissas, a orientacdo escrita toma como orientagdo outros autores,
nomeadamente Sarmento (2013a) e Quivy & Campenhoudt (2008).

Este trabalho segue o sistema alfabético (autor, data), como indicado nas normas do
manual da American Psychological Association (American Psychological Association,
2010).

A investigacdo que desenvolvida desenrolou-se em nove fases (Sarmento, 2013a),
tendo sido sempre utilizado o modelo metodoldgico adotado:

12 FASE — Escolha do tema;

22 FASE — Pesquisa bibliografica;

32 FASE — Definigcdo da pergunta de partida, pergunta derivada e hipoteses;

42 FASE — Redacéo da revisédo da bibliografia;

52 FASE — Trabalho de campo;

62 FASE — Tratamento, analise e discusséo de resultados;

7% FASE — Apresentacdo, analise e discussdo de resultados;

82 FASE — Conclusdes e recomendacdes;

92 FASE — Entrega do TIA.

1.8 ESTRUTURA DO TRABALHO

Seguindo as normas de redacdo dos TIA definidas pela AM, o presente trabalho
encontra-se segmentado em duas partes. A primeira parte € composta pela parte tedrica da
investigacdo e, a segunda, pela parte pratica. A juncao da parte tedrica e pratica perfaz um
total de 6 capitulos, trés na primeira e trés na segunda parte do trabalho.

A parte teorica inicia-se com o Capitulo 1 “Enquadramento do Trabalho de
Investigagdo”, onde é justificado o tema que foi proposto investigar bem como o objeto e
objetivo da investigacdo. Sdo também apresentadas as hipoteses, elencada a metodologia
da investigacdo, finalizando com a estrutura do trabalho.

No Capitulo 2 “A GNR e o Marketing” inicia-Se a revisdo da literatura onde e
abordada a tematica do Marketing, mais especificamente no Marketing Social e de

Comunicacéo.

' NEP (Norma de Execucdo Permanente) que regula as normas de redaco dos TIA
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No Capitulo 3 “A marca GNR”, continua-se a revisdo da literatura de uma forma
mais direcionada ao objetivo deste trabalho. Abordou-se o conceito de marca, as suas
fontes de valor, nomeadamente a Imagem e a Notoriedade.

A parte pratica inicia-se no Capitulo 4 “Metodologia e Procedimentos” onde sdo
explicados os métodos, as técnicas bem como 0s instrumentos de investigacdo que se
utilizaram.

No Capitulo 5 “Apresentagédo e analise de resultados” estdo elencados, analisados e
discutidos os resultados que se-obtiveram através do trabalho de campo.

No Capitulo 6 “Conclusbes e Recomendagfes”, confirmaram-se as hipdteses e é
dada resposta as perguntas derivadas e a questdo central. Também sdo apresentadas as
reflexdes finais bem como as limitagcbes da investigacdo e as recomendacbes para
investigacOes futuras.

A Figura 1 explica de forma sucinta a estrutura do TIA

Fase Fase \\\
Concetual Metodologica

Capitulo 1:

Enquadramente do TLA
Capitulo 5:
Apresentagio, andlise e
Capitulo 2: Capitulo 4: discossdo de resultados
AGNR.e o Marketing Metodologia e
Procedimentos
Capitulo §:
Capitulo }: Conclusdes e
A marca “GNR” recomendagdes

Partel //

Figura 1: Estrutura do Trabalho de Investiga¢éo Aplicada.



CAPITULO 2:
A GNR E O MARKETING

2.1 INTRODUCAO
No presente capitulo é abordado, de acordo com a bibliografia existente, a Guarda
Nacional Republicana enquanto Organizagcdo Sem Fins Lucrativos (OSFL), o Marketing

que a envolve, nomeadamente, o Marketing Social e a Comunicagdo de Marketing.

2.2 SOBRE A GUARDA NACIONAL RREPUBLICANA

A Guarda Nacional Republicana ¢ “...uma for¢a de seguranca de natureza militar,
constituida por militares organizados num corpo especial de tropas e dotada de autonomia
administrativa.” (Lei n.° 63/2007).

Enquanto 6rgéo do Estado responsavel por assegurar a liberdade democratica esta
previsto no art.° 1.° n.° 2 da Lei Organica da GNR (LOGNR) (Lei n.° 63/2007) que esta
garante a seguranca interna, bem como os direitos dos cidaddos, e ainda, colabora na
politica de defesa nacional.

A Guarda, enquanto prestadora destes servigos ndo visa o lucro. N&o se encontra
esse perfil lucrativo em nenhum diploma legal. O art.° 48.° n.° 2 da LOGNR prevé como
receitas da Guarda o Orcamento do Estado (OE), o produto da venda de publicacfes e as
quantias cobradas por atividades ou servicos prestados; juros de depdsitos; receitas
proprias; valor das coimas a que tenha direito entre outros. Ora, da interpretacdo da Lei
pode-se depreender que a Guarda é uma OSFL. Por exemplo, o cerne da sua atividade
(gerar Seguranca) ndo é vendida® ou taxada, nem a Instituicdo vive de servigos prestados a
terceiros sendo que, muitas vezes, é a propria Lei que obriga a prestacdo desses servicos®.
A Guarda ndo subsiste a custa destes rendimentos.

Em regra, as OSFL tém de angariar fundos provenientes de terceiros (Baker,
2003), contudo, para a Guarda, a fonte de rendimentos por exceléncia é a fatia que lhe é

entregue pelo OE.

2 N4o se incluem os regimes de gratificado, pois o valor desse servigo reverte a favor do militar que o prestou
ndo recebendo a Guarda contrapartidas.
® Policiamento de espetaculos desportivos, acompanhamento de matérias perigosas.
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E uma atribui¢do da Guarda “Contribuir para a formagdo e informag¢io em matéria
de seguranga dos cidadaos;” (Art.° 3 n.° 1 al) p da Lei 63/2007) esta formacao e informagao
é levada a cabo pelas campanhas de sensibilizacdo que a GNR desenvolve. Mais adiante é
abordade esta modelacdo de comportamentos que a Guarda desenvolve diariamente e que é
tdo carateristico da missdo de uma OSFL (Andreasen & Kotler, 2008).

2.3 SOBRE O MARKETING

Enquanto ciéncia e arte, o0 Marketing emergiu como a funcdo mais critica do clima
dos negdcios internacionais, sendo que até as mais pequenas empresas o utilizam para
competir a nivel mundial (Boveé, Houston & Thill, 1995).

Segundo a American Marketing Association [AMA] (2013) O Marketing é a a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que possuem valor para os seus clientes, parceiros e a sociedade no geral* Boveé et
al. (1995) definem o Marketing como sendo o processo de desenvolver e trocar ideias, bens
e servicos que satisfazem o consumidor e as necessidades da instituicdo utilizando os
principios do Preco, Comunicacgdo e Distribuicao.

Pode-se entdo afirmar que o Marketing esta intimamente ligado a relacdo de uma
instituicdo com o mercado que a circunda, com o objetivo de atingir metas pelas quais luta,
bem como colmatar as necessidades desse mercado (Almeida, 2013).

Kotler e Keller (2006, p.4) esmitucam a definicdo de Marketing afirmando que este
“supre necessidades lucrativamente”, ou seja, identificam-se as necessidades humanas com
o fim de serem satisfeitas (Kotler & Keller, 2006).

O objetivo do Marketing € tornar o esforco da venda desnecessario, ou seja,
conhecer as necessidades do cliente tdo bem que o produto/ servico Ihe seja tdo adequado
que acabe por se vender sozinho (Kotler & Keller, 2006).

A forma como 0s consumidores respondem ao mercado é abordada pelo marketing
mix constituindo-se por quatro variaveis. Tanto Baker (2003, p.469) como Andreasen &
Kotler (2008, p.187) identificam “product (produto), price (preco), place (distribuicdo),
promotion (comunicacdo) como as variaveis do marketing mix, informalmente designados
com os quatro P’s, ja Bovée et al. (1995, p.17) identifica “distribution” onde os autores

anteriores identificaram “place”.

* Cfr: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx em 03/01/2015 pelas 17:30
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2.3.1 SOBRE O MARKETING SOCIAL

O Marketing, enquanto ferramenta de uma instituicdo, pode ser utilizado para
diversos fins. Buxter (1973) e Dickson (2001) (apud. Meira, s. d.) afirmam que um desses
fins poderd ser, exatamente, a melhoria do bem-estar social. Esta melhoria social que o
autor nos fala da-se, segundo Kotler & Lee (2008, p. 203) “na area de Marketing Social,
que se ocupa da mudanca social como a ado¢do de habitos mais saudaveis, condutas
seguras, protecdo do meio ambiente” entre outros.

Mas como definir o Marketing Social? Andreasen & Kotler (2008) definem o
Marketing Social como sendo a disciplina que se foca em influenciar o comportamento de
terceiros através de um uso sistematico de um pensamento estratégico, processos
organizacionais e ferramentas e tecnologias. Boveé et al. (1995) definem o Marketing
Social como o Marketing sem fins lucrativos que tem como objetivo mudar atitudes e
comportamentos problematicos ou de risco, tanto ao nivel social, como ao nivel do
individuo. Kotler in Abreu (2003, p.228) clarifica as defini¢des supracitadas apontando o
Marketing Social como “um projeto, implementacdo e o controlo de programas que
procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia ou pratica social num grupo-alvo”. Este
Marketing Social é realizado por OSFL ou por instituicdes governamentais (Kotler &
Keller, 2006) como é o caso da GNR. Através dos seus Programas Especiais (PE),
divulgacdo da atividade operacional, campanhas de sensibilizacdo e demais formas de
alertar o cidad&@o para alterar comportamentos.

A GNR visa colmatar falhas de seguranca, ndo s6 ao seu redor (como a seguranca
de uma habitacdo) mas também aquelas criadas pelo proprio cidaddo, como por exemplo, a
n3o utilizacdo do cinto de seguranca (Andreasen, 2008). E para implementar esta mudanca
de pensamento e de atitudes que as OSFL existem (Drucker, 1994).

E objetivo do Marketing Social “persuadir pessoas para se responsabilizarem num
comportamento socialmente benéfico (Bloom et al. apud Abreu, 2003, p.24), e também
para que o cidaddo ndo seja apenas um utente final mas também um participante ativo,
criando neste um comprometimento duradouro por parte de quem o recebe (Drucker,
1994).

Drucker (1994), citando Kotler, afirma ainda que, da relacdo reciproca entre as
OSFL (das quais a GNR faz parte) e o cidaddo, deve surgir um valor positivo para ambas

as partes, ou seja, de uma forma geral, a Guarda cumpre tdo melhor sua missao se tiver
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maior comprometimento da populacdo, resultando assim da sinergia das partes um
“produto final” maior do que a soma dos esforgos isolados de ambas.

As quatro componentes do marketing mix também se aplicam ao Marketing Social,
contudo, o objetivo de cada uma das componentes do marketing mix € diferente do
Marketing Comercial. Do produto/ bem/ ideia ndo se pretende a obtencdo de lucro, pois
ndo é essa a finalidade de uma OSFL; o preco, a existir, ndo é pensado para atrair/ repelir
certo tipo de clientes ou para criar uma imagem de prestigio de quem adquire o produto
(Boveé et al.1995). Da mesma forma Boveé et al. (1995) e Baker (2003) definem a
distribuicdo como sendo os canais pelos quais o produto € levado até ao consumidor,
necessitando de transporte, como por exemplo a venda a retalho e o processamento de
encomendas. Por ultimo a comunicacdo que se consagra numa variedade de técnicas
passiveis de serem utilizadas para comunicar com o publico-alvo como por exemplo
através da publicidade, das Relagdes Publicas bem como de promogdes (Baker, 2003).

O Quadro 1 sintetiza o mix do Marketing Social.

Quadro 1: Sintese do mix do Marketing Social.

Mix Ferramenta Tipo
Adocéo de uma ideia ou
comportamento;
Produto O que o publico-alvo recebe Terminar o comportamento atual;
N&o adoptar um comportamento
futuramente
Psicoldgicos, emocionais, culturais,
Preco Custos que o pablico-alvo suporta sociais, comportamentais, fisicos,
financeiros
o Os canais pelas quais o “comportamento”
Distribuicdo | ¢ promovido e locais onde essa mudanca Media, redes sociais, locais fisicos
é encorajada
Comunicacio Meios pelos quais a mudanca € Publicidade, RelacOes Publicas,
promovida junto do pablico-alvo E-mail,

Fonte: Kotler & Roberto apud. Baker (2003).

Enguanto modeladora de comportamentos, a GNR tem, desde a sua génese,
trabalhado esta prerrogativa. O patrulhamento é provavelmente a melhor forma o
exemplificar. A presenca do militar fardado na via pablica previne a pratica do crime
(Guarda Nacional Republicana [GNR], 1996). Por analogia, pode-se encontrar outras
situacOes que servem para moldar comportamentos, como por exemplo a apresentacdo de
conselhos de seguranca rodoviaria e de combate a violéncia domeéstica, como pode ser

observado nas figuras que se seguem.
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No Anexo 2 pode-se observar mais exemplos de campanhas de Marketing Social
relativamente ao alcool e drogas, uso do telemdvel durante a conducdo, evitar a fadiga
durante a conducdo, sinalizacdo da habitacdo a Guarda quando se vai de férias, cuidados a
ter quando se conduz com condi¢cdes meteoroldgicas adversas, cuidados a ter a quando da
utilizagdo da rede Multibanco e ainda, saber reagir a um encontro com um meliante a

quando da reacdo a um roubo no interior de habitacao.

el CONSELHOS DE SEGURANGA

Diga N0 a todas as formas de violéncia!

‘ I SR
O preocupante fenomeno da violéncia doméstica don
as mulheres abrange vitimas de todas as condicdps 4
estratos sociais. No Dia Intemacional pela Elimingcad
da Violéncia Contra as Mulheres, 25 de novembrol
Guarda Nacional Republicana assinala esta data
lanca o apelo para a sensibilizagéo sobre a violén|
contra as mulheres, 0 qual visa alertar a sociedad)
para os vérios casos de violéncia, nomeadamente
casos de abuso ou assédio sexual, maus tratos fisic
e psicoldgicos Atengao a medicamentos que possam
:}ﬂudr:gatzr avioléncia contra as mulheres é um de provocar sonoléncia

Para evitar a fadiga lp

Inicie a viagem repousado

© Imagem Jomal i Pare de 10 a 15 minutos
todas as 2 a 3 horas de conducao

Os mais relevarjtes]
utras pessoas
gostam disto.

& 522 partilhas

’
Bela Fernandes Infelizmente a violéncia
psicoldgica é mais dificil de demonstrar e @
o P e

‘ Y

Fonte: GNR(2015). ' Fonte: GNR(2015).

Figura 2: Diga ndo a violéncia doméstica. Figura 3: Conselhos de seguranga.

2.3.2 A COMUNICACAO DE MARKETING

“Comunicar ¢ tornar comum uma informac¢ao, uma ideia ou uma atitude” (Lindon
et al., 2000, p. 297). Pode-se esquematizar a comunicacdo da seguinte forma: sao
necessarios cinco elementos, sendo eles: uma fonte, um emissor um canal, um recetor e por
altimo um destinatario (Romdo, 2000). Na comunicacdo de Marketing a fonte sera a
Organizacdo e a sua marca; 0s recetores sdo 0s varios publicos-alvo junto dos quais se
pretende marcar influéncia; o vetor da comunicacdo inclui os media (também designados
“above the line”) bem como outros, os “below the line”, sejam eles a “Internet,
exposicdes, relagdes publicas” (Lindon et al., 2000, p.303). Por ultimo, a mensagem, que
pode debrucar-se sobre 0s produtos ou servicos de uma Instituicdo (chamada comunicacgéo
“institucional”) (Lindon et al., 2000), como se pode observar no Quadro 1.

Todo o Marketing utilizado por uma Instituicdo resulta da combinacdo de diferentes
formas de Marketing (Brochand et al., 1999). A GNR ndo é alheia a esta regra e, segundo
0s autores anteriormente citados, deve-o gerir a fim de atingir os objetivos que se propde
alcancar. A estratégia de comunicacdo deve, para Bovée (et al. 1995) procurar gerar uma

cobertura noticiosa significante sobre a instituicdo ou sobre seus produtos garantindo
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também que os media participam positivamente nessa atividade. Tudo isto deve “...ser
coerente com as opcOes e decisdes estabelecidas na Estratégia de Marketing e contribuir
para o seu éxito” (Brochand et al., 1999, p.41). A correspondéncia do Marketing com a
Comunicacdo é levada a cabo em quatro niveis. O primeiro: Objetivos, em que a
Comunicacdo deve desenvolver esforcos para que se faca conhecer®, gostar® e agir’. O
segundo: Alvos, ou seja todas as entidades com as quais uma Organizacdo necessita de
comunicar, 0s seus stakeholders®. O terceiro: Posicionamento, traduzido na ideia de que
“corresponde a ideia de “imagem” de posicionamento de marketing” (Brochand et al.,
1999, p.41). Por dltimo: o Mix, ou seja, 0s instrumentos de comunicacdo que estdo a nossa
disposicao, sejam eles as RP, patrocinios ou 0 mecenato. (Lendrevie et al. 1995).

Keller (2013) explica que a comunicagdo de Marketing € essencial pra que o
publico-alvo altere o conhecimento que tem de uma marca hum dado momento, para um
outro patamar designado pela marca, sendo a comunicacdo de Marketing responsavel pela
alteracdo desse estado de conhecimento.

Os vetores que uma OSFL pode adotar para fazer prosseguir o seu fim sdo iguais
aos de outra organizacdo com fins lucrativos. No caso da GNR é comum ver-se que nao €
s0 a Guarda que procura os media, estes também a procuram e € comum ver-se a GNR
noticiada na TV, radio, jornais e revistas (anteriormente designados por “above the line”)
mas também noutros meios de comunicagdo interativos como no Facebook, Twitter e
Youtube (também designados “bellow the line”’) (Keller, 2013 e Lindon et al., 1999).

As Relacdes Publicas da GNR nao sdo alheias aos conceitos acima definidos, e
devem, segundo Alves (2008, p.98) “cuidar da sua imagem junto da opiniao publica (...) e
adequar a recolha e o tratamento das informacGes ao desempenho atualizado da funcéo
policial”. Sendo o cidaddo o publico-alvo da Guarda, Lendrevie et al. (1996, p.347) fazem
o paralelismo para uma empresa, onde afirma que “As Rela¢des Publicas tém por objetivo
0 estabelecimento de relacdes de confianca entre uma empresa e 0s seus publicos, baseados
num conhecimento ¢ compreensdo reciprocas”, Lloyd & Lloyd (1995) também referem
que as Relacbes Publicas existem para estabelecer e manter o entendimento mutuo entre
uma instituicdo e o seu publico. Consegue-se desta forma estreitar relagdes de confianca

com o objetivo de gerar opinides positivas: € esta a finalidade das Rela¢Ges Publicas.

> Um acontecimento (e.g. Operacao Natal).

® Melhorar a imagem da Instituico.

" No caso da GNR: alterar comportamentos do piblico-alvo.

® “Si0 os interessados numa organizacéo incluindo os acionistas, credores, empregados, clientes, instituigdes
governamentais, grupos de interesse.” (Friedman & Miles apud Francisco, 2012, p.17)
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Por forma a colmatar estas necessidades a GNR dispbe de uma Divisdo de
Comunicacdo e Relagdes Publicas (DCRP), que segundo o art.° 1° al. d) do Despacho n.°
9634/ 2011, de 19 de julho, se encontra sob dependéncia direta do Exmo. General
Comandante-Geral da Guarda. Também a prépria GNR possui a sua definicdo de
comunicagéo, presente no RGSGNR no seu n.°1 do art.° 109° onde se pode ler que a
comunicacao se traduz no “processo que auxilia a promover a circulagdo e compreensdo da
informacdo produzida pela Guarda, ao nivel interno e externo”. A finalidade do processo
de comunicacdo, levado a cabo pelas Relagdes Publicas da Guarda aproxima-se dos
conceitos apresentados no capitulo seguinte relativamente as fontes de valora da marca e
visa “assegurar uma ligacdo estavel entre a institui¢do e o meio que a rodeia, com o
objetivo de aumentar a credibilidade e a notoriedade da sua imagem” (RGSGNR, art°109
n.°2). Apresenta-se de seguida o Quadro 2 que sintetiza as atribuicdes da DCRP.

Quadro 2: Atribuigdes da DCRP.

S&o atribuicdes da DCRP:

a) Promover o desenvolvimento da imagem institucional e as atividades de relacdes publicas da
Guarda;

b) Coordenar a aplicacdo das regras e normas de protocolo nas ceriménias oficiais da Guarda;

c) Planear, coordenar e executar as atividades de informacao publica;

d) Planear, coordenar e realizar as atividades de comunicacao interna;

e) Desempenhar a funcdo de porta-voz oficial e coordenar e executar a ligacdo do Comando da
Guarda com os 6rgdos de comunicacao social;

f) Coordenar o relacionamento do Comando da Guarda, Unidades e Estabelecimento de Ensino
com 0s o6rgaos de comunicacdo social;

g) Recolher, processar, e analisar os elementos de informacgdo divulgados pela Comunicacao
Social respeitantes a atividade da Guarda;

h) Coordenar e executar a gestdo e a atualizacdo do portal da Guarda e das novas ferramentas de
comunicacao associadas a internet;

i) Garantir, em articulacdo com a DPERI, a ligacdo protocolar, e de representacdo da Guarda, a
entidades estrangeiras.

Fonte: Despacho n.° 9634/2011 de 19 de julho.
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CAPITULO 3:
A MARCA "GNR”

3.1 INTRODUCAO

No presente capitulo é abordada, de acordo com a bibliografia existe a GNR
enquanto marca, as suas componentes, as fontes de valor da marca, nomeadamente as
apontadas por Keller (1993) como sendo as componentes do brand equity.

As marcas existem desde as primeiras trocas comerciais. Inicialmente consistiam
em sinais rudimentares, ilegiveis e inscritos em objetos para autenticar a sua origem
(Lindon et al., 2000).

3.2 AMARCA

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome, termo,
desenho, simbolo ou qualquer outro elemento carateristico que identifica e distingue o
produto ou servigo de uma empresa dos de outras empresas” (como citado em Brito, 2008,
p.3). Na verdade, do ponto de vista do Marketing, a definicio de marca tem
necessariamente de ser mais abrangente pois esta ndo se constitui apenas como “um
conjunto de sinais que servem para distinguir produtos e servigos uns dos outros” (Elliott
& Percy apud Brito, 2008, p.3) Brito (2008) e Keller (2013) afirmam ainda que héa
conceitos ausentes da definicdo de marca da AMA, as designadas fontes de valor da marca,
como a notoriedade e a imagem, que se traduzem numa ligacdo simbolica e afetiva tal
como nos diz Perez in Martinho (2011).

Os elementos fisicos da marca que se podem identificar sdo, segundo Keller
(20013) e Brochand (et al., p. 1999) o nome, slogan, simbolos visuais, cores, entre outros,
sendo estes 0 mais vincados também por outros autores como Holt (in Martinho, 2011).

E funcdo das marcas criar valor para o consumidor e para a empresa (Lindon et al.,
2000, p. 213). A marca, relativamente ao consumidor, € um contrato pois garante um
determinado nivel de desempenho, identifica a origem e permite fidelizacdo,
diferenciando-a de outros prestadores de servigos.

Relativamente a empresa, a marca atribui-lhe uma vantagem concorrencial, a nivel

comercial, permitindo-lhe vender mais caro. Da mesma forma, atribui a essa empresa um
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valor institucional, como é exemplo o sentimento de pertenca dos seus empregados
(Lindon et al., 2000).

3.3 AS FONTES DE VALOR DA MARCA

As fontes de valor da marca (o brand equity em inglés) sdo calculadas através da
avaliacdo de carateristicas que sdo relevantes de uma marca (Yoo, Donthu & Sungho,
2000). Essas fontes de valor da marca permitem a alta esfera de uma instituicdo
acompanhar a evolucdo do meio que os rodeia, dos publicos-alvos e dos produtos que
produzem (Yoo & Donthu, 2001). Consequentemente, da avaliacdo das fontes de valor da
marca poder-se-do fazer correcdes as diversas politicas de uma instituicdo para que esta
rume no caminho a que se propde. Sdo varias as fontes de valor que uma marca pode
possuir. Segundo Aaker (in Kotler & Keller 2006, p. 274) as fontes de valor da marca sdo “
um conjunto de cinco categorias as quais aumentam ou diminuem o valor fornecido por um
produto ou servi¢o.” O mesmo autor identifica a fidelidade a marca; consciencializacio da
marca; percecdo de qualidade; associa¢des de marca; outros.

O mesmo autor in Brito (2008) afirma que as fontes de valor da marca séo: a
notoriedade, lealdade a marca, qualidade percebida, associacdes a marca, e outros. Para
simplificar o estudo que se vai realizar, decidiu-se orientar o estudo por autores que
identificassem a Imagem e a Notoriedade como fontes de valor da marca. Desta forma,
Lindon (2000) identifica estas duas vertentes, bem como Keller (1993) que, num artigo do
Journal of Marketing apenas discorre sobre estas duas. Contudo, ha autores que

identificam outras, como se pode observar no Quadro 3.

Quadro 3: As fontes de valor da marca.

Fontes de valor da marca

Aaker (1991) | Keller (1993) Sharp (1995) Berry (2000) Yoo(gagsmh“
Notoriedade
da marca Notoriedade da marca Notoriedade/
Associagoes Notoriedade Imagem da marca (ou Notoriedade associacoes a
a marca da marca reputacdo da marca/ da marca marca
Lealdade a Imagem da empresa) Significado da | Lealdade a marca
marca marca Relacionamento com 0s marca Qualidade
Qualidade clientes/ franchisados percebida
percebida

Fonte: Chernatony et al. in Brito (2008, p. 4).
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3.3.1 SOBRE A IMAGEM

A fonte de valor Imagem pode ser definida, segundo Keller, como a percecdo que
um consumidor tem sobre uma marca (Keller, 2013). A imagem € um conceito
intimamente ligado ao recetor, é a conce¢do subjetiva, simplificadora e estavel, de um
produto, instituicdo ou individuo, bem como as associacdes e percepcbes ligadas a estes
(Lindon et al., 2000). Rudo (2004), ao citar Aaker e Keller afirma que a imagem de uma
marca se traduz num conjunto de associa¢des que 0s seus consumidores retém na memoria.
Estas associagdes sdao “criadas por um conjunto de signos, resultantes da totalidade das
formas de comunicacdo entre a empresa e 0s seus publicos.” (Rudo, 2004). Sao entdo
carateristicas da imagem da marca: ser um conjunto de representacdes mentais de uma,
empresa ou individuo; ser pessoal e subjetiva, isto porque difere de individuo para
individuo, procurando o marketing encontrar a média dessas imagens, estabelecendo assim
o perfil mais difundido no mercado; ser relativamente estavel, traduzindo a atitude dos
consumidores nesta que &, geralmente, revestida de resisténcia & mudanca. (Lindon et al.,
2000)

“A imagem assume-se, assim, como uma verdadeira ferramenta estratégica ao
servico das organizacgdes, com vista a atingir objetivos especificos. Deste modo, a imagem
como instrumento estratégico € a concepgdo que interessa, particularmente, ao marketing”
(Rodrigues, 2003, p.67), contudo é necessario observar que a imagem se consubstancia
num “conjunto de significado pelo qual uma organizacao € conhecida e atraves dos quais
as pessoas se lembram e se relacionam com esta” (Rudo, 2005, p.6)

Para Vilafafie (1993) o Marketing de uma instituicdo tem como um dos seus
objetivos a criacdo de uma imagem intencional, que através de duas variaveis (identidade
visual e a comunicacdo) que divulgam a imagem dessa instituicdo. A imagem que se
pretende transmitir sera naturalmente a que mais favorece a instituicdo, como se ilustra na

Figura 1

Trabalho do Marketing

Imagem real Imagem intencional

Fonte: Vilafafie (1993).

Figura 4: Relacgéo entre a imagem real e a imagem intencional.
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Resumidamente, poder-se-a dizer que a divulgacdo de uma marca consiste num
processo de transferéncia de identidade em imagem de marca. E desta forma que uma
instituicdo consegue dar a conhecer aquilo que produz ao seu publico-alvo, conseguindo
desta forma, transformar esses produtos em imagem (Rué@o & Farhangmer, 2000).

Andreasen & Kotler (2008) afirmam que numa OFSL este trabalho cabe as RP e
que estas devem ser ativas e ndo reativas, ou seja, devem criar oportunidades para
aparecer, em especial, junto dos media. As RP devem identificar os publicos-alvo
relevantes para a OSFL e estabelecer um patamar de imagem, reputacdo e atitude com que
se mostram a esses grupos. Os mesmos autores reforcam ainda que canalizar o esforgo
corretamente para alterar a perce¢do que um determinado publico-alvo tem de uma
instituicdo é tanto a longo como curto-prazo a melhor estratégia de RP.

Resumidamente pode-se dizer que a imagem de uma marca consiste na concegao
subjetiva que cada elemento do publico-alvo constroi para si. Carateriza-se por ser uma
construcdo simplificadora e estavel de um produto/ instituicdo ou pessoa. Estas associa¢tes
subjetivas tém de ser alvo de estudo por parte das RP das OFSL pois sdo o espelho da
comunicagdo entre a instituicdo e o seu publico-alvo. Cabe ao Marketing estudar esse
publico-alvo e perceber onde se encontra a média dessas percepgdes, por forma a construir
um perfil dessa populacdo, e muito importante, formular a resposta necessaria a correcao
de possiveis negatividades numa perspetiva de dar resposta a essas necessidades, ou seja,

orienta a sua acédo de acordo com as debilidades do publico-alvo.

3.3.2 SOBRE A NOTORIEDADE

Um dos objetivos do Marketing é a criacdo de notoriedade. Em termos de
Marketing, o aumento de notoriedade pode e deve ser medido, antes e depois de um
intervalo de tempo a fim de se verificar a evolucdo desta fonte de valor da marca (Baker,
2003). A notoriedade “refere-se ao conhecimento que os clientes tém da existéncia de uma
marca, um produto ou servigo.” (Valente, 2008, p. 1), ou seja, como nao se pode identificar
aquilo que ndo se conhece, a primeira preocupacdo do marketing é estabelecer um
determinado nivel de reconhecimento da marca que se quer aumentar a notoriedade
(Lopes, 2009),

Para Keller (2013) a notoriedade esta relacionada com a forca que uma marca tem
na memoria de uma pessoa. A notoriedade a que Keller se refere é criada aumentando a

familiaridade da marca atraves da exposicdo repetida, aumentando os elementos da marca
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que entram em contato com o consumidor, sejam eles 0 nome da marca, 0 seu logétipo,
slogan entre outros. Uma das formas mais comuns de criar notoriedade € através das
campanhas de choque (Keller, 2013). No Marketing Social, desenvolvido pelas RP da
GNR encontra-se este tipo de campanhas com muita frequéncia, como é possivel ver no
Anexo B, onde também se encontram outros exemplos de Marketing Social desenvolvido
pela GNR.

Também se pode afirmar que a notoriedade, consiste em “todos 0S pensamentos,
sensacOes, ligados a marca. Especificamente devem criar associagdes fortes, favoraveis e
exclusivas com os clientes...” (Kotler & Keller, 2006, p. 271). Os mesmos autores
afirmam que os profissionais do Marketing devem, a fim de construir uma marca sélida,
garantir que o publico-alvo perceciona corretamente 0s produtos e servicos que uma
instituicdo pde a disposicdo do seu plblico-alvo. E desta forma que se cria o conhecimento
da marca (Kotler & Keller, 2006).

E possivel dissecar a notoriedade nas suas componentes adicionais, sendo estas o
Top-of-mind; notoriedade esponténea (brand recall) e a notoriedade assistida (brand
recognition) (Valente, 2008), (Lopes 2009). O Top-of-mind é a marca ou 0 nome que é
citado em primeiro lugar, ou seja, se se perguntar a uma pessoa que Forgas e Servicos de
Seguranca (FFSS) conhece, se a resposta for GNR, PJ, SIS, SIED SEF, entdo a GNR € a
marca Top-of-mind. Seguindo o raciocinio do exemplo acima descrito, as restantes FFSS
referidos integram-se na notoriedade espontanea, ou seja, sdo citados sem ajuda. Por
altimo, a notoriedade assistida pressupde que o interlocutor perguntara ao entrevistado se
este conhece a PSP para aferir se este conhece ou ndo. Esta-se, neste Ultimo caso perante a
notoriedade assistida (Valente, 2008).

No que toca a identificacdo de uma marca, pode-se concluir que a primeira marca a
ser evocada € a mais relevante de todas as evocadas, assumindo assim uma importancia
maior (é a top-of-mind). Por ordem de enumeracdo desce a importancia que uma
determinada marca tem para um consumidor, até se chegar a notoriedade assistida, que

compreende as marcas com menor valor subjetivo.
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PARTE Il : PRATICA

CAPITULO 4 :
METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS

4.1 INTRODUCAO

Terminada a parte tedrica do presente trabalho inicia-se a parte pratica. Embora
sejam partes separadas, € importante evidenciar que ambas se complementam. Até agora
foi feito um enquadramento conceptual que permite compreender a resposta as perguntas
formuladas no Capitulo 1. Da mesma forma, a verificacdo das hipoteses levantadas apenas
é realizada com a componente prética desta investigacdo. Esta componente foi conseguida
através de diferentes métodos, nomeadamente o inquérito e a entrevista (Sarmento, 2013Db).

Segundo a mesma autora, a entrevista permite uma resposta mais aberta e ampla,
sendo que, por outro lado o inquérito permite uma resposta mais fechada. No presente
trabalho, foram utilizadas entrevistas semiestruturadas, que apesar da existéncia de um
guido, permitem ao entrevistado abordar outros assuntos relacionados, se assim o entender
(Sarmento, 2013a). No que toca aos inquéritos por questionario, estes permitem recolher
um grande numero de respostas, permitindo generalizar resultados obtidos para uma

determinada populacdo (Sarmento, 2013b).

4.2 METODOS DE ABORDAGEM AO PROBLEMA

A fim de se abordar o problema utilizou-se varios métodos de investigacdo. Para
Sarmento (2013a) existe a possibilidade da utilizacdo de mais do que um método para
responder as perguntas da investigacéo.

A sinergia dos diferentes métodos utilizados é superior a soma do resultado de cada
um, se fossem aplicados independentemente, aumentando-se desta forma a veracidade das
respostas dadas as perguntas da investigacdo. Foram utilizados os seguintes métodos: Em
primeiro lugar, através do didlogo com vérios oficiais da GNR promoveu-se a reflexdo e
tomou-se consciéncia para aspetos que inicialmente ndo se havia atribuido tanta
importancia. Em segundo lugar foi realizada a analise documental, com a qual se procurou

sustentar teoricamente ndo so o tema mas também as respostas as questdes de investigacao.
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Em terceiro lugar, foi aplicado o método inquisitivo (Sarmento, 2013a) aplicando
inquéritos por questiondrio e realizando entrevistas, com a finalidade de recolher dados e
informacdes importantes para que fosse possivel responder as questdes de investigacao.

4.3 TECNICAS, PROCEDIMENTOS E MEIOS UTILIZADOS

Com base no método inquisitivo, e sustentando-nos nas técnicas de observacdo
indireta com base no interrogatdrio oral (Sarmento, 2013a), utilizaram-se dois instrumentos
de recolha de dados: a entrevista e 0 inquérito por questionario, proporcionando estes dois
instrumentos uma abordagem diferenciada da informacao recolhida.

Relativamente as entrevistas (método qualitativo pois assume um caratér subjetivo),
estas sdo de resposta aberta. As informacdes recolhidas das entrevistas permitem
aprofundar os elementos em andlise relativamente aos resultados (Sousa e Baptista, 2011).

4.3.1 ENTREVISTAS

Segundo Quivy e Campenhoudt (2008, pp.191-192) “os métodos de entrevista
distinguem-se pela aplicacdo dos processos fundamentais de comunicacao e de interagdo
humana. Corretamente valorizados, estes processos permitem ao investigador retirar das
entrevistas informacdes e elementos de reflexdo muito ricos”, sendo desta forma a resposta
as questdes de investigacdo mais sustentavel.

As entrevistas realizadas tendo por base um guido devidamente estruturado,
composto por dezanove questdes como pode ser visto no Apéndice A com a finalidade de
ajudar a responder as questdes da investigacao.

A validacdo do guido da entrevista foi realizada pela orientadora Sra. Professora
Doutora Manuela Sarmento e pelo coorientador, Sr. TCor Gomes de Almeida. O pré-teste
foi realizado pelo Sr. TCor. Gongalves de Carvalho tendo no primeiro pré-teste sido
necessario reformular algumas questbes. Foi novamente validado pela orientadora e
coorientador e de seguida pré-testado pelo Sr. TCor. Gongalves de Carvalho. O segundo
pré-teste foi realizado pelo Sr. Cor Edgard Lourenco.

As entrevistas decorreram entre 2 de janeiro de 2015 e 5 de junho de 2015 tendo
sido todas presenciais e gravadas, sendo de seguida transcritas e aprovadas pelos

entrevistados.
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4.3.2 INQUERITOS POR QUESTIONARIO

Para Sarmento (2013a) o inquérito por questionario vai permitir a recolha de uma
quantidade consideravel de dados, que apds o seu tratamento estatistico vdo originar
resultados que visam a verificacdo das hipoteses.

O inquérito aplicado € composto por trés partes, como se pode observar no
Apéndice E. A primeira parte diz respeito a caraterizacdo sociodemografica dos inquiridos,
a segunda parte ¢ relativa a fonte de valor da marca “Notoriedade”, sendo que se subdivide
em duas partes, a notoriedade em si e 0 conhecimento que os inquiridos tém da marca. A
terceira parte aborda a fonte de valor da marca “Imagem”.

A amostra deste inquérito por questionario foi calculada tendo por base a populagdo
residente no Concelho de Mafra e de Sintra em 2011 por género e faixa etaria, sendo que
como o Concelho de Sintra € patrulhado tanto pela GNR como pela PSP teve de se calcular
Freguesia a Freguesia a populagédo que se iria estudar, como se pode observar no Apéndice
B. Este processo visou aferir quantas pessoas de cada genero e faixa etaria teriam de ser
inquiridas, em Mafra e em Sintra, sendo que para cada Concelho se inquiririam 100
cidaddos.

A validacdo do questionario foi realizada pela orientadora Sra. Professora Maria
Manuela Sarmento, tendo sido pré-testado pelos dois primeiros inquiridos, que néo
indicaram nenhum melhoramento a realizar ao questionario.

O inquérito foi realizado pessoalmente, com a ajuda de um familiar, entre 27 de
junho a 4 de julho de 2015 tendo-se conseguido inquirir os 200 cidaddos como
inicialmente proposto.

Foi utilizada a escala de Likert, sendo que nas questdes da notoriedade
(propriamente dita) e na imagem a escala variava de Discordo Totalmente; Discordo
Muito, Discordo Pouco, N&o Concordo/ Néo discordo; Concordo Pouco, Concordo Muito
e Concordo Totalmente, tendo estas respostas sido cotadas respetivamente de 1 a 7. Para as
questdes relativas ao conhecimento que o cidaddo tem da marca, a escala variou de
Desconheco Totalmente, Desconheco Muito, Desconheco Pouco, Conheco Pouco,
Conhego Muito; Conheco Totalmente, tendo sido enumeradas de 1 a 6. Posteriormente

elaborou-se a analise estatistica.
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4.4 PROCEDIMENTOS DE RECOLHA DE DADOS E ANALISE

Por forma a se recolherem os dados, foram realizadas numa primeira fase
entrevistas, presenciais, que foram gravadas, transcritas e a posteriori aprovadas pelos
entrevistados. Numa segunda fase foram recolhidos os dados relativos aos inquéritos,
também de forma presencial, nos Concelhos de Mafra e Sintra. Apos esta recolha, os dados
estes foram analisados.

No que concerne as entrevistas, estas foram analisadas através de uma analise
comparativa. Por outro lado os inquéritos por questionario foram analisados

estatisticamente.

4.5 MATERIAIS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Para elaborar o presente trabalho socorremo-nos do Microsoft Office através do
Word 2010. Para introduzir os resultados dos questionarios no programa Microsoft Office
atraves do programa Excel 2010 tendo primeiramente introduzido os dados no programa
Google Docs.

Ainda foi utilizado o programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)

com a finalidade de tratar analiticamente os dados recolhidos nos questionarios.

4.6 SINTESE
N&o querendo retirar importancia a parte da revisdo da literatura, o cerne deste
trabalho esta presente na parte pratica, efetuada através das entrevistas e questionarios. E a

partir do trabalho de campo que se pode dar reposta as questdes de investigacao.
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CAPITULO 5 :
APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 INTRODUCAO

Neste capitulo sera exposto o resultado do trabalho de campo onde serdo, ndo sé
apresentados, como também analisados e discutidos, os resultados que foram obtidos
através dos inquéritos por entrevista e por questionario.

E neste capitulo que se vai verificar ou refutar as hipoteses que foram apresentadas
no Capitulo 1, quer através da analise dos inquéritos quer das entrevistas realizadas. Para
realizar a analise de conteudo das entrevistas primeiramente identificaram-se as Unidades
de Contexto (UC) dentro de cada Unidade de Resposta (UR) por forma a calcular a sua
frequéncia.

Os dados recolhidos no inquérito por questionario foram inseridos no programa
SPSS, sendo a posteriori transferidos para o Microsoft Excel, por forma a serem

elaborados os graficos e as tabelas que de seguida se apresentam no Seccéo 5.2.4.

5.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Na seccdo que se segue vao ser apresentados os resultados das seis entrevistas
realizadas a Oficiais especialistas das RP. Apenas estard presente neste capitulo a
informacao mais relevante relativamente a cada questdo por forma a que se verifiqguem ou
ndo as hipdteses de investigacéo.

A analise das entrevistas ¢ feita de acordo com Sarmento (2013b), seguindo as
seguintes fases. Em primeiro lugar realizou-se uma a leitura vertical das entrevistas, em
segundo lugar fez-se a leitura horizontal das respostas. Na terceira fase diferenciaram-se 0s
segmentos de texto, onde se identificaram as UC e finalmente foram comparadas numa

matriz, elaborando-se por ultimo a conclusdo de cada questé&o.

5.2.1 CARATERIZACAO DOS ENTREVISTADOS
As entrevistas do presente estudo foram realizadas a seis Oficiais da GNR, que tém
ou tiveram ligacdo com a tematica das RP, que se apresentam no Quadro 4, com a devida

autorizacao.
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Quadro 4: Dados sociodemogréficos dos entrevistados.

Entrevistado
Posto Nome Cargo nas RP
(B)
Adjunto do Chefe da Rep. RP e Chefe
El Coronel CONFIDENCIAL interino da Rep. de RP de 1987 a 2003
E2 Coronel CONFIDENCIAL Chefe da DCRP de 2004 a 2008
Adjunto da Rep. de RP e Protocolo de 2005 a
2007,
E3 Coronel CONFIDENCIAL Chefe Rep. de RP e Protocolo de 2007 a
2008,;
Chefe da DCRP de 2008 a 2012,
E4 ngﬁ‘; CONFIDENCIAL Chefe da DCRP de 12jun12 e 25ago13
E5 Major CONFIDENCIAL Chefe da DCRP desde 2012
E6 Capitdo CONFIDENCIAL Oficial de RP do CTer Lisbhoa

5.2.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

A andlise do conteldo das respostas das entrevistas foi realizada por forma a
“extrair a significacdo dos simbolos presentes nos discursos dos participantes” (Fortin,
Coté & Filion, 2009, p. 302).

Foram definidas unidades de registo passiveis de serem definidas por uma conceito-
chave a partir dos dados que haviam sido recolhidos, com o objetivo de criar
posteriormente uma matriz de codificacdo (Sarmento, 2013b).

Numa primeira fase foi elaborada uma sintese de cada resposta e de seguida
analisado quantitativamente o conteudo das entrevistas, determinando a frequéncia de cada

um dos segmentos de cada resposta (Fortin et al., 2009) e (Sarmento 2013b).

5.2.3 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

SOBRE A IMAGEM.

As UC e as UR que nos permitiram realizar os quadros seguintes foram extraidas
das entrevistas e encontram-se elencadas no Apéndice A nas Seccles 4.1; 4.2;4.3; 4.4 ¢
4.5,

Como referido anteriormente, foram identificadas as varias unidades de resposta
dentro de cada unidade de contexto, para que, posteriormente, fosse calculada a sua
frequéncia. Apds a sua analise foi possivel chegar as conclusdes de cada questdo. Assim
sendo, obtiveram-se 0s seguintes resultados relativos as questdes que incidem sobre a

Imagem, inscritos nos quadros seguintes.

Quadro 5: Matriz cromética da analise de contetdo (final) da questdo 7 da entrevista.
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. . . Entrevistados Unidades de Resultados
R
Categoria Unidades de Registo 1 | > | 3 | 2 | 5 | 5 Enumerasio (%)
Questdo 7: Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo?
5/6
7.1 Humana X | X | X X | X 5 (83%)
5/6
X | X | X X | X 5 (83%)
Identidade | 7.3 Confianca X | X | X X | X 5 5/6
‘ ¢ (83%)
7.4 Honestidade X | X 2 (323/30)
7.5 Disciplina X X 2 (323/30)

Conclusdo da questdo 7: As RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo uma imagem cuja identidade é Humana,
Proxima e de Confianga, atendendo a que 5/6 dos entrevistados o consideram. Para 2/6 dos entrevistados a
Honestidade e a Disciplina também sdo outras carateristicas da imagem da Guarda.

Quadro 6: Matriz cromatica da analise de contetdo (final) da questéo 8 da entrevista.

. . . Entrevistados Unidades de Resultados
Categoria Unidades de Registo 1 | > | 3 | 1 | 5 | 5 Enumeragio (%)
Questao 8: Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo?
- . 3/6
8.1 Exceléncia do Servigo X X X 3 (50%)
L 3/6
8.2 Eficacia X | X | X 3 (50%)
Associacdo 8.3 Eficiéncia X | X ]| X 3 3/6
¢ ' (50%)
i 3/6
8.4 Confianca X | X X 3 (50%)
o 3/6
8.5 Proficiéncia X | X | X 3 (50%)

Conclusédo da questdo 8: As RP da GNR pretendem que o cidaddo associe a Guarda uma imagem de Proficiéncia,
Eficacia, Eficiéncia e de um Servico de Exceléncia, atendendo a que 3/6 dos entrevistados assim o consideraram.
Também a Confianca voltou a ser referida por 3 dos 6 entrevistados como como carateristica de associagdo da
imagem.

Quadro 7: Matriz cromética da anélise de contetdo (final) da quest&o 9 da entrevista.

. . . Entrevistados Unidades de Resultados
Categoria Unidades de Registo 1 | > | 3 | 2 | 5 | 5 Enumeragio (%)
Questdo 9: Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidaddo?
. 4/6
9.1 Confianca X | X|-]|X]|X 4 (67%)
3/6
X |- X | X 3 (50%)
Transmisséo 9.3 Humana X |- X]|X 3 3/6
' (50%)
3/6
X -] X]|X 3 (50%)
3/6
9.5 Moderna - X | X | X 3 (50%)

Conclusao da questao 9: A imagem que a GNR pretende transmitir junto do cidaddo é sobretudo uma imagem de
Confianca, como afirmam 4/6 (66%) dos entrevistados. E ainda de salientar que 3/6 (50%) dos entrevistados afirmam
que também é importante que se transmita a ideia de que a Guarda é uma for¢ca Humana, Proxima e Moderna e que
desenvolve a sua missdo junto do cidaddo, com Profissionalismo.
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Quadro 8: Matriz cromética da andlise de contetdo (final) da questdo 10 da entrevista.

Categoria

Unidades de Registo

Entrevistados

1]2]3]4]5]6

Unidades de
Enumeracio

Resultados
(%)

Questdo 10: De que forma as reportagens tel

evisivas contribuem para a promogdo da imagem da GNR?

10.1 Operacionalidade X | X X | X|X 5 (853/3)

0

Promogéo 5/6
10.2 Desmistificacéo X | X | X| XX 5 (83%)

Conclusédo da questdo 10: A promogédo da imagem da GNR junto do cidad&o, segundo 5/6 (83%) dos entrevistados
vai mostrar uma imagem de Operacionalidade nas suas diversas valéncias. Da mesma forma, 5/6 (83%) dos
entrevistados afirmam que a promog&o televisiva da Guarda permite a sua Desmistificagdo junto do cidaddo, ou seja,
¢ dada a conhecer de forma transparente.

Quadro 9: Matriz cromatica da analise de contetdo (final) da questdo 11 da entrevista.

. . . Entrevistados Unidades de Resultados
R
Categoria Unidades de Registo 1 | 2 | 3 | ) | 5 I 5 Enumeragio (%)
Questdo 11: De que forma a formagéo em comunicacdo dos militares da GNR influencia a imagem da GNR?
4/6
X X| X | X
3 (67%)
11.2 Confianca X | X|X X 3 4/
. (67%)
Identidade 5/
11.3 Clareza X | X | X X | X 4 (83%)
11.4 Profissionalismo X X X 3 3/6
' (50%)

Concluséo da questdo 11:Segundo as RP da GNR, a formagdo em comunicagdo vai influenciar a imagem que o
cidaddo tem da Guarda, sobretudo através da Clareza com que as informagdes, mensagens, ou ideias sdo transmitidas
pelos militares. Assim o afirmam, 5/6 (83%) dos entrevistados. E importante referir que a formagio em comunicacio
vai afetar ndo s6 a propria “Postura” dos militares perante o publico-alvo, mas também a “Confianca” e a Postura com
que o fazem. Assim referem 4/6 (66%) dos entrevistados. E de salientar a reincidéncia das UR “Profissionalismo” e
“Confianca”.

Da anélise do conteudo das respostas das entrevistas relativas a fonte de valor da
marca “Imagem”, pode-se concluir que as RP da GNR trabalham a imagem desta
instituicdo para que o cidaddo a percepcione como uma instituicdo capaz em termos
operacionais, como afirmam 5/6 (86%) dos entrevistados.

As RP também querem mostrar ao cidaddo que a Guarda € uma forca de seguranca
pronta a ser conhecida, que ndo esconde aquilo que faz, como referiram 5/6 (86%) dos
entrevistados.

E também importante assinalar que 4/6 (67%) dos entrevistados afirmam que as RP
da GNR trabalham no sentido da Guarda ser conhecida por ser “Uma Forga (de Seguranca)
Humana, Proxima e de Confianga”. O mesmo racio (4/6, 67%) de entrevistados afirma que
a Clareza é um ponto forte a ser mantido pelos militares quando, da sua comunicacdo com

0 publico-alvo.
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524 APRESENTAQAO E ANALISEDOS RESULTADOS DA ENTREVISTAS

SOBRE A NOTORIEDADE

As UC e as UR que nos permitiram realizar os quadros seguintes foram extraidas
das entrevistas e encontram-se elencadas no Apéndice A nas Seccdes 4.6; 4.7; 4.8; 4.9 e
4.10.

Como referido anteriormente, foram identificadas as véarias unidades de resposta
dentro de cada unidade de contexto, para que, posteriormente, fosse calculada a sua
frequéncia. Apds a sua andlise, foi possivel chegar as conclusbes de cada questdo.
Obtiveram-se entdo os seguintes resultados relativos as questdes que incidem sobre a

Notoriedade, inscritos nos quadros seguintes.

Quadro 10: Matriz cromatica da analise de contetido (final) da questédo 12 da entrevista.

. . . Entrevistados Unidades de Resultados
Categoria Unidades de Registo 1 | > | 3 | 2 | 5 | 5 Enumeragio (%)
Questdo 12: O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidadao?
12.1 Seguranca X X X | X 4 (647/;)
Lembranga 12.2 Programas Especiais X | X X | X 4 4/6
(67%)
12.3 Profissionalismo X | X | X 3 3/6
(50%)

Concluséao da questdo 12: As RP da GNR orientam os seus esfor¢os para que a Guarda seja lembrada pelo cidaddo
pela Seguranga que produz e pelo esfor¢o que desenvolve a levar a cabo os Programas Especiais. Afirmam-no 4/6
(67%) dos entrevistados. Segundo 3/6 (50%) dos entrevistados as RP trabalham também no sentido de fazerem a
Guarda ser lembrada pelo profissionalismo com que os seus militares desenvolvem as diferentes missdes que Ihes
estdo incumbidas.

Quadro 11: Matriz cromética da anélise de contetdo (final) da quest&o 13 da entrevista.

Catedoria Unidades de Entrevistados Unidades de Resultados
9 Registo 1 [2] 3 [4]5] 6 Enumeragio (%)
Questdo 13: O que faz a GNR para ser importante para o cidad&o?
i 3/6
13.1 f
3.1 Confianca X X X 3 (50%)
13.2 Seguranca X X X X | X X 6 6/6
. - Segurang (100%)
Importancia 276
13.3 Proxima X X X X 4 (67%)
13.4 Programas 2/6
Especiais X X 2 (33%)
Conclusao da questdo 13: Segundo 6/6 (100%) dos entrevistados, o que a Guarda mais realiza para ser importante
para o cidaddo é a producdo de Seguranga. A Proximidade é citada por 4/6 (67%) e como explica o Sr. Maj.
CONFIDENCIAL na resposta a questdo 12 “em muitos locais é o inico aparelho que liga as populagdes ao Estado.”.
A Confianga volta a surgir mencionada por 3/6 (50%) dos entrevistados. Os Programas Especiais sd&o mencionados
por apenas 2/6 (33%) dos entrevistados.
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Quadro 12: Matriz cromatica da analise de contetdo (final) da questéo 14 da entrevista.

. . . Entrevistados Unidades de
r n R Resul %
Categoria Unidades de Registo 1 | 2 | 3 | 2 | 5 | 5 S esultados (%)
Questdo 14: Que servigos/ missdes na perspetiva das RP dédo fama a GNR?
14.1 Cavalaria X | X | X | X X 5 (853/;:)
14.2 Cinotecnia X X | X 3 (53(4;)
14.3 ngra@oes X % | x 3 3/6
Fama Especiais (50%)
4/6
13.4 Patrulhamento X | X X | X 4 (67%)
13.5 Fisc. Rodoviaria X | X | X X | X 5 5/6
' ' (83%)
13.6 Programas 3/6
Especiais XXX 3 (50%)

Conclusdo da questdo 14: Segundo as RP da GNR, os servigos/ missdes que mais ddo fama a Guarda sdo a Cavalaria e a
fiscalizacdo rodoviaria levada a cabo pela UNT e pelos DT, tendo estas trés valéncias sido mencionadas por 5/6 (83%)
dos entrevistados. O Patrulhamento é referido por 4/6 (67%) dos entrevistados. A Cinotecnia, as Operagdes Especiais e
os Programas Especiais sdo valéncias que também ddo fama a GNR, sendo mencionadas por 3/6 (50%) dos entrevistados.

Quadro 13: Matriz cromatica da analise de contetido (final) da questéo 15 da entrevista.

Categoria

Entrevistados

Unidades de

Unidades de Registo 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6

Enumeracéo

Resultados
(%)

Questdo 15: Como é que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para que estes mostrem a
Guarda como uma forga humana, proxima e de confianca?

Demonstracéo

- 4/6

15.1Proximidade X -] X | X | X 3 (67%)
. 4/6

15.2 Confianca X | -1 X | X X 3 (67%)
. 2/6

15.3 Empatia - X | X 2 (33%)

Concluséao da questdo 15: Segundo 4/6 (67%) dos entrevistados, as RP da GNR trabalham o resultado dos PE no sentido
de mostrar que a GNR esta prdxima das populacdes e que é uma institui¢do em quem o cidaddo pode confiar. Apenas 2/3
(33%) dos entrevistados referiram que a as RP da GNR trabalham o resultado dos PE no sentido de mostrar que existe
uma relacdo de empatia entre a Guarda e o cidaddo.

Quadro 14: Matriz cromética da anélise de contetdo (final) da quest&o 16 da entrevista.

. . . Entrevistados Unidades de Resultados
Categoria Unidades de Registo 1 | > | 3 | 2 | 5 | 5 Enumeragio (%)
Questio 16 “Como é que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de
Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?”
x - 5/6
Demonstracdo | 16.1 Proximidade X X | X|X|X 5 (83%)
16.2 Sentimento de Seguranca X X X 3 3/6
(50%)

Conclusao da questdo 16: Para aumentar a notoriedade da GNR, as RP trabalham o resultado do Policiamento de
Proximidade demonstrando as situagdes onde a proximidade é visivel (nomeadamente publicando online fotografias
que mostram a interacdo da patrulha com a populagéo). Assim o afirmam 5/6 (83%) dos entrevistados. Da mesma
forma, este tipo de policiamento é aproveitado pelas RP que o divulgam no sentido de aumentar o sentimento de

Seguranca, como afirmam 3/6 (50%) dos entrevistados.

27




Capitulo 5 — Apresentacdo, andlise e discussao de resultados

Da andlise do conteldo das questbes das entrevistas relativas a fonte de valor da
marca GNR: notoriedade. Pode-se concluir que as RP da GNR trabalham a notoriedade da
Guarda para que esta seja lembrada pelo cidaddo como uma instituicdo que produz
seguranca, sendo mencionada duas vezes, uma por 4/6 (67%) e outra por 6/6 (100%) dos
entrevistados. As RP da GNR também trabalham para fazer lembrar a Guarda pela acdo
que desenvolve a nivel dosPE, sendo mencionada uma vez por 4/6 (67%) dos
entrevistados. A Proximidade é referida duas vezes por 4/6 (67%) e uma vez por 5/6 (83%)
dos entrevistados como contribuindo para a importancia e aumento da notoriedade da GNR
junto do cidaddo. Os servigos prestados a cavalo (cavalaria), o patrulhamento e a
fiscalizacdo rodoviaria (UNT) sdo, segundo 4/6 (67%) dos entrevistados, as missdes da
Guarda que mais Ihe dao fama.

Salienta-se destes resultados a producéo de Seguranca (6/6; 100%) a Proximidade,
Cavalaria e Fiscalizacdo Rodoviaria (5/6; 83%) como sendo fatores essenciais para o

aumento da notoriedade da GNR junto do seu publico-alvo.

5.2.5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA ENTREVISTAS
SOBRE A ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DAS RELACOES
PUBLICAS DA GNR
As UC e as UR que nos permitiram realizar os quadros seguintes foram extraidas

das entrevistas e encontram-se elencadas no Apéndice A nas Sec¢des 4.11, 4.12 e 4.13.
Como referido anteriormente, foram identificadas as varias unidades de resposta

dentro de cada unidade de contexto, para que, posteriormente, fosse calculada a sua

frequéncia. Obtiveram-se o0s seguintes resultados relativos as questdes que incidem sobre

estratégia de RP da GNR, inscritos nos quadros seguintes.

Quadro 15: Matriz cromética da anélise de contetdo (final) da quest&o 17 da entrevista (1/2).

. Unidades de Entrevistados Unidades de
(0)
Categoria Registo 1[2]3]4]5]6 Enumeragio Resultados (%)
Questdo 17: Quais os meios de comunicacao utilizados na estratégia de RP?
6/6
171 TV X | X | X | X]|X]|X 6 (100%)
17.2 Réadio X X | X | X | X | X 6 6/6
' (100%)
Meios de ) 6/6
comunicacio 17.3 Imprensa X X | X | X | X | X 6 (100%)
4/6
17.4 Web 2.
eb 2.0 X X X 2 (67%)
4/6
175F k
5 Faceboo X | X | X ]| X 4 (67%)
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Quadro 16: Matriz croméatica da analise de contetdo (final) da questdo 17 da entrevista (2/2).

Meios de 17.6 Eventos de 3/6
comunicagéo RP XX X 3 (50%)

Conclus8o da questdo n.° 17: Os meios de comunicacdo utilizados na estratégia de RP sdo, para 6/6 (100%) dos
entrevistados os tradicionais OCS, sendo eles a TV, a Radio e a Imprensa. 4/6 (67%) dos entrevistados referiram ainda
que a Web 2.0 e o Facebook possuem um papel de relevo nessa estratégia. Apenas 3/6 (50%) dos entrevistados referiram
0s eventos de RP como elemento de relevo na estratégia de comunicagdo da GNR.

Quadro 17: Matriz cromatica da analise de contetido (final) da quest&o 18 da entrevista.

Categoria Subcatedoria Unidades de Entrevistados Unidades de Resultados
g g Registo 1]2]3]4]5]6 Enumeracio (%)
Questdo 18: Quiais os pontos fortes e pontos fracos (fatores internos) na estratégia de comunicagdo da GNR junto
das populacbes?
18.1 Presenca 6/6
Nacional XXX XXX 6 (100%)
Pontos fortes X | X X | X | X 5 5/6
(83%)
18.3 Valores 4/6
militares X XXX 4 (67%)
18.4 Resquicios de
. 2/6
Fatores uma imagem X X 2
. . (33%)
internos negativa
18.5 N X X 9 2/6
Corporativismo (33%)
Pontos fracos —
18.6 Resquicio de
. 2/6
uma imagem X X 2
. (33%)
antiquada
18.7 Fuga de X | X 2 2/6
informacao (33%)

Conclusdo da questao 18: Os pontes fortes na estratégia de comunicagdo da GNR junto das populagdes assentam, como
o afirmam 6/6 (100%) dos entrevistados na presenga nacional que a Guarda possui em todo o territério nacional. O
espetro de missdo é outro ponto forte nesta estratégia como afirmam 5/6 (83%) dos entrevistados, seguido dos valores
militares como realcam 4/6 (67%) dos entrevistados. Relativamente aos pontos fracos da estratégia de comunicacédo da
GNR junto das populagbes 2/6 (33%) dos entrevistados afirmaram que os resquicios de uma imagem negativa, o
corporativismo, os resquicios de uma imagem antiquada e a fuga de informag&o, que passa para 0s meios que noticiam a
Guarda, como entraves a essa estratégia de comunicagao.

Quadro 18: Matriz cromética da andlise de contetdo (final) da quest&o 19 da entrevista (1/2).

Catedoria Subcatedoria Unidades de Entrevistados Unidades de Resultado
9 9 Registo 1]2[3]4]5] 6 | Enumeragio (%)
Questdo 19: Quais as oportunidades e as ameagcas (fatores externos) na estratégia de comunicagdo da GNR junto
das populacdes?
18.1 OCS
procuram a X | X x| x| x| x 6 6/6
Guarda (100%)
Oportunidades
216
X | X 2
Fatores (33%)
externos 18.3 Ma 5/6
Ameacas interpretacéo de X[ X | X X | X 5
) (83%)
guem observa
18.4 Animosidade 306
de outras X | X X 3
. (50%)
entidades
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Quadro 19: Matriz croméatica da analise de contetdo (final) da questdo 19 da entrevista (2/2).

18.5 Néo se
consegue
contrc?lar a XX ’ o
: : 50%
Fatores Ameacas informacédo -
externos divulgada
18.6
- o % | x 2 2/6
Racionalizacao de
c (33%)
recursos

Concluséo da questdo 19: Relativamente aos fatores externos, 6/6 (100%) dos entrevistados concordam que o fato dos
OCS procurarem a Guarda para a noticiar aliado ao fato da exploracéo das redes sociais, como afirmam 2/6 (50%) dos
entrevistados, constituem-se como oportunidades na estratégia de comunicagdo da GNR junto das populagdes.
Relativamente as ameagcas a essa estratégia de comunicacao, 5/6 (83%) dos entrevistados afirmam que a ma interpretagdo
de quem observa a atividade da Guarda ou a interpretacdo errénea de noticias/ comentarios online sdo uma ameaca a
estratégia de comunicacdo que a GNR desenvolve. 3/6 (50%) dos entrevistados afirmam que a animosidade por parte de
outras entidades e o fato de ndo se conseguir controlar a informacédo assim que esta passa a circular, sdo entraves a
estratégia de comunicagdo. Apenas 2/6 (33%) dos entrevistados afirmam que a racionalizacdo de recursos limita o bom
desenvolvimento desta estratégia de comunicago.

Da analise das entrevistas relativas a estratégia de comunicacdo das RP da GNR
pode-se concluir que embora os tradicionais OCS tenham sido elencados por 6/6 (100%)
dos entrevistados, as RP da GNR complementam a sua atividade através da utilizacdo da
Web. 2.0 e do Facebook, como referem 4/6 (67%) dos entrevistados.

No que concerne aos fatores internos da GNR que influenciam a estratégia de
comunicacgdo das RP, pode-se concluir que a presenca em 100% do TN permite que a GNR
seja noticia em qualquer zona do pais, como afirmam 6/6 (100%) dos entrevistados; o
espetro de missdo alargado que possui também lhe permite ser noticia pelo vasto leque de
missOes que desenvolve, como afirmam 5/6 (82%) dos entrevistados. A adocdo dos valores
militares pela Guarda é considerado como fator de coesdo como evidenciam 4/6 (67%) dos
entrevistados.

Relativamente aos fatores externos, a oportunidade com maior destaque elencada
por todos entrevistados (6/6; 100%) foi o fato de os OCS procurarem a GNR, por esta ser
fonte de noticias. Relativamente as ameagcas a estratégia de RP da GNR, os entrevistados
evidenciaram com maior peso a possivel ma interpretacdo de gquem observa os fatos
decorrentes da prossecucdo da missdo da GNR, tendo sido esta ameaca evidenciada por 5/6

(83%) dos entrevistados.

5.3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Da andlise das entrevistas, conclui-se que as RP da GNR trabalham no sentido de

mostrar a Guarda como uma forga que, acima de tudo, esta bem presente no quotidiano
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portugués e que, sobretudo, produz seguranca. As RP reconhecem que a GNR é mais
facilmente recordada pelo cidaddo pelas acGes que desenvolve na fiscalizacdo e regulacéo
do trafego rodoviério e pelos servicos a cavalo, sejam eles de patrulhamento ou de honras
de Estado. S&o estes os produtos que GNR desenvolve que na perspetiva da Guarda mais
fama lhe déo.

No que concerne a imagem, as RP da GNR pretendem que a Guarda seja
percepcionada pelo cidaddo como uma instituicdo aberta a ser conhecida e que é capaz de
resolver incidentes a nivel operacional, sendo que as RP trabalham para que a GNR seja
tida como “Uma for¢ca Humana, Proxima e de Confianga”.

Relativamente a estratégia de Relagbes Publicas, os meios de comunicacdo
utilizados sdo os tradicionais OCS, mas a tendéncia € para se apostar cada vez mais nas
redes sociais. As RP devem ainda aproveitar o fato da Guarda estar implantada em todo o
TN, aliado ao fato de os media procurarem a Guarda para a noticiar, por forma a
exponenciar os resultados do esforgo de RP.

5.4 ANALISE DOS INQUERITOS
Os inquéritos foram realizados a 100 cidaddos da populacdo de Mafra e 100
cidaddos da populacdo de Sintra. Foi calculada uma amostra representativa de cada uma
das populac6es por escaldo etario e por género, como se pode observar no Apéndice B.
Utilizou-se, no tratamento de dados os métodos propostos por Hill e Hill (2009),
complementados por Pereira (2008) e por Martinez e Ferreira (2008). A Tabela 1 regista o
resultado do Alfa de Cronbach aplicado as variaveis compostas: notoriedade,

conhecimento da marca e imagem.

Tabela 1: Resultado do Alfa de Cronbach.

Mafra Valor Sintra Valor
Notoriedade 0,603 Moderado 0.660 Moderado
Conhecimento da 0.917 Excelente 0.899 Muito Bom
marca/ produto
Imagem 0.705 Bom 0.791 Bom

Fonte: Hill & Hill (2009).

5.4.1 CARATERIZACAO DOS INQUIRIDOS
O inquérito inicia-se com questdes relativas ao perfil sociodemografico dos

inquiridos. O conjunto de graficos que se segue apresenta os dados relativos ao escaldo
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etario, género, habilitagdes literarias e situacdo profissional dos Concelhos de Mafra e
Sintra.

Relativamente a Mafra, é importante referir que 100% do Concelho é da
responsabilidade territorial da GNR através do DTer de Mafra. No Gréfico 1, pode-se
observar que o racio homens/ mulheres é bastante semelhante, sendo que 51% dos
inquiridos sdo mulheres e 49% homens. O Gréfico 2 permite-nos perceber que o nivel
etario com mais expressao € o dos 30 — 44 anos com 37% dos inquiridos, sendo que o de
menor expressao corresponde ao dos 60 — 74 anos, com apenas 17% dos inquiridos.

Feminino;
51; 51%

Masculin I
49: 49% 60-74 17

15-29 — 22

Gréfico 1: Género dos inquiridos de Mafra. Gréfico 2: Escal@es etarios dos inquiridos de Mafra.

As habilitacdes literarias da populacdo estudada de Mafra, como se pode observar
no Grafico 3, distribuem-se da seguinte forma: 47% dos inquiridos frequentam ou
frequentaram o ensino secundario; 26% frequentam ou frequentaram o ensino béasico; 25%
afirma ser licenciado ou estar a concluir uma licenciatura; apenas 2% dos inquiridos é
mestrado ou estd a tirar um mestrado. Nao existem na amostra pessoas com uma Pds-
graduacdo; MBA ou Doutoramento.

No que concerne a situacdo profissional dos inquiridos de Mafra, o Gréafico 4
ilustra-a da seguinte forma: 51% dos inquiridos trabalham para outrem; 22 % afirma estar
desempregado; 12% afirma ser estudante; 9% da populacéo é reformada e apenas 6% dos

inquiridos trabalham por conta prépria.
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Licenciatura; [ | Mestrado; Basico; 26;

. 2; 2% 0
25; 25% 0 26% Conta de
outrem; Reformado; | [ pesempregado;
51;51% 9; 9% 22: 22%
P6s-graduacéo;
0; 0%
MBA
0; 0% Estudante;
Doutoramento; 12; 12%
. i Conta
ecundario; opria; 6;
; propria; 6;
< 47;47% <
Grafico 3: HabilitagGes literarias de Mafra. Gréfico 4: Situacdo profissional de Mafra.

Antes de se iniciar a descricdo sociodemografica de Sintra, € necessario entender
que a competéncia territorial neste Concelho é dividida entre a GNR e a PSP. Como tal, e
para o0 calculo total da amostra de 100 pessoas, procedeu-se a analise de freguesia a
freguesia por idade ano-a-ano e género até chegar aos resultados que se apresentam nos
Gréficos 5, 6, 7 e 8. Foi tido em conta que Sintra possuir 308926 habitantes, dos quais
53238 sob jurisdicéo territorial da GNR e 255688 sob jurisdicdo da PSP (INE, 2011).
A populacdo de Sintra carateriza-se por ser constituida por 53% de mulheres e 47% de
homens, como exemplifica o Gréafico 5. Relativamente a faixa etaria com maior expressao,
dos 30 aos 44 anos de idade, onde se encontra 33% da populacdo, seguida da faixa dos 45

—59. Paralelamente a Mafra, a faixa etaria constituida por menos pessoas ¢ a dos 60 — 74.

Feminino;
53; 53%

Masculino;
A47: 47%

60-74

45-59

15-29

—

Gréfico 5: Género dos inquiridos de Sintra. Gréfico 6: Nivel etario dos inquiridos de Sintra.
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As habilitacbes literarias da populacdo de Sintra, presentes no Gréfico 7,
distribuem-se da seguinte forma: 40% dos inquiridos afirmam pelo menos ter completado o
ensino basico, seguido do ensino secundario com 38% dos inquiridos. A frequéncia ou
término de uma licenciatura apenas foi alcancado por 21% desta populagdo, sendo que
apenas 1% tem, ou frequentou/ frequenta um mestrado. A semelhanca do Concelho de
Mafra, também em Sintra ndo foi inquirido nenhum cidaddo com uma pds-graduacéo,
MBA ou doutoramento.

Relativamente as habilitacGes literarias da amostra estudada de Sintra, como se
apresenta no Grafico 8, 60% dos inquiridos afirmam trabalhar por conta de outrem, 19%
garantem estar desempregados. Da populacdo inquirida, 10% desta esta reformada, 9% é
estudante e apenas 2% trabalha por conta prépria.

Licenciatura; Mestrado; 1; Conta de . 10-
' v Reformado; 10;
21; 21% 1% outrem; 60; 10%
60%
Basico; 40; Desempregado;
40% 19; 19%
Estudante; 9;
Pdés-graduacao; 9%
0; 0%
MBA
0; 0% Conta
Secundario; Doutoramento; prépria; 2;
38; 38% 0; 0% 2%
Graéfico 7: HabilitagGes Literarias de Sintra. Griéfico 8: Situacédo profissional de Sintra.

5.5 APRESENTACAO ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DOS
INQUERITOS
Apresentam-se de seguida os resultados dos inquéritos bem como a sua analise e
discussdo. Para mais detalhes estatisticos recomenda-se que se observem os Apéndices D e
E.

55.1 APRESENTACAO ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DOS
INQUERITOS RELATIVOS A NOTORIEDADE
Finda a caraterizacdo dos inquiridos apresenta-se de seguida os resultados dos

inquéritos. No que concerne a segunda parte do questionario, referente a notoriedade,
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subdividida na notoriedade per se e pela lembranca que o cidadédo tem das missoes/
produtos que a GNR desenvolve e ainda pela parte referente a fonte de valor “imagem"

Ao ser serem colocadas questdes relativas a notoriedade, foi pedido aos inquiridos
que respondessem numa escala de 1 a 7, sendo que o 1 corresponderia a Desconcordo
Totalmente; 2 — Desconcordo Muito; 3 — Desconcordo; 4 — N&o concordo/ N&o Descordo;
5 — Concordo; 6 — Concordo Muito; 7 — Concordo Totalmente. Para facilitar a leitura dos
graficos que se sequirdo foram criados perfis de resposta bem como cores que vao

corresponder a cada um durante a analise dos gréficos.

Tabela 2: Perfis de resposta.

Valor da resposta Perfil
De 1,00a 1,49
De 1,50 a 2,49 Desconcordo Muito
De 2,50 a 3,49
De 3,50 a 4,49 a0 Concordo/ Nao Discordo
De 4,50 a 5,49 oncordo
De 5,50 a 6,49 oncordo 0
De 6,5a 7,00 oncordo Totalmente

De seguida apresentam-se o0s resultados deste estudo relativos a notoriedade.do

Concelho de Mafra

Tabela 3: Resultados das respostas as questoes 5 a 8 (Mafra).

Questio Média Desvio Padrédo Min_imo Maximo
(em) (dp) (min.) (max.)
Q5 5,59 0,90 4 7
Q6 4,50 1,05 1 7
Q7 5,70 0,89 4 7
Q8 4,33 1,06 2 7
Meédias totais 5,03 0,975

07 E fécil identificar o simbolo ou logotipo da GNR
05 Reconheco a GNR das restantes entidades que. .
Média total

06 A GNR é credivel

08 E costume falar-se da GNR

Média da Escala

Gréfico 9: Médias das resposta as questdes 5 a 8 (Mafra).

Na Tabela 3 e Grafico 9, pode-se verificar os resultados da analise dos Inquéritos as

questdes 5 a 8 relativas a Notoriedade, respondidas por 100 inquiridos em Mafra. Os
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fatores que mais contribuem para a solidez da Notoriedade em Mafra séo a facilidade
em “identificar o simbolo ou logotipo da GNR” (X,,,= 5,70), e o fato do cidadao ser
capaz de reconhecer “a GNR das restantes entidades que servem o Estado” (X,,=
5,59), ambos os fatores se encontam acima da média das respostas (x,,= 5,03). Com estes
resultados, o cidaddo de Mafra assume que “Concorda Muito”. Para os restantes fatores
a resposta mais frequente foi o “Concordo” e o “Nio Concordo/ Nio Discordo”. E de
salientar que as médias das respostas (x,= 5,03) estdo acima da média da escala(x,,=
4,00), bem como o desvio-padrdo que é bastante proximo de 1,00. Nem todos os fatores
foram apontados, pelo menos uma vez, com “Discordo Totalmente” mas todas as questdes
foram respondidas pelo menos uma vez com “Concordo Totalmente”. Finda a analise da
Notoriedade de Mafra, segue-se a andlise da Notoriedade em Sintra. Conclui-se da analise
destas questdes que a GNR possui em Mafra uma Notoriedade bastante solida.

Tabela 4: Resultados das respostas as questoes 5 a 8 (Sintra).

Questo Média Desvio Padrédo Min_imo Maximo
(xm) (dp) (min.) (max.)
Q5 5,78 0,89 3 7
Q6 4,68 1,01 3 7
Q7 5,83 0,87 4 7
Q8 4,53 1,08 2 7
Médias totais 5,21 0,96

07 E facil identificar o simbolo ou logotipo da GNR 5,83
05 Reconhego a GNR das restantes entidades que 578
servem o Estado ’
Média total 5,21

06 A GNR é credivel
08 E costume falar-se da GNR

Média da escala

Gréfico 10: Médias das respostas as questdes 5 a 8 (Sintra).

Na Tabela 4 e Grafico 10, pode-se verificar os resultados da analise dos Inquéritos
as questdes 5 a 8 relativas a Notoriedade, respondidas por 100 inquiridos em Sintra. Os
fatores que mais contribuem para a solidez da Notoriedade em Sintra sdo a facilidade
em “identificar o simbolo ou logotipo da GNR” (x,,= 5,83), e o fato do cidadao ser

capaz de reconhecer “a GNR das restantes entidades que servem o Estado” (x,,=
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5,78), ambos os fatores se encontam acima da média das respostas (x,,= 5,21). Com estes
resultados, o cidaddo de Mafra assume que “Concorda Muito”. Para os restantes fatores
a resposta mais frequente foi o “Concordo” e o “Nio Concordo/ Nio Discordo”. E de
salientar que as médias das respostas (x,= 5,21) estdo acima da média da escala(x,,=
4,00), bem como o desvio-padrdo que € bastante proximo de 1,00. Nenhum todos os
fatores foi apontado pelo menos uma vez com “Discordo Totalmente” mas todas as
questdes foram respondidas pelo menos uma vez com “Concordo Totalmente”. A
semelhanca de Mafra, também em Sintra pode-se considerar que a GNR possui uma
Notoriedade bastante solida.

Tabela 5: Resultados das respostas as questoes 5 a 8 (Mafra e Sintra).

~ Média Desvio Padrédo Minimo Maximo
Questao (tm) (dp) (min.) (max.)
Q5 5,69 0,90 3 7
Q6 4,59 1,03 1 7
Q7 5,77 0,88 4 7
Q8 4,43 1,07 2 7
Médias totais 5,12 0,97

07 E facil identificar o simbolo ou logotipo da GNR 5,77

05 Reconheco a GNR das restantes entidades que

servem o Estado 5,69

Média total
06 A GNR é credivel
08 E costume falar-se da GNR

Média da Escala

Gréfico 11: Resposta as questfes 5 a 8 (Mafra e Sintra).

Na Tabela 5 e Grafico 11, pode-se verificar os resultados da analise dos Inquéritos
as questdes 5 a 8 relativas a Notoriedade, respondidas por 200 inquiridos nos Concelhos de
Mafra e de Sintra. Os fatores que mais contribuem para a solidez da Notoriedade em
Mafra e em Sintra séo a facilidade em “identificar o simbolo ou logotipo da GNR”
(Xxm= 5,77), ¢ o fato do cidaddo ser capaz de reconhecer “a GNR das restantes
entidades que servem o Estado” (x,,= 5,69), ambos os fatores se encontam acima da

média das respostas (x,,= 5,03). Com estes resultados, o cidaddo de Mafra e de Sintra
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assume que “Concorda Muito”. Para os restantes fatores, a resposta mais frequente foi
o “Concordo” e o “Nio Concordo/ Nio Discordo”. E de salientar que as médias das
respostas (x,,=5,12) estdo acima da média da escala (x,,= 4,00), bem como o desvio-
padrdo que é bastante proximo de 1,00. Apenas um dos fatores foi apontado pelo menos
uma vez com “Discordo Totalmente”, mas todas as questdes foram respondidas pelo
menos uma vez com “Concordo Totalmente”.

Relativamente & analise da fonte de valor da marca ‘“Notoriedade”, pode-se concluir
a Tabela 4 e o Gréfico 10 sdo muito parecidos a Tabela 5 e ao Gréfico 11, existindo apenas
uma ligeira diferenca relativamnete as médias e aos desvios-padrao, sendo que a ordenacao
dos fatores € a mesma

Os 200 inquiridos “Concordam Muito” (x,,= 5,77) com tendéncia a “Concordo
Totalmente” que “¢é facil identificar o simbolo ou logotipo da GNR”. A componente
que obteve a média mais baixa (x,,= 4,43) foi “E costume falar-se da GNR” em que a
média dos inquiridos “Nao Concorda/ Nao Discorda”. Pode-se afirmar que
relativamente a Notoriedade da GNR em Mafra e em Sintra que esta é solida e que a
Guarda é facilmente identificada e reconhecida, contudo, no dia-a-dia e comparando com
0s outros 3 fatores € menos falada.

O fato das diferencas nas médias e desvios-padrdo ndo ser significativa revela que a
dispersdo geogréafica da GNR (o fato do Concelho de Sintra ser partilhado com a PSP) nédo
influi negativamente na Notoriedade da Guarda. A média dos desvios-padréo é de 0.97, o

que revela uma dispersdo nas respostas muito pequena, indicando resultados coerentes.

5.5.2 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DOS
INQUERITOS SOBRE O CONHECIMENTO DAS MISSOES DA GNR
Ao ser serem colocadas questfes relativas ao conhecimento das missdes/ produtos
que a GNR prossegue, foi pedido aos inquiridos que respondessem numa escala de 1 a 6,
sendo que o 1 corresponderia a Desconheco Totalmente; 2 — Desconheco Muito; 3 —
Desconheco Pouco; 4 — Conheco Pouco; 5 — Conheco Muito; 6 — Conheco Totalmente.
Para facilitar a leitura dos graficos que se seguirdo foram criados perfis de resposta bem

como cores que vao corresponder a cada um durante a analise dos gréaficos.
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Tabela 6: Perfis de resposta do conhecimento da marca.

Valor da resposta Perfil
De 1,00a 1,49
De 1,50 a 2,49 Desconheco Muito
De 2,502 3,49
De 3,50 a 4,49 Conheco Pouco |
De 4,50 a 5,49 Conhego Muito |
De 5,50 a 6,00 Conheco Totalmente

Tabela 7: Resultados das respostas as questdes 9 a 17 (Mafra).

~ Média Desvio Padréo Minimo Maximo
uestao .

Q () (dp) (min.) (max.)
Q09 2,61 1,03 1 5
Q10 4,94 0,96 2 6
Q11 1,74 0,69 1 4
Q12 1,76 0,77 1 3
Q13 1,62 0,75 1 3
Q14 2,11 0,72 1 4
Q15 1,49 0,59 1 3
Q16 5,14 0,77 1 6
Q17 2,79 0,92 1 5

Médias totais 2,69 0,80
16 Honorifica e de Representacdo 5,14
10 Fisc. e reg. da circ. rodoviaria 4,94
Média da Escala | 3,50
17 Militar 2,79
Média Total TN 69
09 Seguranca e Ordem Publica | 2,61
14 Protecéo da natureza e ambiente 2,11
12 Controlo costeiro 1,76
11 Fiscalizacéo aduaneira e fiscal | 1,74
13 Investigacdo crim., trib., fisc. e adu. 1,62
15 Protecéo e Socorro 1,49

Gréfico 12: Médias das respostas as questdes 09 a 17 (Mafra).

Na Tabela 7 e Grafico 12, pode-se verificar os resultados da analise dos Inquéritos
preenchidos por 100 cidaddos de Mafra, relativamente ao conhecimento das missbes/
produtos levados a cabo pela GNR. As missGes que o cidaddo de Mafra mais conhece
sd0 a “Honorifica e de Representacio” (x,,=5,14) e a “Fiscalizacdo e Regula¢io da
Circulagio Rodoviaria” (x,,=4,49). Destas missdes, 0s inquiridos concordam que as
conhecem muito (“Conheco Muito”) sendo que, apenas estas missdes estdo acima da
média da escala (x,,=3,50). Existe apenas uma missdo que, embora pouco conhecida

(“Desconhego Pouco”), pode-se encontrar acima da media das respostas (x=2,69) com a
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média de 2,79. Para as restantes missdes, 0s inquiridos afirmam que sdo pouco conhecidas
(“Desconhego Pouco™), muito desconhecidas (“Desconhego muito”). A missiao “Protecao
e Socorro” (x,,=1,49) obteve a média mais baixa sendo totalmente desconhecida

(“Desconheco Totalmente”) pela maioria dos cidadaos inquiridos.

Tabela 8: Resultados das respostas as questdes 9 a 17 (Sintra).

~ Média Desvio Padréo Minimo Maximo
uestao .

Q () (dp) (min.) (max.)
Q09 2,62 1,18 1 6
Q10 4,84 1,06 1 6
Q11 1,72 0,87 1 4
Q12 2,04 0,80 1 4
Q13 1,97 0,81 1 4
Q14 2,51 0,88 1 5
Q15 1,93 0,97 1 6
Q16 5,08 0,78 2 6
Q17 3,12 1,07 1 6

Meédias totais 2,87 0,94
16 Honorifica e de Representagéo 5,08
10 Fisc. e reg. da circ. rod. 4,84
Média da Escala 3,50
17 Militar 3,12
Média Total —— 2,87
09 Seguranga e Ordem Publica 2,62
14 Protecdo da natureza e ambiente 2,51
12 Controlo costeiro 2,04
13 Investigacdo crim., trib., fisc. e adu. 1,97
15 Protecéo e Socorro | 1,93
11 Fiscalizagéo aduaneira e fiscal 1,72

Gréfico 13: Resposta as questdes 9 a 17 (Sintra).

Na Tabela 8 e Grafico 13, pode-se verificar os resultados da analise dos Inquéritos
preenchidos por 100 cidaddos de Sintra relativamente ao conhecimento das missdes
(produtos) levados a cabo pela marca GNR.

As missdes que o cidaddo de Sintra mais conhece sdo a de “Honorifica e de
Representaciao” (x,,=5,08) e a “Fiscalizacdo e Regulacdo da Circulacdo Rodoviaria”
(xm=4,84). Destas missoes, os inquiridos concordam que as conhecem muito (“Conhego
Muito”) sendo que, novamente, apenas estas missdes estdo acima da média da escala
(xm=3,50).

A semelhanca de Mafra, existe apenas uma missio que, embora pouco conhecida

(“Desconhego Pouco”), pode-se encontrar acima da média das respostas (x,,=2,87) com a
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média de 3,12. Para as restantes miss@es, 0s inquiridos afirmam que sdo pouco conhecidas
(“Desconhego Pouco”), muito desconhecidas (“Desconhego muito™) sendo que a missao

“Fiscalizacéo aduaneira e fiscal” (x,=1,72) aparece como sendo a menos conhecida.

Tabela 9: Resultados das respostas as questdes 09 a 17 (Mafra e Sintra).

~ Média Desvio Padrdo Minimo Maximo
Questao () (dp) (min.) (max.)
Q09 2,62 1,11 1 6
Q10 4,89 1,01 1 6
Q11 1,73 0,78 1 4
Q12 1,90 0,80 1 4
Q13 1,80 0,80 1 4
Q14 2,31 0,83 1 5
Q15 1,71 0,83 1 6
Q16 5,11 0,78 6
Q17 2,96 1,01 1 6
Médias totais 2,78 0,88
16 Honorifica e de Representacdo 511
10 Fisc. e reg. da circ. rod. 4,89
Média da Escala | 3,50
17 Militar | 2,96
Média Total # 2,78
09 Seguranca e Ordem Publica | I I 2,62
14 Protegdo da natureza e ambiente | I 2,31
12 Controlo costeiro | I 1,90
13 Investigagdo crim., trib., fisc. e adu. | I ,80
11 Fiscalizacdo aduaneira e fiscal | I 1,73
15 Protecéo e Socorro | 171
0 1 2 3 4 5 6

Gréfico 14: Respostas as questdes 9 a 17 (Mafra e Sintra).

Na Tabela 9 e Grafico 14, pode-se verificar os resultados da analise dos Inquéritos
as questdes 9 a 17 relativas ao conhecimento da missdo/ produtos que a Guarda prossegue,
respondidas por 200 inquiridos nos Concelhos de Mafra e de Sintra

A missido “Honorifica e de representaciao” surge em ambos 0s Concelhos como
sendo a mais conhecida (x,,= 5,11), secundada pela “Fiscalizacao e regulag¢io da
circulagdo rodoviaria” (x,= 4,89). Ambas as missdes anteriormente referidas séo
dadas como muito conhecidas (“Conheco Muito”) pelos inquiridos dos dois
Concelhos.

A missao “Militar” (x,,= 2,96) € novamente limitada superiormente pela média da

escala (x,= 3,50) e inferiormente pela média total (x,,=2,78). As restantes missdes sdo
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pouco conhecidas (“Desconheco Pouco”) ou muito desconhecidas (“Desconhego Muito™).
Na média dos dois Concelhos pode-se aferir que a missio “Protecio e Socorro”
(xm=1,71) é a missdo menos conhecida.

Relativamente a analise do conhecimento das missfes/ produtos que a GNR
desenvolve, pode-se afirmar que as missées mais conhecidas sao a “Honorifica e de
Representacio” (x,=5,14); (X,=5,08) e a “Fiscalizacio e relacio da circulagdo
rodoviaria” (x,,=4,94); (X,,=4,84) respetivamente em Mafra e em Sintra.

Pode-se afirmar que, relativamente ao conhecimento das missdes/ produtos da GNR
em Mafra e em Sintra, que esta é dispar e que o cidaddo praticamente ndo conhece
minimamente muitas das valéncias da GNR.

O fato de as diferencas nas médias e desvios-padrdo ndo ser significativa, revela
que a dispersdo geogréafica da GNR (o fato do Concelho de Sintra ser partilhado com a
PSP) ndo influi positiva ou negativamente no conhecimento das missfes/ produtos
desenvolvidos pela Guarda.

A média dos desvios-padrao é de 0,88, o que revela uma dispersdo nas respostas

muito pequena, indicando resultados coerentes.

5.5.3 APRESENTACAO ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DOS
INQUERITOS RELATIVOS DA IMAGEM
Ao ser serem colocadas questdes relativas a imagem, foi pedido aos inquiridos que
respondessem numa escala de 1 a 7, sendo que 1 corresponderia a Desconcordo
Totalmente; 2 — Desconcordo Muito; 3 — Desconcordo; 4 — N&o concordo/ N&o Descordo;
5 — Concordo; 6 — Concordo Muito; 7 — Concordo Totalmente. Para facilitar a leitura dos
graficos que se seguem, foram criados perfis de resposta bem como cores que vao

corresponder a cada um durante a analise dos gréaficos.

Tabela 10: Perfis de resposta da Imagem.

Valor da resposta Perfil
De 1,00a 1,49
De 1,50 a 2,49 Discordo Muito
De 2,50 a 3,49
De 3,50 a 4,49 40 Concordo/ Néo Discordo
De 4,50 a 5,49 oncordo
De 5,50 a 6,49 oncordo 0
De 6,50 a 7,00 oncordo Tota
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Tabela 11: Resultados das respostas as questfes 18 a 25 (Mafra).

Questio Média Desvio Padréo Minimo Méximo
(xm) (dp) (min.) (max.)
Q18 5.06 1.16 2 7
Q19 5.13 1.16 2 7
Q20 5.12 1.33 2 7
Q21 4.73 1.03 3 7
Q22 5.37 0.65 3 7
Q23 5.21 142 2 7
Q24 5.62 0.81 3 7
Q25 5.51 1.37 2 7
Médias totais 5.22 1.12
24 As inf. transmitidas pela GNR sdo claras 5,62
25 A GNR transmite uma imagem positiva 5,51
22 A GNR ¢€ capaz de resolver incidentes 5,37
Média Total 5,22
23 A GNR tem boa atitude 5,21

19 A GNR ¢ uam forga préoxima da populagdo 5,13

20 A GNR é uma forca em que se pode confiar 5,12

18 A GNR é uma for¢a Humana 5,06
21 A GNR prima exc. do sv¢. presta cidaddo 4,73

Média da Escala 4

Gréfico 15: Resposta as questdes 18 a 25 (Mafra).

Na Tabela 11 e no Gréafico 15 pode-se verificar os resultados dos inquéritos em
Mafra, realizados a 100 cidadaos, referente a fonte de valor da marca “Imagem”.

Os fatores que mais contribuem para uma boa imagem da GNR em Mafra sdo
respetivamente o fato de “As informacdes transmitidas pela GNR serem claras”
(Xy=5,62), a boa imagem que a GNR transmite “A GNR transmite uma imagem
positiva” (x,,=5,51). Com estes resultados, os inquiridos afirmam concordar muito
“Concordo Muito”.

E de salientar que acima da média das respostas (x,,=5,22), existe ainda o fator “A
GNR ¢ capaz de resolver incidentes” (x,,=5,37), sendo que com este fator os inquiridos
concordam “Concordo”. E importante referir que todos os outros fatores analisados se
encontram acima da média da escala (x,=4,00), sendo que os inquiridos concordam
“Concordo” com as afirmagdes. E também importante referir que o desvio padrio é
inferior a 1,00 o que revela uma resposta pouco dispersa.

O valor minimo das respostas foi de 2 (a excecdo de um 3), sendo que o valor

méaximo referido foi pelo menos 7, uma vez em cada afirmacéo.
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Tabela 12: Resultados das respostas as questdes 18 a 25 (Sintra).

. Meédia Desvio Padréao Minimo Maximo
D () (dp) (min.) (max.)
Q18 5,18 0,97 2 7
Q19 5,29 0,88 3 7
Q20 5,37 0,95 2 7
Q21 4,73 1,09 1 7
Q22 5,35 0,69 3 7
Q23 5,45 1,14 3 7
Q24 5,59 0,81 3 7
Q25 5,68 1,14 3 7
Médias totais 5,33 0,96
25 A GNR transmite uma imagem positiva 5,68
24 As inf. transmitidas pela GNR sdo claras 5,59
23 A GNR tem boa atitude 5,45
20 A GNR é uma forca em que se pode confiar 5,37
22 A GNR é capaz de resolver incidentes 5,35
Média Total 5,33
19 A GNR ¢ uam forc¢a proxima da populagio 5,29
18 A GNR ¢é uma forca Humana 5,18
21 A GNR prima exc. do sv¢. presta ao cidaddo 4,73
Meédia da Escala 4,00

Gréfico 16: Resposta as questdes 18 a 25 (Sintra).

Na Tabela 12 e no Gréafico 16 pode-se verificar os resultados dos inquéritos em
Sintra, realizados a 100 cidadaos referente a fonte de valor da marca “Imagem”

Os fatores que mais contribuem para uma boa imagem da GNR em Sintra séo
respetivamente, o fato de “As informacées transmitidas pela GNR serem claras”
(xy,=5,59), a imagem positiva que a GNR transmite “A GNR transmite uma imagem
positiva” (X,,=5,59). Com estes resultados, os inquiridos afirmam concordar muito
“Concordo Muito”.

E de salientar que acima da média das respostas (x,,=5,22) existem ainda os fatores
“A GNR tem uma boa atitude” (x,,=5,45); “A GNR é uma forca em que se pode confiar”
(xm=5,37) e “A GNR ¢ capaz de resolver incidentes” (x,,=5,35), sendo que 0s inquiridos
concordam “Concordo” com estas afirmagdes.

E importante referir que todos os outros fatores analisados se encontram acima da
média da escala (X,,=4,00) e que o desvio padrdo € inferior a 1,00 o que revela uma

resposta pouco dispersa.
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O valor minimo das respostas foi, uma vez, de pelo menos, 1, sendo que o valor
maximo respondido foi 7 pelo menos uma vez em cada afirmacéo.

Segue-se a analise de resultados da “Imagem” dos Concelhos de Mafra ¢ de Sintra.

Tabela 13: Resultados das respostas as questdes 18 a 25 (Mafra e Sintra).

Questo Média Desvio Padréo Minimo Maximo
(tm) (dp) (min.) (max.)
Q18 5,12 1,07 2 7
Q19 5,21 1,03 2 7
Q20 5,25 1,16 2 7
Q21 4,73 1,06 1 7
Q22 5,36 0,67 3 7
Q23 5,33 1,29 2 7
Q24 5,61 0,81 3 7
Q25 5,60 1,26 2 7
Médias totais 5,28 1,04
24 As inf. transmitidas pela GNR séo claras 5,61
25 A GNR transmite uma imagem positiva 5,60

22 A GNR ¢ capaz de resolver incidentes 5,36

23 A GNR tem boa atitude 5,33

Média Total 5,28

20 A GNR ¢é uma forca em que se pode confiar 5,25

19 A GNR ¢ uam forga proxima da populagdo 521
18 A GNR é uma forca Humana 5,12
21 A GNR prima exc. Svg. presta cidadao 4,73
Meédia da Escala 4,00

Gréfico 17: Resposta as questdes 18 a 25 (Mafra e Sintra).

Na Tabela 13 e no Gréafico 17 pode-se verificar os resultados dos inquéritos em
Mafra e Sintra, realizados a 200 cidadaos referente, a fonte de valor da marca “Imagem”.

Os fatores que mais contribuem para uma boa imagem da GNR em Mafra e
Sintra sdo respetivamente o fato de “As informacdes transmitidas pela GNR serem
claras” (x,,=5,61), a imagem positiva que a GNR transmite “A GNR transmite uma
imagem positiva” (X,,=5,60). Com estes resultados, os inquiridos afirmam concordar
muito “Concordo Muito”.

Acima da média das respostas (x,,=5,28) existem ainda os fatores “A GNR ¢ capaz
de resolver incidentes” (x,=5,36);“A GNR tem uma boa atitude” (x,,=5,33), sendo que 0s
inquiridos concordam “Concordo” com estas afirmagdes. Todos o0s outros fatores
analisados estdo acima da média da escala (x,,=4,00) e que o desvio padrdo é inferior a

1,00 o que revela uma resposta pouco dispersa.
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O valor minimo das respostas foi de, pelo menos uma vez 1, sendo que o valor
maximo de 7 referido pelo menos uma vez em cada afirmacao.

Pode-se afirmar que, relativamente a fonte de valor da marca “Imagem”da GNR em
Mafra e em Sintra, que esta é bastante s6lida ndo variando mais de 0,88 na escalade 1 a 7.

O fato da imagem da Guarda ser prececionada de formas bastante semelhantes em
Mafra e Sintra significa que existe uniformidade a nivel do dispositivo destes Concelhos e
também a nivel Nacional isto porque a GNR € noticiada diariamente.

A média dos desvios-padrdo é de 1,04, o que revela uma dispersdo pequena nas
respostas, indicando resultados coerentes.
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CAPITULOG :
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 INTRODUCAO

Esta investigacdo propbe-se determinar a importancia que a marca “GNR” tem para
0 cidaddo dos Concelhos de Mafra e de Sintra.

Numa primeira fase, foi estudado o Marketing que envolve a GNR e as suas RP,
bem como a marca “GNR” e as fontes de valor que se-lhe podem associar (adotou-se a
Imagem e a Notoriedade). Numa segunda fase, recorreu-se a entrevistas para sondar
especialistas das RP da GNR e, posteriormente, realizaram-se inqueéritos por questionario
em Mafra e em Sintra, por forma a conseguir medir a imagem e a notoriedade da GNR
nesses Concelhos.

Este capitulo pretende reunir a informacdo que vai responder as perguntas que
foram colocadas no inicio da investigacdo, fazer a verificacdo das hipéteses levantadas e,

por ultimo, tecer as reflexdes finais e recomendaces para investigagdes futuras.

6.2 VERIFICAGAO DAS HIPOTESES

Na presente seccao far-se-a a verificacdo das hipdteses.

A hipédtese H1: O simbolo ou logétipo bem como a farda sédo os fatores que
maior influéncia tém na notoriedade da GNR em Mafra e em Sintra. foi verificada, na
medida em que os inquiridos atribuiram maior valor ao fator “E facil identificar o simbolo
ou logdtipo da GNR” (5,77; 82,42%), seguindo-se o fator “Reconhego a GNR das restantes
entidades que servem o Estado” (5,69; 81,28%). Foi solicitado que os inquiridos lhe
atribuissem um valor numa escala de 1 a 7, sendo que 1 correspondeu a “Descordo
Totalmente” ¢ 7 a Concordo Totalmente”.

A hipotese H2: Os servigos prestados a cavalo e a fiscalizacdo/ regulacdo
rodoviaria sdo as missGes mais conhecidas pela populacédo. foi verificada na medida em
que 5/6 dos entrevistados (83%) referiram os servicos a cavalo, nomeadamente nas Honras
de Estado) como uma das missfes que mais fama trazia a GNR. A fiscalizacao e regulacdo
de transito também foi mencionada por 5/6 dos entrevistados (83%) como sendo uma das
missbes que mais fama traziam a GNR. Relativamente aos inquiridos em Mafra e em

Sintra, estes colocaram a missdo / produto “Honorifica e de Representagdo” (onde a
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presenca equestre € um fator de relevo) em primeiro lugar, com uma média de 5,11
correspondendo a uma percentagem de 85,16%. A segunda missédo mais lembrada foi a de
fiscalizacdo e regulacdo de trénsito com uma média de 4,89, correspondendo a uma
percentagem de 81,50%. Os inquiridos podiam atribuir um valor de 1 a 6, sendo que 1
correspondia a “Desconhego Totalmente” e 6 a “Conhego Totalmente”.

A hipotese H3: As RP da GNR querem que a Guarda seja vista como uma
forca humana, proxima e de confianca. foi confirmada uma vez que 5/6 (83,33%) dos
entrevistados das RP referiram que se desenvolvem esforgos para que a GNR seja vista
como uma forca humana, proxima e de confianca. Ndo obstante, os inquiridos quer em
Mafra, quer em Sintra, deram a sua opinido, numa escala de 1 (“Discordo Totalmente™) a 7
(“Concordo Totalmente™), tendo o fator “A GNR ¢ uma for¢a Humana” obtido uma média
de 5,12 (73,14%), o fator “A GNR ¢é uma forca proxima da popula¢ao” que obteve uma
média de 5,21 (74,42%) e o fator “A GNR ¢ uma for¢a em que se pode confiar” obtido
uma média de 5,25 (75,00%).

A hipdtese H4: Internamente as RP da GNR devem exponenciar o fato da
GNR poder ser noticia em todo o territorio nacional foi verificada na medida em que 0s
especialistas das RP entrevistados referiram que a dispersdo por todo o territorio nacional
(referida por 6/6; 100%) permite & GNR, através do seu amplo leque de missbes ser
noticiada pelas mais diversas razGes Desta forma permite-se desmistificar e dar-se a
conhecer ao cidaddo em todos os cantos do pais. O amplo leque de missdes que a GNR
desenvolve foi referido por 5/6 (83%) dos entrevistados.

A hipétese H5: Externamente as RP da GNR devem promover o contato com
0s 6rgaos de comunicacao social para esclarecer o cidaddo sobre situacGes em que se
tenham tirado conclusdes erradas foi totalmente confirmada uma vez que, na analise das
entrevistas realizadas aos especialistas de RP da GNR, estes referiram que a GNR ndo tem
necessariamente de desenvolver esforcos para que os OCS a procurem. Naturalmente por
ser fonte de noticias, os OCS procuram estar proximos da Guarda, assim o referem 6/6
(100%) dos entrevistados. Aliado a este fator, as RP da GNR devem procurar evitar que o
cidaddo retire conclusdes precipitadas das atividades desenvolvidas pela Guarda, uma vez
que, por exemplo, o uso da forca é facilmente passivel de ser erroneamente interpretado.
Assim o referem 5/6 (83%) dos entrevistados

As RP da GNR deverdo entdo ser proativas em vez de simplesmente elementos
neutros no processo comunicacional, ndo se limitando a descrever acontecimentos mas

também em esclarecé-los quando estes possam ser facilmente mal interpretados e
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consequentemente virais, 0 que pode abalar a importancia que a GNR tem para o cidad&do
dos referidos Concelhos.

6.3 RESPOSTA AS PERGUNTAS DE INVESTIGAC}AO

Para responder a pergunta de partida, enunciam-se de seguida as varias perguntas
derivadas que constam na Sec¢éo 1.4 deste trabalho.

A primeira pergunta derivada: Que fatores influenciam mais o grau de
notoriedade da GNR percecionado pelo cidaddo de Mafra e Sintra? é respondida com
base nos inquéritos por questionario, onde, em Mafra, a analise da fonte de valor da marca
“Notoriedade” era avaliada numa escala de 1 a 7 em que a 1 correspondia “Discordo
Totalmente” e a 7 “Concordo Totalmente”.

A facilidade em identificar o simbolo ou logétipo da GNR obteve uma média de
5,70 (81,42%) em Mafra e em Sintra 5,83 (83,28%) correspondendo estes valores a
“Concordo Muito”. O outro fator que revela maior influéncia para a Notoriedade é a
capacidade de distincdo da GNR entre as restantes entidades que servem o Estado. Este
fator obteve uma média em Mafra de 5,59 (79,85%) e em Sintra de 5.78 (82,57%), sendo
que no geral corresponde a uma média de 5,69 (81,28%) sendo que nos trés casos, 0S
cidaddos a afirmaram em “Concordo Muito”.

E importante referir que o esforco das RP para aumentarem a notoriedade da GNR
se traduz em que o cidaddo associe o conceito Seguranca a GNR, como afirmam 6/6
(100%) dos entrevistados.

A segunda pergunta derivada: Qual o grau de lembranca da missdo da GNR
pelos cidaddos dos Concelhos de Mafra e Sintra? é respondia tanto com base nas
entrevistas como nos inquéritos. Relativamente as entrevistas, as RP da GNR sabem que o0s
servicos a cavalo (ex: patrulhamento e honras de Estado) (5/6 dos entrevistados; 83%) e a
fiscalizacdo e regulacdo da circulacdo rodoviaria (5/6 dos entrevistados; 83%) sdo duas
vertentes da GNR que maior impacto tém na notoriedade da Guarda. A missdo/ poduto
“Honorifica e de Representacdo” e a “Fiscalizacdo e regulacdo da circulagdo rodoviaria”
foram elencadas por 5/6 (83%) dos entrevistados.

As médias de Mafra sdo respetivamente (x,,=5,14; 85,66%); (x,,=4,94; 82,33) e de
Sintra (x,,=5,08; 84,66), (x,,=4,84; 74,66%) correspondendo na escala de 1 (Desconheco
Totalmente) a 6 (Conheco Totalmente) a uma média de 5,11 (85,16%) e de 4,89 (81,50%)

ambas na categoria “Conheco Muito”.

49



Capitulo 6 — Conclusfes e Recomendagdes

O conhecimento destas duas missdes/ produtos que a Guarda desenvolve devem o
seu sucesso, em primeiro lugar, o fato de a GNR ser a Unica forga de seguranca que utiliza
meios equestres no seu dia-a-dia e, também porque o controlo do trafego rodoviario, nas
principais vias estradais (autoestradas) é da competéncia exclusiva da GNR sendo que,
tanto uma como outra, sdo noticiadas com muita frequéncia, uma como ex-libris nacional e
atracdo turistica, a outra pelo impacto que tem tanto a nivel da sinistralidade rodoviéaria,
como a nivel coercivo na aplicacdo de coimas, detencdes e apreensoes.

A terceira pergunta derivada: A imagem que as RP da GNR querem divulgar
relativamente a instituicdo corresponde a percecionada pelo cidadao? é respondida
com base nas entrevistas, uma vez que as RP da GNR pretendem divulgar a GNR como
uma forca humana, proxima e de confianca, como referem 5/6 (83%) dos entrevistados
para estas trés unidades de contexto. Relativamente aos inquéritos, numa escala de 1
(Discordo Totalmente) a 7 (Concordo Totalmente), os inquiridos de Mafra e Sintra foram
convidados a responder as questdes relativas a imagem da GNR, sendo que a média dos
concelhos relativamente aos fatores “A GNR ¢é uma for¢a Humana” foi de 5,12 (73,14%);
“’ A GNR ¢ uma forca proxima da populacdo” com 5,21 (74,42%) e “A GNR ¢ uma forca
em que se pode confiar” com 5,25 (75,00%).

A frase “Uma for¢a Humana, Proxima e de Confianga” surge repetidamente no
marketing de comunicacdo desenvolvido pela GNR, como se fosse a “assinatura” ouU 0
lema da prépria instituicdo, como se pode ver por exemplo em varias fotografias no
Facebook.

A guarta pergunta derivada: Quais os fatores internos e externos que as RP da
Guarda devem aproveitar para mais facilmente aumentarem a importancia da GNR
para o cidaddo nos Concelhos de Mafra e de Sintra? foi respondida com base nas
entrevistas realizadas aos especialistas das RP da GNR. Relativamente aos fatores internos,
intrinsecos a GNR, a forma de mais facilmente aumentar a imagem e a notoriedade nos
Concelhos em estudo é aproveitando a implantacdo territorial (6/6 dos entrevistados;
100%), dispersa por estes dois Concelhos, aliada a divulgacdo do amplo leque de missdes
(5/6; 83%) que a GNR desenvolve, algumas delas com competéncia exclusiva a nivel
Nacional, que as podera desenvolver com maior intensidade onde esta implantado o
dispositivo da PSP, por esta, legalmente ndo poder desenvolver essas missdes. Isto da a
GNR a possibilidade de ser vista em qualquer ponto quer dos referidos Concelhos, quer do
TN.
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No que concerne aos fatores externos, que a GNR nédo controla, mas que afetam a
sua importancia em termos de fonte de valor da marca as, RP devem ter em conta que o
fato dos OCS procurarem a Guarda (5/6 dos entrevistados; 83%) por esta ser uma fonte
eminente de noticias, € um ponto fulcral na comunicacdo de Marketing, isto porque a GNR
sO transmite aquilo que quer e, se assim o €, entdo que seja privilegiado o lado positivo,
mas sem nunca esconder o possivel lado mau. Terd de haver transparéncia ou a Guarda
poderé ficar afetada a nivel da sua notoriedade (em que a credibilidade obteve uma média
de 4,58 em 6; 76,33%) e imagem (em que a confianca obteve uma média de 5,25 em 7;
75,00%).

A proatividade dos OCS na procura da GNR deve também ser encaminhada para
dirimir mal entendidos relativamente as atividades desenvolvidas pela Guarda, como

afirmam 5/6 (83%) dos entrevistados.

Resposta a Pergunta de Partida da investigacdo: Qual a importéncia da GNR para o
cidad&do nos Concelhos de Mafra e Sintra?

Em primeiro lugar importa dissecar a importancia nas suas componentes estudadas
neste trabalho, a notoriedade que também contempla o conhecimento das missfes que a
GNR cumpre e a imagem, sendo estas trés componentes coadjuvadas pelo esforco
desenvolvido pelas RP da GNR.

Relativamente a Notoriedade, pode-se afirmar que a GNR é presenca habitual
(fisica ou ndo) nos Concelhos estudados, a média da notoriedade em Mafra e Sintra € de
5,12 (73,14%), sendo que o cidadao identifica facilmente o simbolo da Guarda (x,,=5,77;
82,43%) e distingue com facilidade a GNR das outras instituicdes que servem o Estado
(xm=5,69; 81,29%).

Relativamente ao envolvimento do cidaddo destes Concelhos com as missdes/
produtos que a GNR desenvolve, conclui-se que existem duas missfes bastante
conhecidas: a “Honorifica e de Representagdo” (x,,=5,11; 85,16%) e a “Fiscalizac¢do ¢
Regulagdo da Circulagdo Rodoviaria” (x,,=4,89; 81,50%). Contudo, conclui-se que a
maioria das missdes desenvolvidas pela GNR sdo muito desconhecidas pelo cidaddo, como
¢ o caso da “Protecdo da Natureza e Ambiente”, “Controlo Costeiro”, “Investigacao
Criminal, Tributaria, Fiscal ¢ Aduaneira”, “Fiscalizacdo Aduaneira e Fiscal”, “Protecao e
Socorro”, tendo as médias respetivas variado entre 2,31 e 1,71 numa escala de 1 a 6.

Relativamente a imagem da GNR conclui-se que o trabalho que as RP tém

desenvolvido deu resultados positivos, na medida em que se pode afirmar que a GNR ¢é
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vista como uma forga Humana (x,,=5,12; 73,14%), Préxima (x,=5,21; 74,28%) e de
Confianca (x,,=5,25; 75,00%) sendo que o fator que obteve maior média (5,61; 80,14) foi
a clareza que reveste o discurso dos militares da GNR.

Por altimo as RP da GNR, enquanto complemento de alavancagem da importancia
da GNR nestes dois Concelhos, devem apoiar-se no fato de o dispositivo estar implantado
de forma dispersa em ambos os Concelhos, como afirmam 6/6 dos entrevistados (100%) e,
mesmo no Concelho de Sintra, que é dividido com a PSP, poderdo desenvolver acdes no
ambito fiscal e aduaneiro bem como da protecdo da natureza na zona de policia
administrativa da PSP. O vasto leque de missdes é referido por 5/6 (83%) dos
entrevistados. Devem também ser proativos na procura dos OCS pois embora estes
procurem naturalmente a GNR (referido por 6/6; 100% dos entrevistados) esta também os
deve procurar no sentido de procurar esclarecer situacbes que afetem negativamente a

importancia da GNR nesses Concelhos como afirmam 5/6 (83%) dos entrevistados.

6.4 REFLEXOES FINAIS E RECOMANDAGOES

Neste trabalho de investigacdo apuraram-se quais as componentes da imagem e a
notoriedade que mais peso relevam em termos positivos e negativos, quanto a importancia
que a GNR tem para o cidaddo e a forma como estes percecionam a GNR nessas duas
fontes de valor da marca.

Conclui-se que o trabalho das RP é indissociavel do marketing de comunicacéo que
a GNR desenvolve, pois sdo estas que filtram muita da informacéo que chega ao publico-
alvo Nestes concelhos, a Imagem da Guarda € muito positiva. Contudo, quanto a
Notoriedade, pode-se observar que o cidaddo apenas conhece a Guarda “por fora”, ou seja,
recorda-se muito facilmente dos simbolos, logotipo e da farda. No entanto, ndo conhece
suficientemente bem todas as missdes que esta desenvolve.

Pode-se dizer que o cidaddo de Mafra e de Sintra atribui muita importancia a GNR.

6.5 LIMITACOES DA INVESTIGACAO

A investigacdo esta limitada pelo curto espaco de tempo que se teve para a realizar.
Inicialmente, é de referir a falta de conhecimentos na area do Marketing, que foi suprida
com muito estudo pra realizar a revisdo da literatura que concerne a parte teorica, e por

outro lado as entrevistas e inquéritos no ambito da parte pratica.
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O inquérito efetuado ao cidaddo em Mafra e em Sintra poderia ter tido mais
respondentes se tivesse havido mais tempo para aplicar os inquéritos, tendo no entanto

obtido 200 inquéritos validos.

6.6 INVESTIGAQOES FUTURAS
Por fim, importa referir que seria interessante realizar este mesmo estudo noutros
Concelhos, periodicamente, por forma a se poder “mapear” a importancia que a GNR tem

para o cidaddo em Portugal.
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APENDICE A :
ENTREVISTAS

A.1 GUIAO DAS ENTREVISTAS
ACADEMIA MILITAR
TRABALHO DE INVESTIGACAO APLICADA

“A importancia da GNR para o cidaddo: Estudo de caso dos Concelhos de Mafra e

Sintra”

GUIAO DA ENTREVISTA
Agradeco a V. Exa. a disponibilidade para responder a presente entrevista que €
muito importante para a elaboragdo do meu trabalho de campo no ambito do Trabalho de
Investigacdo Aplicada (T1A) que estou a realizar. Bem-haja!
Relativamente as questdes sobre a Imagem e Notoriedade que se seguem, peco a V.
Exa. Que seja 0 mais conciso possivel, exprimindo a sua opinido, se possivel, com
afirmacdes ou expressdes curtas. Quanto as questdes relativas as Relagcdes Publicas (RP)
peco que desenvolva o tema.

Mais uma vez, obrigado.

Posto:

Nome:

Cargo/ Funcao (Atual):

Cargo/ Funcéo e Intervalo de tempo (Nas RP)

Local:

o o1 A W DN P

Duracéo da entrevista:

Imagem: A imagem de uma marca traduz-se num conjunto de associacdes que 0S seus

consumidores retém na memoria (Aaker & Keller apud. Rudo, 2004)

7 Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidadao?
8 O que ¢é que as RP da GNR pretendem que o cidaddo associe a GNR?

9 Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidadao?
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10 De que forma as reportagens televisivas contribuem para a promocgao imagem da
GNR?

11 De que forma a formagdo em comunicagédo dos militares da GNR influencia a
imagem da GNR?

Notoriedade: A notoriedade da marca é o reconhecimento e a lembranca da marca. E a

probabilidade da marca surgir na mente dos consumidores”. Keller (1993, p.2)

12 O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidaddo?

13 O que faz a GNR para ser importante para o cidaddo?

14 Que servigos/missdes, na perspetiva das RP, ddo fama a GNR?

15 Como é que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para
gue estes mostrem a Guarda como uma forga humana, proxima e de confianga?

16 Como é que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de

Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?
Estratégia de Comunicacao e RelacGes Publicas

17 Quais os meios de comunicacao utilizados na estratégia de RP?

18 Quais os Pontos Fortes e Pontos Fracos (fatores internos) na Estratégia de
Comunicacao da GNR junto do cidadéo?

19 Quais as Oportunidade e Ameacas (fatores externos) da Estratégia de

Comunicacao no desenvolvimento das atribuicdes da GNR junto das populacbes?

A.2 TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

A.2.1 Entrevista 1

1.1 Posto: Coronel

2.1 Nome: CONFIDENCIAL

3.1 Cargo/ Funcéo (Atual): Reserva

4.1 Cargo/ Funcéo e Intervalo de tempo (Nas RP): Adjunto do Chefe da Rep. RP e
Chefe interino da Rep. de RP de 1987 e 2003

5.1 Local: Lishoa
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6.1 Duracéo da entrevista: 02h00Om
7.1 Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo?

R: Esté escrita no RGSG; Humana, proxima e de confianca.
8.1 O que € que as RP da GNR pretendem que o cidadao associe a GNR?

R: A exceléncia do servico, eficicia e eficiéncia.
9.1 Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidaddo?

R: Confianca, seguranca, autoridade e respeito.
10.1 De que forma as reportagens televisivas contribuem para a promocao imagem da
GNR?

R: Mostram operacionalidade, proatividade e respeito.
11.1 De que forma a formagédo em comunicagdo dos militares da GNR influencia a
imagem da GNR?

R: Mostra que temos uma postura digna, trato, confianca e clareza no que
queremos transmitir.
12.1 O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidadao?

R: Produz seguranca, a farda, a imagem que deixa junto dos portugueses e
ultimamente os programas especiais.
13.1 O que faz a GNR para ser importante para o cidadao?

R: Confianca que transmite, a seguranca e o prestigio que mostra de Portugal.
14.1 Que servigos/missdes, na perspetiva das RP, ddo fama a GNR?

R: A cavalaria, a cinotecnia, as operacdes especiais, 0 patrulhamento e também o
Trénsito.
15.1 Como é que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para
gue estes mostrem a Guarda como uma forca humana, préxima e de confianca?

R: Sobretudo criando muita proximidade entre ndés e o publico-alvo. Se nao
criarmos empatia entdo nunca vamos conseguir construir uma relacdo de confianca.
16.1 Como € que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de
Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?

R: Combinando a proximidade com os programas especiais. Dessa simbiose
consegue-se esse resultado.

Estratégia de Comunicacao e RelacGes Publicas

17.1 Quais 0s meios de comunicacédo utilizados na estratégia de RP?
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R: As noticias que envidvamos a imprensa, os comunicados. E tudo uma forma de
publicitar o que se passa na Guarda. Envidvamos para as redac¢des dos jornais, TV, revistas
e radio.

18.1 Quais os Pontos Fortes e Pontos Fracos (fatores internos) na Estratégia de
Comunicagio da GNR junto do cidadao?

R: Relativamente aos pontos fortes posso dizer-te que o fato de estarmos presentes
na totalidade do territério nacional é uma grande vantagem, possibilita-nos chegar a
qualquer ponto do pais. Outro ponto forte, como é evidente é 0 vasto espetro de missdes
que a Guarda desenvolve, 0 que nos permite mostrar e dar a conhecer uma instituicao
polivalente. Aliado a isto ndo posso deixar de evidenciar os valores militares que nos
regem. Quanto aos pontos fracos, a imagem conotada negativamente que a Guarda talvez
ainda carrega é um ponto a salientar. Destaco também o corporativismo.

19.1 Quais as Oportunidade e Ameacas (fatores externos) da Estratégia de
Comunicagao no desenvolvimento das atribui¢des da GNR junto das populag¢des?

R: Uma das maiores oportunidades é a visibilidade que a Guarda possui, o contato
olhos nos olhos com o cidaddo, o interesse que os OCS demonstram em noticiar a Guarda
e o fato de muitas vezes ser o préprio cidaddo a procurar-nos. As ameacas Sao sobretudo a
falta de informac&o que o cidaddo tem de toda atividade policial, em que por vezes tem de

se fazer uso da forca e isso raramente é visto com bons olhos.

A.2.2 Entrevista 2
1.2 Posto: Coronel
2.2 Nome: CONFIDENCIAL
3.2 Cargo/ Funcéo (Atual): Diretor da revista da GNR (Pela Lei e Pela Grei), Reserva
4.2 Cargo/ Funcéo e Intervalo de tempo (Nas RP): Chefe da DCRP de fevereiro de 2004
a outubro de 2008
5.2 Local: Lishoa
6.2 Duracao da entrevista: 01h00m
7.2 Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo?
R: Honestidade, disciplina e credibilidade, e também o chavao: “Humana, Proxima,
e de Confianga”.
8.2 O que ¢é que as RP da GNR pretendem que o cidadéo associe a GNR?

R: Eficécia, eficiéncia, confianca e também modernidade.
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9.2 Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidaddo?

R: Uma imagem de profissionalismo, e mais uma vez, que a Guarda ¢ uma forca
humana, proxima e de confianga.

10.2 De que forma as reportagens televisivas contribuem para a promog¢ao imagem da
GNR?

R: Mostra as valéncias e pesa na formacdo da opinido.

11.2 De que forma a formagédo em comunicagdo dos militares da GNR influencia a
imagem da GNR?

R: Todo e qualquer militar tem de mostrar confianca e clareza no discurso. E assim
que as pessoas ganham confianca na Guarda. Um Guarda que seja um bom profissional
tem que dominar esta dualidade no seu discurso.

12.2 O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidadao?

R: Avaléncia Territorial, a BT, a Cavalaria e os Programas Especiais.
13.2 O que faz a GNR para ser importante para o cidadao?

R: Seguranga, € a primeira linha de apoio, e a proximidade.
14.2 Que servigos/missdes, na perspetiva das RP, dao fama a GNR?

R: Territorial, BT, Cavalaria.

15.2 Como é que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para
gue estes mostrem a Guarda como uma forca humana, proxima e de confianga?

R: Atraveés de palestras e dando testemunho junto dos OCS.

16.2 Como € que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de
Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?

R: Envolvendo as autarquias, e aproximando os OCS.
Estratégia de Comunicacao e RelacGes Publicas

17.2 Quais 0s meios de comunicacdo utilizados na estratégia de RP?

R: Os OCS: TV, radio e imprensa e a internet, com o site da GNR, as redes sociais
em que o Facebook tem um peso determinante. Também sdo muito importantes as escolas
de equitacdo, nomeadamente a da Ajuda e a de Brago de Prata, que em meio urbano ddo a
conhecer a Guarda as camadas mais jovens, nomeadamente a participacdo em feiras
ligadas as profissdes.

18.2 Quais os Pontos Fortes e Pontos Fracos (fatores internos) na Estratégia de

Comunicacao da GNR junto do cidadéo?
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R: Os principais pontos fortes sdo a cobertura do territério nacional por completo,
isto d& uma identidade nacional. A disciplina dentro da Guarda e o espirito de missdo. O
vasto conjunto de missdes que a Guarda desenvolve faz com que esteja presente
diariamente no quotidiano portugués. No que toca aos pontos fracos posso realcar a
imagem antiquada mas que tem vindo a mudar profundamente. Dificuldade de
coordenagao pois somos uma instituicdo muito grande.
19.2 Quais as Oportunidade e Ameacas (fatores externos) da Estratégia de
Comunicacao no desenvolvimento das atribui¢cdes da GNR junto das populagdes?

R: As oportunidades sé&o, por exemplo, o fato dos OCS querem noticiar a Guarda
aliado ao fato da internet exponenciar esse essa possibilidade. As ameagas sdo, por
exemplo: a mensagem n&o ser bem compreendida muitas vezes por falta de conhecimento

de quem nos escuta; o despoletar de invejas de outras entidades.

A.2.3 Entrevista 3

1.3 Posto: Coronel

2.3 Nome: CONFIDENCIAL

3.3 Cargo/ Func&o (Atual): Comandante do Comando Territorial de Evora

4.3 Cargo/ Funcdo e Intervalo de tempo (Nas RP): De 2005 a 2007:Adjunto da
Reparticdo de Relacdes Publicas e Protocolo da GNR; de 2007 a 2008, Chefe Reparticdo
de Relacdes Publicas e Protocolo da GNR; de 2008 a 2012, Chefe da Divisdo de
Comunicacéo e Relacdes Publicas da GNR.

5.3 Local: Evora

6.3 Duracao da entrevista: 01h30m
7.3 Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo?

R: Cada vez mais se repete a frase “Humana, Proxima e de Confianga”, mas nao
podemos esquecer outros valores como a honestidade, honra, transparéncia, dedicacao,
eficacia e eficiéncia.

8.3 O que ¢é que as RP da GNR pretendem que o cidadéo associe a GNR?

R: Confianca, proximidade, eficacia e eficiéncia.

9.3 Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidadao?

R: Dedicacdo, responsabilidade, eficacia, e eficiéncia.

10.3 De que forma as reportagens televisivas contribuem para a promocéo imagem da
GNR?
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R: Sem entrar em detalhes ligados as estatisticas de consumo de informagdo nas
diversas plataformas (nomeadamente na preferéncia de utilizagdo de plataformas de
transmissdo de informacdo noticiosa consoante a idade e o nivel de literacia do consumidor
final) é muito notédria e significativa a importancia que tem a transmissdo da imagem
televisiva quando associada a instituicdo GNR. Sendo ainda a televisdo o meio por
exceléncia de massificagdo da comunicagdo em tempo real, a divulgacdo da presenca da
GNR nesta plataforma potencia um alcance global junto do publico, entenda-se, junto do
cidadao.

No caso do nosso pais, acresce a este fato a existéncia de canais televisivos a transmitir 24
horas por dia conteudos informativos (dos quais se destacam, por exemplo, a RTP
Informagdo, a SIC Noticias, a TVI 24 e a CM TV) ao que se somam outros de ambito
regional (realidade em franco crescimento e a merecer uma atencdo muito especial) que
levam a atividade da GNR diretamente para dentro da casa dos cidadaos.

11.3 De que forma a formagédo em comunicagdo dos militares da GNR influencia a
imagem da GNR?

R: Mesmo em casos de naturais e inatas capacidades para 0 bom desempenho de
uma qualquer atividade, s6 uma solida formagdo, um treino regular e um permanente
aperfeicoamento possibilitam alcancar os patamares ideais de desempenho e de
proficiéncia. Os nossos militares tém de ser claros nas palavras que proferem e a imagem
que transmitem serd muito melhor se a maneira como se apresentam for a adequada. Isso é
tdo verdade para um desportista, para um cientista ou para um ator, como o é para alguem
que tenha como tarefa algo aparentemente tdo simples como comunicar com outra(s)
pessoa(s). S6 com uma adequada formacdo e treino sera possivel garantir um resultado
final dentro do expetavel. No caso da GNR, tem sido notdria a melhoria de desempenho
quando os envolvidos no processo de gestdo da comunicacdo sdo detentores de formacao
especifica nesta area, 0 que nos permite agir com confianca, mas acima de tudo, captar a
confianca do cidad&o, esse é o objetivo ultimo.

12.3 O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidadédo?

R: Para ser lembrada pelo cidaddo, a GNR limita-se a cumprir permanentemente,
24 horas por dia, sete dias por semana, ao longo de todo o ano, de dia e de noite, a chuva,
ao frio ou ao sol, no campo ou na estrada, nas aldeias, nas vilas e nas cidades, no interior
mais profundo ou em pleno mar, de Moncorvo até a ilha do Corvo, a sua missdo de

garantir a segurancga o bem-estar e a tranquilidade de Portugal e dos portugueses.
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Porque entendo que a questdo se deve refletir na tematica da comunicagdo e da imagem,
acrescento que, sendo verdadeira e tomando como certa a afirmacgdo anterior, compete a
area de gestdo da comunicacdo e da imagem da GNR garantir que essa lembranca do
cidaddo perdurara no tempo se for positiva, ou sera alterada em caso de ser negativa. E
através da comunicacdo (e da gestdo da imagem) que uma instituicdo potencia 0s seus
aspetos positivos (destacando-os, incentivando-os e publicitando-0s) ao mesmo tempo que
se esforca por controlar os dados associados a comportamentos, atitudes ou desempenhos
menos positivos, que urgird minorar e reparar no mais curto espaco de tempo possivel.

13.3 O que faz a GNR para ser importante para o cidadao?

R: A GNR deve permanentemente esforcar-se para ser uma referéncia de garantia
de seguranca e de tranquilidade do pais e dos seus cidaddos. Nesse sentido, para ser
importante, a GNR deve manter uma presenca (fisica e psicologica) que seja a todo o
tempo bem identificada pelo cidaddo. Compete a area de comunicagéo e imagem potenciar
essa presenca, destacando e realcando o0s aspetos positivos incentivando a sua percecéo e,
paralelamente, limitar e corrigir eventuais situacbes menos positivas, por auséncia ou por
falha.

14.3 Que servigos/missdes, na perspetiva das RP, dao fama a GNR?

R: No sentido do seu correto desempenho e do cumprimento daquilo que é
expetavel na interacdo regular com o cidadéo, todas as missdes ddo boa imagem, prestigio
e confianga (tentando interpretar a intengdo da palavra “fama”) em torno da instituicao
GNR.

Contudo, hd areas que sdo mais propensas a causar forte e imediato impacto
positivo e que, naturalmente, necessitam de menos esfor¢o na sua divulgacdo. De entre
essas areas, destacam-se as dos programas especiais envolvendo os mais vulneraveis (as
criancas e jovens, os idosos e as vitimas de violéncia doméstica), as que envolvem
interacdo com animais (a protecéo da natureza e do ambiente, a cinotécnica e a cavalaria) e
as que relacionadas com a utilizacdo de meios e equipamentos especiais (nomeadamente as
conotadas com as operacdes especiais). Ndo nos podemos esquecer da fiscalizacao
rodoviaria, € uma valéncia com um peso muito grande.

15.3 Como é que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para
gue estes mostrem a Guarda como uma forca humana, proxima e de confianga?

R: Numa sociedade cada vez mais sujeita a massificacdo do consumo da
informacdo, sdo os aspetos que saem fora da normal rotina diaria que merecem um maior

destaque e uma maior divulgacdo mediatica. A violéncia sobre os grupos mais vulneraveis
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(principalmente criancas, idosos e mulheres) e a prote¢do das areas da sociedade mais
sensiveis (a escola, a soliddo e o isolamento social) sdo normalmente alvo de uma maior
publicidade e de um mais intenso aproveitamento do ponto de vista noticioso, aproveita-se
assim para mostrar que ha proximidade entre a Guarda e o cidaddo. E assim natural que
sejam as areas mais diretamente relacionadas com estas tematicas, com destaque maior
para as areas dos programas especiais, aquelas que mais sejam propensas a divulgacao e as
que melhor contribuam uma relacdo de confianca. Desta forma também conseguimos fazer
com que as pessoas sintam a Guarda ndo como forga opressora ou conotada negativamente,
mas sim como uma for¢a humana e sempre presente.

Compete a area de gestdo da comunicacdo e imagem saber aproveitar estas dinamicas,
incentivando e impulsionando 0s seus aspetos positivos, tentando paralelamente controlar e
alterar eventuais situagcdes menos positivas.

16.3 Como ¢é que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de
Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?

R: Tentando interpretar a questdo no sentido do aproveitamento da existéncia deste
tipo de policiamento, na gestdo da comunicacdo e da imagem da GNR esta presenca
permanente junto das populacdes pode e deve ser um forte instrumento de divulgacdo da
instituicdo como uma Forca detentora das carateristicas que mais queremos destacar:
presenca permanente, profissionalismo, dedicacéo, eficacia e eficiéncia. Daqui resulta um

natural aumento da notoriedade da GNR ao nivel dos cidadaos.

Estratégia de Comunicacéo e RelacGes Publicas
17.3 Quais 0s meios de comunicacao utilizados na estratégia de RP?

R: Todos os meios que possibilitem a partilha de informacdo sdo presentemente
necessarios para uma cabal cobertura do espaco comunicacional. Aos meios tradicionais
(televisdo, radio e escrita em suporte fisico) temos hoje a potencialidade dos meios de
comunicagdo virtuais, das suas dindmicas e dos seus inimeros meios e formas de
transmissdo e acesso. Saliento das redes sociais 0 Facebook que nos permite mostrar ndo
sO a nossa atividade operacional, mas permite também que as pessoas a partilnem, e isso
ndo tem preco. Este € um campo ao qual a GNR tem estado desde o primeiro momento
associada, sendo também aquele que perspetiva uma maior e mais rapida evolugdo e
inovacao permanentes.

18.3 Quais os Pontos Fortes e Pontos Fracos (fatores internos) na Estratégia de

Comunicagio da GNR junto do cidadéo?
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R: Os pontos fortes assentam em alguns valores que nos caraterizam enquanto
militares. S&o eles a dedicacdo, a disponibilidade, a disciplina, a abnegacéo, o sentido de
dever e o altruismo. Aliado a estes valores também posso referir a implantacéo territorial
que nos possibilita aparecer em qualquer ponto do territorio nacional. Quanto aos pontos
fracos, forte hierarquizacdo da decisdo imediata aliada a obediéncia ao rigor normativo e
legal consomem-nos muito tempo. Também considero o corporativismo um ponto fraco.
19.3 Quais as Oportunidade e Ameacas (fatores externos) da Estratégia de
Comunicagao no desenvolvimento das atribuigdes da GNR junto das populagdes?

R: O fato dos militares que entram para a Guarda serem jovens e muitos deles ja
eram militares, isso é um fator que enriquece muito a instituicdo. O mercado oferece um
leque imenso de recursos materiais, ou seja, a Guarda pode escolher a dedo os materiais
que adquire, ndo fica vinculada a um determinado produto porque ele é Gnico no mercado.
Outra oportunidade bastante importante é o fato dos OCS procuraram a Guarda, querem
noticia-la, perceber como funciona. Estas sdo entdo as oportunidades.

As ameacas consistem no fato da Guarda ndo conseguir controlar a informacao
assim que esta é divulgada e/ ou recolhida pelos OCS é um fato gerador de alguma
instabilidade. Poderad ocorrer a situacdo em que fruto dos OCS ndo dominarem a giria
militar e policial ou n6s mesmos ndo nos fazermos entender corretamente perante 0s OCS
pode levar a que a mensagem que pretendemos transmitir seja mal interpretada e
consequentemente mal entendida por que vé ou Ié as noticias, 0 que pode denegrir a nossa
imagem. Essa situacdo também pode surgir fruto de formas de atuagdo mais coercivas que
podem ndo ser compreendidas corretamente e dessa forma passam uma ideia errada da
Guarda.

Externamente volto a relembrar que existem interesses corporativos externos a
Guarda, bem como as imposicdes feitas pelos Governos no que concerne por exemplo a

racionalizacdo dos recursos humanos, financeiros e materiais.

A.2.4 Entrevistado 4
1.4 Posto: Tenente-coronel

2.4 Nome: CONFIDENCIAL

3.4 Cargo/ Funcéo (Atual): Diretor dos Cursos da GNR na AM

4.4 Cargo/ Funcao e Intervalo de tempo (Nas RP): Chefe da DCRP entre 12 de junho de
2012 e 25 de agosto de 2015.
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5.4 Local: Lishboa

6.4 Duracao da entrevista: 01h00m

7.4 Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidadao?
R: Competéncia, isencdo, disciplina e responsabilidade.

8.4 O que € que as RP da GNR pretendem que o cidadao associe a GNR?

R: Uma Guarda profissional que presta um servigo de exceléncia ao cidadao.
9.4 Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidaddo?

R: Uma Forca Moderna, Humana, Proxima e de Confianca.

10.4 De que forma as reportagens televisivas contribuem para a promocao imagem da
GNR?

R: Caso sejam positivas, podem ajudar o cidaddo a compreender o trabalho
desenvolvido pela Guarda, quer seja no @mbito da acdo de prevencdo quer na de repressao.
Permite ainda & GNR, em situacdes inopinadas ou planeadas, dar a conhecer valéncias
menos conhecidas e esclarecer o cidaddo sobre uma determinada tematica.

11.4 De que forma a formagédo em comunicagdo dos militares da GNR influencia a
imagem da GNR?

R: A formacdo na area da comunicacdo é determinante. Um militar com essa
competéncia saberd transmitir a mensagem correta de forma imediata, eficaz e com a
postura mais correta de modo a causar uma boa imagem junto do cidadéo.

12.4 O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidadao?

R: Atuar de forma eficaz e eficiente, com 0 maximo profissionalismo.
13.4 O que faz a GNR para ser importante para o cidadao?

R: Estar proxima, corresponder as expetativas dos cidadaos, no ambito de um
compromisso coletivo de seguranca, e demonstrar ser de confianca.
14.4 Que servicos/missdes, na perspetiva das RP, ddo fama a GNR?

R: Programas especiais, Cinotecnia, Operacfes Especiais, Resgate em Montanha,
Servicos a Cavalo, Protecdo e Socorro e Inativacdo de explosivos.

15.4 Como é que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para
gue estes mostrem a Guarda como uma forca humana, proxima e de confianga?

R: Promovendo o contato proximo com o cidaddo, estabelecendo uma relacdo de
empatia, baseada na confianca.

16.4 Como € que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de

Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?
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R: Mostrar & Comunidade que a Guarda esta proxima do cidaddo, numa perspetiva
de colaboracgdo e responsabilizagdo mutua, com vista a garantir a seguranca de todos.
Estratégia de Comunicacao e Relag¢Ges Publicas

17.4 Quais os meios de comunicacdo utilizados na estratégia de RP?

R: Todos os possiveis: Os OCS tradicionais: Tv, radio e imprensa, mas também a
web 2.0 com destaque para a as redes sociais, nomeadamente o Facebook, publicidade, etc.
18.4 Quais os Pontos Fortes e Pontos Fracos (fatores internos) na Estratégia de
Comunicacdo da GNR junto do cidadéo?

R: Os pontos fortes sdo o amplo espetro de atuacdo operacional; Implantacéo
territorial; Sentido de dever e disciplina; Forte cultura institucional; Facilidade de
mediatizagdo junto dos OCS das missdes diarias e através da Web 2.0. Quanto aos pontos
fracos, temos a dispersdo territorial; Resquicios de uma imagem com carga negativa;
Assimetria de qualificacOes escolares e técnicas entre geracdes dos militares. Falta de
cultura interna na utilizagao das redes sociais e OCS on-line.

19.4 Quais as Oportunidade e Ameacas (fatores externos) da Estratégia de
Comunicacao no desenvolvimento das atribui¢cdes da GNR junto das populacbes?

R: As oportunidades traduzem-se na crescente utilizacdo da web 2.0, em especial as
redes sociais, Capacidade de iniciativa dos OCS na mediatizacdo das nossas atividades,
Desenvolvimento tecnolégico, Quanto As ameacas, estas sd0 a opinido publica cada vez
mais exigente; Efeito viral e rapidez de circulacdo da informacdo; Uso descontrolado das
redes sociais por parte dos militares da GNR. Constrangimentos financeiros. Falta de

meios tecnoldgicos.

A.2.5 Entrevista 5
1.5 Posto: Major;
2.5 Nome: CONFIDENCIAL;
3.5 Cargo/ Funcéo (Atual): Chefe da DCRP desde junho de 2012;
4.5 Cargo/ Funcao e Intervalo de tempo (Nas RP): (Respondido na questdo anterior);
5.5 Local: Comando Geral da GNR
6.5 Duracao da entrevista: 01h00m
7.5 Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo?
R: Modernidade, Humana, Proxima e de Confianca.

8.5 O que ¢é que as RP da GNR pretendem que o cidadéo associe a GNR?
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R: Confianga, profissionalismo.
9.5 Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidaddo?

R: Modernidade e profissionalismo. E de que € sem sombra de duvida uma forca
humana, préxima e de confianca
10.5 De que forma as reportagens televisivas contribuem para a promocao imagem da
GNR?

R: As pessoas bebem imagens. Mostra as valéncias, desperta curiosidade.
11.5 De que forma a formagédo em comunicagdo dos militares da GNR influencia a
imagem da GNR?

R: Tém de mostrar a vontade, confianga, uma postura correta e clareza no discurso.

Notoriedade: E o reconhecimento, a lembranca, e o grau de envolvimento que uma
marca/ entidade tem para uma pessoa.

12.5 O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidadao?

R: Seguranca. Em muitos locais € o unico aparelho que liga as populacGes ao
Estado. Posso dizer que cada vez mais 0S programas especiais pesam nessa lembranca,
bem como o profissionalismo no trato.

13.5 O que faz a GNR para ser importante para o cidadao?

R: A Guarda produz seguranca, tem responsabilidade social, por exemplo,
georreferenciamos idosos bem como todos 0s outros programas especiais.
14.5 Que servigos/missdes, na perspetiva das RP, ddo fama a GNR?

R: Os programas especiais. Patrulhamento e o Transito
15.5 Como € que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para
gue estes mostrem a Guarda como uma forca humana, proxima e de confianga?

R: Apostar em militares que se adequam a essa funcdo por forma a criar uma
relacdo de empatia entre o militar e o cidaddo. Sensibilizar e criar proximidade entre a
Guarda e o cidadao é muito importante.

16.5 Como € que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de
Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?

R: Sendo proativos, temos de mostrar que estamos la para ajudar.

Estratégia de Comunicacao e RelacGes Publicas

17.5 Quais 0s meios de comunicacdo utilizados na estratégia de RP?
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R: Assenta em trés pontos, o primeiro é estar sempre presente junto de quem nos
possa noticiar. As televisdes, as radios e 0s jornais procuram-nos e ndo lhes podemos ser
impermeéveis. Temos de aproveitar esse ponto a nosso favor e permitir que outras
entidades queiram conhecer e dar a conhecer a Guarda.

O segundo ponto sdo as redes sociais, cada vez mais pessoas acedem as plataformas
sociais na internet. Posso dizer que temos visualizagdes muito superiores a tiragem do
maior jornal a nivel nacional que é o Correio da Manhd. As Redes Sociais sd0 uma das
potencialidades em que temos de apostar na presenca da Guarda. E uma moda, no
Facebook temos muitos seguidores, ja no Twitter ndo temos tanta presenca.

O terceiro ponto séo as a¢oes de RP. Ha atividades que nés promovemos no sentido
de melhorar a imagem da Guarda. E exemplo disso o Concerto de Inverno, o evento que
desenvolvemos no Parque das Nagdes no Dia Mundial da Crianca. E aproximar as pessoas
a Guarda e melhorar a imagem da Guarda junto dessas pessoas. E exemplo também as
visitas que as criancas fazem a EG em que por més contamos com quatrocentas criancgas, e
mais ainda por todos os Comandos Territoriais por todo o pais. Tentamos estar presentes
junto dos grupos mais vulneraveis: criangas e idosos
18.5 Quais os Pontos Fortes e Pontos Fracos (fatores internos) na Estratégia de
Comunicacao da GNR junto do cidadao?

R: Os pontos fortes sdo, por exemplo, o fato da Guarda ter muitas valéncias,
diversidade de atividades em relacéo as outras FSS, isto da-nos possibilidade de aparecer
constantemente em qualquer ponto do pais. Podemos promover todas as areas sem saturar,
uma vez mostramos umas valéncias, e na seguinte mostramos outras. No que concerne aos
pontos fracos, temos a fuga de informacdo de militares nossos para a comunicacgéo social,
muitas vezes inverdades que intoxicam a comunicacgdo social. Outro ponto fraco € a nivel
do fardamento, a Guarda quer mostrar uma imagem de modernidade mas temos viaturas
antigas e com muito desgaste por exemplo.

19.5 Quais as Oportunidade e Ameacas (fatores externos) da Estratégia de
Comunicacao no desenvolvimento das atribuicdes da GNR junto das populacbes?

R: Uma das grandes oportunidades é a exploracdo das redes sociais. Hoje em dia
conseguimos utilizar ferramentas proprias por forma a chegar a muita gente, conseguimos
comunicar sem estar dependentes de terceiros; somos nos quem transmite e influencia a
opinido, s6 transmitimos o que queremos. Como somos uma fonte imediata de noticias 0s
OCS procuram-nos. Temos influéncia em 100% do territério relativamente a algumas das

nossas valéncias. As ameacas podem por exemplo ser as redes sociais, pois s&o
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paradigmaticas. Os nossos militares através dos seus perfis do Facebook podem publicar
aquilo que entenderem sem controlo institucional. Por outro lado alguns comentérios da
populacdo podem ser err6neos e muitas vezes ndo retratam realmente 0 que se passou,
passando uma imagem ma da Guarda pois isso influencia a opinido de quem vé. Qualquer
cidaddo pode colocar nas redes sociais informacdo que foge do nosso controlo, como

fotografias que sem contexto induzem em erro quem Vvé essa imagem.

A.2.6 Entrevista 6
1.6 Posto: Capitéo;

2.6 Nome: CONFIDENCIAL;

3.6 Cargo/ Funcéo (Atual): Oficial de RP do CmdTer de Lisboa;

4.6 Cargo/ Funcéo e Intervalo de tempo (Nas RP): Oficial de RP do CmdTer de Lisboa
desde novembro de 2014;

5.6 Local: CmdtTer Lisboa

6.6 Duracdo da entrevista: 01h30min

7.6 Qual a identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidaddo?

R: O mote “Humana, proxima e de confianca” traduz a ideia do que as RP pretendem
transmitir.

8.6 O que € que as RP da GNR pretendem que o cidadéo associe a GNR?

R: Profissionalismo e a exceléncia do servigo, sdo duas carateristicas fundamentais.
9.6 Que imagem quer transmitir a GNR junto do cidadéo?

R: Mais uma vez o profissionalismo e mostrar ao cidaddo que a Guarda ¢ uma forca
moderna.

10.6 De que forma as reportagens televisivas contribuem para a promocao imagem da
GNR?

R: As reportagens televisivas sdo uma grande mais valia para Guarda porque
permitem que esta, ndo s6 mostre a sua operacionalidade, mas também esclarece o cidadao,
ou seja, desmistifica a instituicdo. E uma ferramenta excelente.

11.6 De que forma a formacdo em comunicacdo dos militares da GNR influencia a
imagem da GNR?

R: Influencia e muito. Um militar no terreno tem de ser muito incisivo naquilo que
diz. Temos sempre de ser claros no discurso e acima de tudo profissionais. Caso contrario

a mensagem que queremos transmitir ndo vai passar corretamente.
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Notoriedade: E o reconhecimento, a lembranca, e o grau de envolvimento que uma
marca/ entidade tem para uma pessoa.

12.6 O que faz a GNR para ser lembrada pelo cidadéao?

R: E muito conotada como instituicdo rural, também pelos Programas Especiais e por
produzir seguranca. Também destacaria o profissionalismo com que desenvolve a sua
misséo diariamente.

13.6 O que faz a GNR para ser importante para o cidadao?

R: Ser 0 mais humana, proxima e de confianca e que produza Seguranca. Mais uma
vez elenco os Programas Especiais.

14.6 Que servicos/missdes, na perspetiva das RP, dao fama a GNR?

R: O Trénsito é mitico, a UCC e a UAF; O patrulhamento territorial e o render da
Guarda em Belém. Os cavalos também marcam muito, acabam por ser também parte da
nossa identidade.

15.6 Como € que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para
gue estes mostrem a Guarda como uma forga humana, proxima e de confianga?

R: Atraves da relacdo de confianca que se estabelece entre o militar e o publico-alvo.
16.6 Como € que as RP da GNR trabalham o resultado do Policiamento de

Proximidade para que este aumente a notoriedade da Guarda?

R: Damos indicacgdes para que os militares interajam por sua iniciativa com o cidad&o.
Desta forma aumenta-se o sentimento de seguranca de uma forma exponencial.

Estratégia de Comunicacao e RelacGes Publicas
17.6 Quais 0s meios de comunicacéo utilizados na estratégia de RP?

R: Televisdo, com as reportagens gravadas e os diretos. Temos também a imprensa
escrita e a rédio. Esta triade acompanha todas as pessoas, quer elas queiram quer ndo, estdo
sempre presentes e € sempre uma hipotese da Guarda se mostrar pela atividade que
desenvolve diariamente. Também temos outro meio bastante importante, mas que penso
que ainda ndo reconhecido desta forma. Na internet as noticias sdo atualizadas ao minuto,
as pessoas nao tém de esperar pelo telejornal ou pelo relato na radio. O Unico problema é a
guarda conseguir contabilizar essas visualizacBes. As redes sociais ndo atribuo tanta
importancia, isto porque so vé quem quer, s6 V& quem procura, por outro lado, nos OCS a
Guarda pode aparecer em qualquer contexto, desde a rececdo de um Chefe de Estado ao
patrulhamento espetaculo desportivo.

18.6 Quais os Pontos Fortes e Pontos Fracos (fatores internos) na Estratégia de

Comunicacgao da GNR junto do cidad&o?
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R: Os pontos fortes séo a presenga em 100% do territorio nacional em muitas das suas
valéncias. Multiplicidade de valéncias permite exponenciar a nossa imagem em Varios
ambitos. Cada CTer. tem um oficial de RP, os jornalistas querem caras novas e
especialistas daquela ZA. S6 transmitimos aquilo que queremos. Por outro lado, 0s pontos
fracos sdo a transmissdo das noticias para os OCS que saem do controlo da Guarda e
podem ser alvo mas interpretacbes ou mesmo de deturpacéo.

19.6 Quais as Oportunidade e Ameacas (fatores externos) da Estratégia de
Comunicacao no desenvolvimento das atribui¢cdes da GNR junto das populacbes?

R: Relativamente as oportunidades: destaco o fato de os OCS viverem das
noticias, como tal procuram a Guarda e isso é Gptimo. Direito de Resposta, ou seja, a
Guarda pode enviar esclarecimentos aos OCS que posteriormente aparecerdo publicados.
As ameagas sdo 0s OCS menos sérios, 0 ndo conhecimento da giria militar e policial pode

induzir em erros o jornalista.
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A.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS
A.3.1 Analise da questéo 7

Quadro 20: Sintese das respostas dadas a questao 7.

Sintese da resposta a questdo 7: Qual a identidade que as RP da GNR

: pretendem transmitir ao cidaddo?
El
Cor. Humana, proxima e de confianga.

Lourenco
E2 . SCINT S Lo .

Cor. Cabral Honestidade, disciplina e credibilidade; Humana, Proxima, e de Confianga.
E3 Humana, Préxima e de Confianga”, mas ndo podemos esquecer outros
Cor. valores como a honestidade, honra, transparéncia, dedicacdo, eficacia e
Lima eficiéncia.

E4
TCor. Competéncia, isencdo, disciplina e responsabilidade.
Carvalho
E5
] Modernidade, Humana, Proxima e de Confianga.

Maj. Cruz
E6 O mote “Humana, proxima e de confianga” traduz a ideia do que as RP

Cap. Massa | pretendem transmitir.
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A.3.2 Andlise da questéo 8

Quadro 21: Sintese das respostas dadas a questéo 8

Sintese da resposta a questdo 8: O que é que as RP da GNR pretendem que o

- cidadédo associe 8 GNR?
El
Cor. A exceléncia do servico, eficacia e eficiéncia.
Lourenco
E2
Eficacia, eficiéncia, confianca e também modernidade.
Cor. Cabral
E3 “Humana, Proxima e de Confianga”, mas ndo podemos esquecer outros
Cor. valores como a honestidade, honra, transparéncia, dedicacdo, eficacia e
Lima eficiéncia.
E4
TCor. Uma Guarda profissional que presta um servigo de exceléncia ao cidadao.
Carvalho
E5
) Confianca, profissionalismo.
Maj. Cruz
E6 Profissionalismo e a exceléncia do servico, sdo duas carateristicas
Cap. Massa | fundamentais.
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A.3.3 Andlise da questdo 9

Quadro 22: Sintese das respostas dadas a questdo 9.

Sintese da resposta a questdo 9: Que imagem quer transmitir a GNR junto

E
do cidadao?
El
Cor. Confianca, seguranca, autoridade e respeito.
Lourenco
E2 Uma imagem de profissionalismo, e mais uma vez, que a Guarda é uma
Cor. Cabral | forca humana, préxima e de confianga.
E3
Cor. Dedicacéo, responsabilidade, eficécia, e eficiéncia.
Lima
E4
TCor. Uma forca moderna, humana, proxima e de confianca.
Carvalho
E5 . o N .
Maj. Cruz Modernidade e profissionalismo. Humana, proxima e de confianca.
E6 Mais uma vez o profissionalismo e mostrar ao cidadao que a Guarda € uma
Cap. Massa | forca moderna.
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A.3.4 Andlise da questdo 10

Quadro 23: Sintese das respostas dadas a questéo 10.

Sintese da resposta a questdo 10: De que forma as reportagens televisivas

- contribuem para a promoc¢ao da imagem da GNR?
El
Cor. Mostram operacionalidade, proatividade e respeito.
Lourenco
E2
Cor. Mostra as valéncias e pesa na formagdo da opini&o.
Cabral
...¢ muito notoria e significativa a importdncia que tem a transmissdao da
imagem televisiva quando associada a instituicio GNR. Sendo ainda a
E3 televisdo o meio por exceléncia de massificacdo da comunicacdo em tempo
Cor. real, a divulgacdo da presenca da GNR nesta plataforma potencia um alcance
Lima global junto do publico, entenda-se, junto do cidadao;
...que levam a atividade da GNR diretamente para dentro da casa dos
cidaddos.
E4 Permite ainda a GNR, em situacdes inopinadas ou planeadas, dar a conhecer
TCor. valéncias menos conhecidas e esclarecer o cidaddo sobre uma determinada
Carvalho | tematica.
E5
) As pessoas bebem imagens. Mostra as valéncias, desperta curiosidade.
Maj. Cruz
As reportagens televisivas sdo uma grande mais-valia para Guarda porque
=0 permitem que esta ndo sO mostre a sua operacionalidade mas também
hAC:ia esclarece o cidaddo, ou seja, desmistifica a instituicio. E uma ferramenta

excelente.
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A.3.5 Andlise da questdo 11

Quadro 24: Sintese das respostas dadas a questdo 11.

E

Sintese da resposta a questdo 11: De que forma a formacdo em comunicacgao
dos militares da GNR influencia a imagem da GNR?

El
Cor.
Lourenco

Mostra que temos uma postura digna, trato, confianca e clareza no que

queremos transmitir.

E2
Cor.
Cabral

Todo e qualquer militar tem de mostrar confianca e clareza no discurso. E
assim que as pessoas ganham confianca na Guarda. Um Guarda que seja um

bom profissional tem que dominar esta dualidade no seu discurso.

E3
Cor.

Lima

Mesmo em casos de naturais e inatas capacidades para 0 bom desempenho de
uma qualquer atividade, s6 uma solida formagdo, um treino regular e um
permanente aperfeicoamento possibilitam alcancar os patamares ideais de
desempenho e de proficiéncia. Os nossos militares tém de ser claros nas
palavras que proferem e a imagem que transmitem serd muito melhor se a
maneira como se apresentam for a adequada.

No caso da GNR, tem sido notoria a melhoria de desempenho quando 0s
envolvidos no processo de gestdo da comunicagdo sdo detentores de formacao
especifica nesta area, 0 que nos permite agir com confianca, mas acima de

tudo, captar a confianca do cidad&o, esse é o objetivo ultimo.

E4
TCor.

Carvalho

Um militar com essa competéncia sabera transmitir a mensagem correta de
forma imediata, eficaz e com a postura mais correta de modo a causar uma

boa imagem junto do cidadéo.

E5
Maj. Cruz

Tém de mostrar a vontade, confianca, uma postura correta e clareza no

discurso.

E6
Cap.

Massa

Influencia e muito. Um militar no terreno tem de ser muito incisivo naquilo
que diz. Temos sempre de ser claros no discurso e acima de tudo
profissionais, caso contrario a mensagem que queremos transmitir ndo vai

passar corretamente.
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A.3.6 Andlise da questdo 12

Quadro 25: Sintese das respostas dadas a questdo 12.

Sintese da resposta a questdo 12: O que faz a GNR para ser lembrada pelo

E
cidaddo?
El
Produz seguranca, a farda, a imagem que deixa junto dos portugueses e
cor ultimamente os programas especiais.
Lourenco
E2
Cor. A valéncia Territorial, a BT, a Cavalaria e os Programas Especialis.
Cabral
Para ser lembrada pelo cidaddo, a GNR limita-se a cumprir permanentemente,
£3 24 horas por dia, sete dias por semana, ao longo de todo o ano, de dia e de
noite, a chuva, ao frio ou ao sol, no campo ou na estrada, nas aldeias, nas vilas
C_OL e nas cidades, no interior mais profundo ou em pleno mar, de Moncorvo até a
Hima ilha do Corvo, a sua missdo de garantir a seguranga 0 bem-estar e a
tranquilidade de Portugal e dos portugueses.
E4
TCor. Atuar de forma eficaz e eficiente, com o maximo profissionalismo.
Carvalho
Seguranga, em muitos locais € o Unico aparelho que liga as populaces ao
_E5 Estado. Posso dizer que cada vez mais 0S programas especiais pesam nessa
Maj. Cruz lembranca, bem como o profissionalismo no trato.
E6 E muito conotada como instituicéo rural, também pelos Programas Especiais e
Cap. por produzir seguranca. Também destacaria o profissionalismo com que
Massa | desenvolve a sua misséo diariamente.
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A.3.7 Andlise da questdo 13

Quadro 26 Sintese das respostas dadas a quest&o n.°13.

Sintese da resposta a questdo 13: O que faz a GNR para ser importante para o

E
cidadao?
El
Cor. Confianga que transmite, a seguranca e o Prestigio que mostra de Portugal.
Lourenco
E2
Cor. Seguranca, é a primeira linha de apoio, e a proximidade.
Cabral
A GNR deve permanentemente esforcar-se para ser uma referéncia de
=3 garantia de seguranca e de tranquilidade do pais e dos seus cidaddos. Nesse
C-or. sentido, para ser importante, a GNR deve manter uma presenca (fisica e
Hima psicoldgica) que seja a todo o tempo bem identificada pelo cidad&o.
E4
Estar proxima, corresponder as expetativas dos cidaddos, no ambito de um
Teor compromisso coletivo de seguranca, e demonstrar ser de confianca.
Carvalho
E5 A Guarda produz seguranga, tem responsabilidade social, por exemplo,
Maj. Cruz | georreferenciamos idosos bem como todos 0s outros programas especiais.
E6
Ser 0 mais humana, proxima e de confianca e que produza Seguranca. Mais
h;::ia uma vez elenco os Programas Especiais.
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A.3.8 Andlise da questdo 14

Quadro 27: Sintese das respostas dadas a questéo n.°14.

Sintese da resposta a questdo 14: Que servigos/ missfes na perspetiva das RP

: ddo fama a GNR?
El
A cavalaria, a Cinotecnia, as operacdes especiais, 0 patrulhamento e também
cor o Transito.
Lourenco
E2
Cor. Territorial, BT, Cavalaria.
Cabral
...ha areas que sdo mais propensas a causar forte e imediato impacto positivo
e que, naturalmente, necessitam de menos esfor¢o na sua divulgacdo. De entre
essas areas, destacam-se as dos programas especiais envolvendo os mais
E3 vulneraveis (as criangas e jovens, os idosos e as vitimas de violéncia
Cor. doméstica), as que envolvem interacdo com animais (a protecdo da natureza e
Lima do ambiente, a cinotécnica e a cavalaria) e as que relacionadas com a
utilizacdo de meios e equipamentos especiais (nomeadamente as conotadas
com as operacOes especiais). Nao nos podemos esquecer da fiscalizacao
rodoviaria, € uma valéncia com um peso muito grande.
E4
Programas especiais, Cinotécnia, Operacdes Especiais, Resgate em Montanha,
Teor Servicos a Cavalo, Protecdo e Socorro e Inativacdo de explosivos.
Carvalho
E5
) Os programas especiais. Patrulhamento e o Transito.
Maj. Cruz
E6 O Trénsito é mitico, a UCC e a UAF; O patrulhamento territorial e o render da
Cap. Guarda em Belém. Os cavalos também marcam muito, acabam por ser
Massa | também parte da nossa identidade.
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A.3.9 Andlise da questdo 15

Quadro 28: Sintese das respostas dadas a questéo n.°15.

Sintese da resposta a questdo 15: Como é que as RP da GNR trabalham o
resultado dos Programas Especiais para que estes mostrem a Guarda como

uma forga humana, préxima e de confianga?

El
Cor.
Lourenco

Sobretudo criando muita proximidade entre nds e o publico-alvo. Se ndo
criarmos empatia entdo nunca vamos conseguir construir uma relacdo de

confianca.

E2
Cor.
Cabral

Através de palestras e dando testemunho junto dos OCS.

E3
Cor.

Lima

A violéncia sobre os grupos mais vulneraveis (principalmente criancas, idosos
e mulheres) e a protecdo das areas da sociedade mais sensiveis (a escola, a
soliddo e o isolamento social) sd&o normalmente alvo de uma maior
publicidade e de um mais intenso aproveitamento do ponto de vista noticioso,
aproveita-se assim para mostrar que ha proximidade entre a Guarda e o
cidaddo. E assim natural que sejam as areas mais diretamente relacionadas
com estas tematicas, com destaque maior para as areas dos programas
especiais, aquelas que mais sejam propensas a divulgacdo e as que melhor
contribuem para uma relacdo de confianca. Desta forma também conseguimos
fazer com que as pessoas sintam a Guarda ndo como forca opressora ou

conotada negativamente, mas sim como uma forca humana e sempre presente.

E4
TCor.

Carvalho

Promovendo o contato proximo com o cidadédo, estabelecendo uma relacao de

empatia, baseada na confianca.

E5
Maj. Cruz

Apostar em militares que se adequam a essa funcdo por forma a criar uma
relacio de empatia entre o militar e o cidaddo. Sensibilizar e criar

proximidade entre a Guarda e o cidaddo é muito importante.

E6
Cap.

Massa

Através da relacdo de confianca que se estabelece entre o militar e o publico-

alvo.
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A.3.10 Anélise da questao 16

Quadro 29: Sintese das respostas dadas a questéo n.°16.

Sintese da resposta a questdo 16: Como é que as RP da GNR trabalham o

E resultado do Policiamento de Proximidade para que este aumente a
notoriedade da Guarda?
E1 _ N N N
c Combinando a proximidade com os programas especiais. Dessa simbiose
or.
consegue-se esse resultado.
Lourenco
E2 . .
c Envolvendo as autarquias, e aproximando os OCS. Trabalhamos o
or.
patrulhamento no sentido de aumentar sempre o0 sentimento de seguranca.
Cabral
...esta presenca permanente junto das populagdes pode e deve ser um forte
E3 instrumento de divulgacdo da instituicdo como uma Forca detentora das
Cor. carateristicas que mais queremos destacar: presenga permanente,
Lima profissionalismo, dedicacdo, eficacia e eficiéncia. Daqui resulta um natural
aumento da notoriedade da GNR ao nivel dos cidad&os.
E4 Mostrar a Comunidade que a Guarda estad proxima do cidaddo, numa
TCor. perspetiva de colaboracdo e responsabilizacdo mutua, com vista a garantir a
Carvalho | seguranca de todos.
ES : . :
) Sendo proativos, temos de mostrar que estamos la para ajudar.
Maj. Cruz
E6 Damos indicagdes para que os militares interajam por sua iniciativa com o
Cap. cidaddo. Desta forma aumenta-se 0 sentimento de seguranca de uma forma
Massa | exponencial.
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A.3.11 Anédlise da questédo 17

Quadro 30: Sintese das respostas dadas a questéo n.°17.

E

Sintese da resposta a questdo 17: Quais 0s meios de comunicacdo utilizados
na estratégia de RP?

El
Cor.
Lourenco

As noticias que envidvamos a imprensa, os comunicados. E tudo uma forma
de publicitar o que se passa na Guarda. Enviavamos para as redacfes dos
jornais, TV, revistas e radio.

E2
Cor.
Cabral

Os OCS: TV, radio e imprensa e a internet, com o site da GNR, as redes
sociais em que o Facebook tem um peso determinante. Também sdo muito
importantes as escolas de equitacdo, nomeadamente a da Ajuda e a de Braco
de Prata, que em meio urbano ddo a conhecer a Guarda as camadas mais

jovens, nomeadamente a participacdo em feiras ligadas as profissoes.

E3
Cor.

Lima

Aos meios tradicionais (televisdo, radio e escrita em suporte fisico) temos
hoje a potencialidade dos meios de comunicagéo virtuais, das suas dindmicas
e dos seus inumeros meios e formas de transmissdo e acesso. Saliento das
redes sociais o Facebook que nos permite mostrar ndo s6 a nossa atividade

operacional, mas permite também que as pessoas a partilhnem, e isso ndo tem

preco.

E4
TCor.

Carvalho

Todos os possiveis: Os OCS tradicionais: Tv, radio e imprensa, mas também a
web 2.0 com destaque para a as redes sociais, nomeadamente o Facebook,

publicidade, etc.

E5
Maj. Cruz

Assenta em trés pontos, 0 primeiro € estar sempre presente junto de quem nos
possa noticiar. As televisdes, as radios e 0s jornais procuram-nos e nao lhes
podemos ser impermeaveis. Temos de aproveitar esse ponto a nosso favor e
permitir que outras entidades queiram conhecer e dar a conhecer a Guarda.

O segundo ponto sdo as redes sociais, cada vez mais pessoas acedem as
plataformas sociais na internet. Posso dizer que temos visualiza¢cdes muito
superiores a tiragem do maior jornal a nivel nacional que é o Correio da
Manhd. As Redes Sociais sdo uma das potencialidades em que temos de
apostar na presenca da Guarda. E uma moda, no Facebook temos muitos
seguidores, ja no Twitter ndo temos tanta presenca.

O terceiro ponto sdo as acOGes de RP. Ha atividades que nés promovemos no

sentido de melhorar a imagem da Guarda. E exemplo disso o Concerto de
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Inverno, o evento que desenvolvemos no Parque das Nag¢6es no Dia Mundial
da Crianca. E aproximar as pessoas & Guarda e melhorar a imagem da Guarda
junto dessas pessoas. E exemplo também as visitas que as criancas fazem a
EG em que por més contamos com quatrocentas criancas, e mais ainda por
todos os Comandos Territoriais por todo o pais. Tentamos estar presentes

junto dos grupos mais vulneraveis: criancas e idosos.

E6
Cap.
Massa

Televisdo, com as reportagens gravadas e os diretos. Temos também a
imprensa escrita e a radio. Esta triade acompanha todas as pessoas, quer elas
queiram quer ndo, estdo sempre presentes e € sempre uma hip6tese da Guarda
se mostrar pela atividade que desenvolve diariamente. Também temos outro
meio bastante importante, mas que penso que ainda ndo reconhecido desta
forma. Na internet as noticias sdo atualizadas ao minuto, as pessoas ndo tém
de esperar pelo telejornal ou pelo relato na radio. O Gnico problema é a guarda
conseguir contabilizar essas visualizages. As redes sociais ndo atribuo tanta
importancia, isto porque so V€ quem quer, SO V& quem procura, por outro lado,
nos OCS a Guarda pode aparecer em qualquer contexto, desde a rececdo de

um Chefe de Estado ao patrulhamento espetaculo desportivo.
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A.3.12 Anédlise da questao 18

Quadro 31: Sintese das respostas dadas a questéo n.°18.

Sintese da resposta a questdo: Quais 0s pontos fortes e pontos fracos (fatores
internos) na estratégia de comunicacéo da GNR junto das populagdes?

El
Cor.
Lourenco

Relativamente aos pontos fortes posso dizer-te que o fato de estarmos
presentes na totalidade do territorio nacional é uma grande vantagem,
possibilita-nos chegar a qualquer ponto do pais. Outro ponto forte, como é
evidente é o vasto espetro de missdes que a Guarda desenvolve, 0 que nos
permite mostrar e dar a conhecer uma instituicdo polivalente. Aliado a isto
ndo posso deixar de evidenciar os valores militares que nos regem. Quanto aos
pontos fracos, a imagem conotada negativamente que a Guarda talvez ainda

carrega é um ponto a salientar. Destaco também o corporativismo.

E2
Cor.
Cabral

Os principais pontos fortes sdo a cobertura do territorio nacional por
completo, isto da uma identidade nacional. A disciplina dentro da Guarda e o
espirito de missdo. O vasto conjunto de missdes que a Guarda desenvolve faz
com que esteja presente diariamente no quotidiano portugués. No que toca aos
pontos fracos posso realgar a imagem antiquada mas que tem vindo a mudar
profundamente. Dificuldade de coordenacdo pois somos uma instituicdo muito

grande.

E3
Cor.

Lima

Os pontos fortes assentam em alguns valores que nos caraterizam enquanto
militares. Sdo eles a dedicacéo, a disponibilidade, a disciplina, a abnegacéo, o
sentido de dever e o altruismo. Aliado a estes valores também posso referir a
implantacdo territorial que nos possibilita aparecer em qualquer ponto do
territorio nacional. Quanto aos pontos fracos posso afirmar que existe uma
forte hierarquizacdo da decisdo imediata aliada a obediéncia ao rigor
normativo e legal consomem-nos muito tempo. Também considero o

corporativismo um ponto fraco.

E4
TCor.

Carvalho

Os pontos fortes sdo o amplo espetro de atuacdo operacional; Implantacao
territorial; Sentido de dever e disciplina; Forte cultura institucional; Facilidade
de mediatizacdo junto dos OCS das missGes diarias e atraves da Web 2.0.
Formacdo crescente na area da relacdo com os Media. Restruturacao
Orgéanica. Implementacdo do novo manual de imagem institucional.

Distribuicdo dos novos uniformes. Quanto aos pontos fracos, temos a
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dispersdo territorial; Resquicios de uma imagem com carga negativa;
Assimetria de qualificacGes escolares e técnicas entre geracdes dos militares.
Falta de cultura interna na utilizagéo das redes sociais e OCS on-line.

E5
Maj. Cruz

Os pontos fortes sdo, por exemplo, o fato da Guarda ter muitas valéncias,
diversidade de atividades em relacdo as outras FSS, isto da-nos possibilidade
de aparecer constantemente em qualquer ponto do pais. Podemos promover
todas as areas sem saturar, uma vez mostramos umas valéncias, e na seguinte
mostramos outras. No que concerne aos pontos fracos, temos a fuga de
informacdo de militares nossos para a comunicagcdo social, muitas vezes
inverdades que intoxicam a comunicacgdo social. Outro ponto fraco é a nivel
do fardamento, a Guarda quer mostrar uma imagem de modernidade mas

temos viaturas antigas e com muito desgaste por exemplo.

E6
Cap.

Massa

Os pontos fortes sdo a presenca em 100% do territorio nacional em muitas das
suas valéncias. Multiplicidade de valéncias permite exponenciar a nossa
imagem em varios ambitos. Cada CTer. tem um oficial de RP, os jornalistas
guerem caras novas e especialistas daquela ZA. Sé transmitimos aquilo que
queremos. Por outro lado, os pontos fracos sdo a transmissao das noticias para
0s OCS que saem do controlo da Guarda e podem ser alvo més interpretacdes

ou mesmo de deturpacao.
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A.3.13 Anélise da questédo 19

Quadro 32: Sintese das respostas dadas a questéo n.°19.

Sintese da resposta a questdo 19: Quais as oportunidades e ameacas (fatores
externos), da estratégia de comunicacdo da GNR, no desenvolvimento das

atribuigdes da GNR junto das populacdes?

El
Cor.
Lourenco

Uma das maiores oportunidades é a visibilidade que a Guarda possui, 0
contato olhos nos olhos com o cidaddo, o interesse que os OCS demonstram
em noticiar a Guarda e o fato de muitas vezes ser o proprio cidaddo a
procurar-nos. As ameacas sdo sobretudo a falta de informacdo que o cidadao
tem de toda atividade policial, em que por vezes tem de se fazer uso da forca e

iSSo raramente € visto com bons olhos.

E2
Cor.
Cabral

As oportunidades sé&o, por exemplo, o fato dos OCS querem noticiar a Guarda
aliado ao fato da internet exponenciar esse essa possibilidade. As ameacas
sdo, por exemplo: a mensagem nao ser bem compreendida muitas vezes por
falta de conhecimento de quem nos escuta; o despoletar de invejas de outras

entidades.

E3
Cor.

Lima

O fato dos militares que entram para a Guarda serem jovens e muitos deles ja
eram militares: isto € um fator que enriquece muito a instituicdo. O mercado
oferece um leque imenso de recursos materiais, ou seja, a Guarda pode
escolher a dedo os materiais que adquire, ndo fica vinculada a um
determinado produto porque ele é Unico no mercado. Outra oportunidade
bastante importante é o fato dos OCS procuraram a Guarda, querem noticia-la,
perceber como funciona. Estas sdo entdo as oportunidades.

As ameacas consistem no fato da Guarda ndo conseguir controlar a
informacdo assim que esta € divulgada e/ ou recolhida pelos OCS é um fato
gerador de alguma instabilidade. Podera ocorrer a situacdo em que, fruto dos
OCS nédo dominarem a giria militar e policial ou nés mesmos ndo nos
fazermos entender corretamente perante os OCS, poder levar a que a
mensagem que pretendemos transmitir seja mal interpretada e
consequentemente mal entendida por que vé ou Ié as noticias, 0 que pode
denegrir a nossa imagem. Essa situacdo também pode surgir fruto de formas
de atuacdo mais coercivas que podem ndo ser compreendidas corretamente e

dessa forma passam uma ideia errada da Guarda.
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Externamente volto a relembrar que existem interesses corporativos externos a
Guarda, bem como as imposicoes feitas pelos Governos no que concerne por

exemplo a racionaliza¢do dos recursos humanos, financeiros e materiais.

E4
TCor.
Carvalho

As oportunidades traduzem-se na crescente utilizagdo da web 2.0, em especial
as redes sociais, Capacidade de iniciativa dos OCS na mediatizacdo das
nossas atividades, Desenvolvimento tecnologico, Quanto As ameagcas, estas
sd0 a opinido publica cada vez mais exigente; Efeito viral e rapidez de
circulacdo da informacdo; Uso descontrolado das redes sociais por parte dos

militares da GNR. Constrangimentos financeiros. Falta de meios tecnoldgicos.

E5
Maj. Cruz

Uma das grandes oportunidades é a exploracdo das redes sociais. Hoje em dia
conseguimos utilizar ferramentas préprias por forma a chegar a muita gente,
conseguimos comunicar sem estar dependentes de terceiros; somos nds quem
transmite e influencia a opinido, so0 transmitimos o que queremos. Como
somos uma fonte imediata de noticias os OCS procuram-nos.

As ameacas podem por exemplo ser as redes sociais, pois séo paradigmaticas.
Os nossos militares atraves dos seus perfis do Facebook podem publicar
aquilo que entenderem sem controlo institucional. Por outro lado alguns
comentarios da populacdo podem ser erroneos e muitas vezes ndo retratam
realmente 0 que se passou, passando uma imagem ma da Guarda pois isso
influencia a opinido de quem vé. Qualquer cidaddo pode colocar nas redes
sociais informacdo que foge do nosso controlo, como fotografias que sem

contexto induzem em erro quem vé essa imagem.

E6
Cap.

Massa

Relativamente as oportunidades: destaco o fato de os OCS viverem das
noticias, como tal procuram a Guarda e isso € optimo. Direito de Resposta, ou
seja, a Guarda pode enviar esclarecimentos aos OCS que posteriormente
aparecerdo publicados. As ameacas sdo 0s OCS menos sérios, 0 nhao

conhecimento da giria militar e policial pode induzir em erros o jornalista.
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A.4 Andlise dos Resultados das Entrevistas das questbes 7 a 19 (UR e UC)

Os quadros seguintes apresentam a sintese do contetdo das respostas as questdes
7,8,9,10,11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 relativas a Imagem, Notoriedade e estratégia de
RP.

A.4.1 Andlise da questéo 7

O Quadro 31 apresenta a sintese do contetdo das respostas a questdo 7: Qual a
identidade que as RP da GNR pretendem transmitir ao cidadao?

Quadro 33: Analise de resultados da questéo 7.

Unidade de Contexto da questdo 7: Qual a Unidade  de
Entrevistado | Nome e Posto | identidade que as RP da GNR pretendem transmitir .
o Registo
ao cidadao?
Cor. 7.1
El Teixeira -“ Humana, e de confianca.”
Lourengo 7.3
7.4
. o - 7.5
E2 Cor. - “Honestidade, disciplina e credibilidade; “Humana, 71
Costa Cabral , & de confianca.” '
7.3
. N 7.1
Cor -“Humana, e de Confianca”, mas nio
E3 . podemos esquecer outros valores como a honestidade,
Costa Lima . L L, A 7.3
honra, transparéncia, dedicacéo, eficacia e eficiéncia. 74
TCor. - “Competéncia, isencdo, disciplina e
E4 Gongcalves de peteneld, N ca0; P 75
responsabilidade.
Carvalho
Maj. 7.1
E5 Ferreira da - “Modernidade, humana, e de confianca.”
Cruz 7.3
7.1
Cap.
E6 P - “...Humana, e de confianca...”
Massa 73
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A.4.2 Andlise da questdo 8

O Quadro 32 representa a sintese do contetdo das respostas a questdo 8: O que é
que as RP da GNR pretendem que o cidaddo associe 8 GNR?”

Quadro 34: Analise de resultados da questéo 8.

Unidade de Contexto da questao 8: O que é que as Unidade de
Entrevistado | Nomee Posto | RP da GNR pretendem que o cidaddo associe a .
Registo
GNR?
Cor. 8.1
El Teixeira - “A exceléncia do servico, eficacia e eficiéncia.” 8.2
Lourengo 8.3
e . , 8.2
Cor. - “Eficacia, eficiéncia, confianca e também
E2 . 8.3
Costa Cabral modernidade.” 8.4
Cor 8.4
E3 R - “Confianca, proximidade, eficacia e eficiéncia.” 8.2
Costa Lima
8.3
TCor. . .
- “Uma Guarda profissional que presta um servico de 8.5
E4 Goncalves de . o
exceléncia ao cidadao. 8.1
Carvalho
Maj.
. S 8.4
E5 Ferreira da - “Confianga, profissionalismo.” 8.5
Cruz '
Cap. . . ) , 8.5
E6 P - “Profissionalismo e a exceléncia do servico...”
Massa 8.1
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A.4.3 Andlise da questdo 9

Apéndice

A

O Quadro n.° 33 representa a sintese do contetudo das respostas a questdo 9: Que

imagem quer transmitir a GNR junto do cidadao?

Quadro 35: Analise de resultados da questéo 9.

Entrevistado | Nome e Posto Unidade de _ (_Zontexto fja questé_o 9: Que imagem Uni(_iade de
quer transmitir a GNR junto do cidadao? Registo
Cor.
El Teixeira - “Confianga, seguranga, autoridade e respeito.” 9.1
Lourengo
E2 cor. - “...a Guarda ¢ uma for¢a humana, ede 93
Costa Cabral confianca.”
’ 9.1
E3 cor. (Sem UC) (Sem UR)
Costa Lima
9.5
Tcor. - “Uma for¢a moderna, humana, ede 9.3
E4 Goncalves de )
Carvalho confianca.
9.1
9.5
Es5 Maj. - “Modernidade e 9.3
Ferreirada Cruz | - “Humana e de confianca.”
9.1
6 Cap. e mostrar ao cidaddo que a
Massa Guarda ¢ uma for¢ca moderna.” 9.5

37




A.4.4 Andlise da questdo 10

Apéndice A

O Quadro 34 representa a sintese do conteido das respostas a questdo 10: De que

forma as reportagens televisivas contribuem para a promogéo da imagem da GNR?

Quadro 36: Analise de resultados da questéo 10.

Unidade de Contexto da Questdo 10: De que forma as

. Nome e . . ~ Unidade de
Entrevistado reportagens televisivas contribuem para a promocédo da .
Posto . Registo
imagem da GNR?
Cor.
El Teixeira - “Mostram operacionalidade...” 10.1
Lourengo
Cor 10.1
E2 ' - “Mostra as valéncias e pesa na formagao da opinido.”
Costa Cabral 10.2
- “...adivulgagdo da presenca da GNR nesta plataforma
Cor. . . T 10.2
E3 . potencia um alcance global junto do publico, entenda-se, :
Costa Lima | | o ax
junto do cidadao”;
TCor. - “Permite ainda a GNR, em situagdes inopinadas ou 10.1
E4 Gongalves de | planeadas, dar a conhecer valéncias menos conhecidas e
Sy s . o 10.2
Carvalho esclarecer o cidaddo sobre uma determinada tematica.
Maj.
E5 Ferreirada | - “Mostra as valéncias, desperta curiosidade.” 10.1
Cruz
Cap. - “...ndo s6 mostra a sua operacionalidade mas também 10.1
E6 N . . o
Massa esclarece o cidaddo, ou seja, desmistifica a institui¢ao. 10.2
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A.4.5 Andlise da questdo 11

Apéndice A

O Quadro 35 representa a sintese do conteido das respostas a questdo 11: De que

forma as reportagens televisivas contribuem para a promogéo da imagem da GNR?

Quadro 37: Analise de resultados da questéo 11.

Unidade de Contexto da Questdoll: De que forma a

Entrevistado Nome & formagédo em comunicagéo dos militares da GNR influencia Unlda_de
Posto . de Registo
a imagem da GNR?
cor. trato, confianca e
El Teixeira clareza no que queremos transmitir.” , 12
Lourengo 11.3
- “Todo e qualquer militar tem de mostrar confianca e clareza
Cor. no discurso. E assim que as pessoas ganham confianga na 11.2
E2 Costa Guarda.” 11.3
Cabral -“Um Guarda que seja um bom profissional tem que dominar 11.2
esta dualidade no seu discurso.”
“Os nossos militares tém de ser claros nas palavras que
proferem
11.3
E3 Cor. “No caso da GNR, tem sido notoria a melhoria de desempenho
Costa Lima | quando os envolvidos no processo de gestdo da comunicacdo 11.2
sdo detentores de formacdo especifica nesta &rea, 0 que nos
permite agir com confianga, mas acima de tudo, captar a
confianc¢a do cidaddo, esse ¢ o objetivo ultimo.”
TCor. - “Um militar com essa competéncia sabera transmitir a
E4 Gongalves | mensagem correta de forma imediata, eficaz e com a 114
de Carvalho '
5 Ferlrwe?é da |- “Tém de mostrar & vontade, confianca, e L2
Cruz
6 Cap. e acima de tudo
Massa profissionais...”. 114
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A.4.6 Andlise da questdo 12

Apéndice A

O Quadro 36 representa a sintese do contedo das respostas a questdo 12: O que faz

a GNR para ser lembrada pelo cidadao?

Quadro 38: Analise de resultados da questéo 12.

. Unidade de Contexto da questdo 12: O que faz a GNR | Unidade de
Entrevistado | Nome e Posto - :
para ser lembrada pelo cidaddo? Registo
Cor.
. - “Produz seguranga...”; 12.1
El Teixeira . . C
- “...ultimamente os programas especiais. 12.2
Lourengo
Cor. .
E2 Costa Cabral |~ “...e 0s programas especiais.” 12.2
E3 cor. - ““...a sua missdo de garantir a seguranca ...” 12.1
Costa Lima oS & guranea . ..
TCor. . Lo
- “Atuar de forma eficaz e eficiente, com 0 maximo 12.3
B4 Gongalves de rofissionalismo.” .
Carvalho P ’
- “Seguranca, em muitos locais € o unico aparelho que liga 121
Maj. as populagdes ao Estado.” '
E5 Ferreira da - “Posso dizer que cada vez mais 0s programas especiais 12.2
Cruz pesam nessa lembranca, bem como o profissionalismo no 12.3
trato.”
Ca - “...também pelos programas especiais € por produzir 12.2
E6 Masps'a seguranca. 12.1
- “Também destacaria o profissionalismo...”. 12.3
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A.4.7 Andlise da questdo 13

Apéndice A

O Quadro 37 representa a sintese do contetdo das respostas a questdo 13: O que faz a

GNR para ser importante para o cidaddo?

Quadro 39: Analise de resultados da questéo 13.

. n Unidade
. Nome e Unidade de Contexto da questédo 13: O que faz a GNR para
Entrevistado . i de
Posto ser importante para o cidaddo? .
Reqgisto
Cor. . ; . L
. - “Confianca que transmite, a seguranca e o Prestigio que 13.1
El Teixeira N
mostra de Portugal. 13.2
Lourengo
cor. 13.2
E2 Costa - “Seguranga, ¢ a primeira linha de apoio, e a proximidade.” 1 3' 3
Cabral '
- “A GNR deve permanentemente esforcar-se para ser uma
Cor referéncia de garantia de seguranca e de tranquilidade do pais e 13.2
E3 Costa Lima dos seus cidaddos. Nesse sentido, para ser importante, a GNR 13'3
deve manter uma presenca (fisica e psicolégica) que seja a todo '
o tempo bem identificada pelo cidaddo.”
TCor. - “Estar proxima, corresponder as expetativas dos cidadaos, no 13.2
E4 Gongalves | @mbito de um compromisso coletivo de seguranca, e 13.1
de Carvalho | demonstrar ser de confianca.” 13.3
Maj. - “A Guarda produz seguranca, tem responsabilidade social, por 13.2
E5 Ferreirada | exemplo, georreferenciamos idosos bem como todos os outros 13' 4
Cruz programas especiais.” '
13.3
E6 Cap. - “Ser 0 mais humana, préxima e de confianca e que produza 13.1
Massa Seguranca. Mais uma vez elenco os Programas Especiais.” 13.2
13.4
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A.4.8 Andlise da questdo 14

O Quadro 38 representa a sintese do contetdo das respostas a questdo 14: O que faz a
GNR para ser importante para o cidaddo?

Quadro 40: Analise de resultados da questéo 14.

Entrevistado | Nome e Posto Unidade de Contexto da questdo 14: Que servicos/ Unidade de
missOes na perspetiva das RP dédo fama a GNR? Registo
14.1
Cor. w . . . ~ - 14.2
. - “A cavalaria, a Cinotecnia, as operacdes especiais, 0
El Teixeira , o 14.3
patrulhamento e também o Transito.
Lourengo 14.4
14.5
14.4
Cor. L .
E2 - “Territorial, BT, Cavalaria.” 14.5
Costa Cabral
14.1
-““...as dos programas especiais...”; 14.6
Cor -“... acinotécnica e a cavalaria)”; 14.1
E3 . -““...nomeadamente as conotadas com as operacdes 14.2
Costa Lima o
especiais. 14.3
- “...a fiscalizagdo rodoviaria...” 14.5
TCor. e N 14.6
- “Programas especiais, Cinotécnia, Operacoes 14.2
E4 Gongalves de o . ,»
Especials, Resgate em Montanha, Servicos a Cavalo... 14.3
Carvalho
14.1
Maj. 14.4
E5 Ferreira da - “Os programas especiais. Patrulhamento e o Transito.” 14.6
Cruz 14.5
Ca - “O Transito ¢ mitico, a UCC e a UAF; O 145
E6 Maspsla patrulhamento territorial...” 14.4
- “Os cavalos também marcam muito...” 14.1
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A.4.9 Andlise da questdo 15

Apéndice A

O Quadro 39 representa a sintese do contetdo das respostas a questdo 15: Como é

que as RP da GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais para que estes mostrem

a Guarda como uma for¢a humana, préxima e de confianca?

Quadro 41: Analise de resultados da questéo 15.

Unidade de Contexto da questdo 15: Como € que as RP da

. Nome e GNR trabalham o resultado dos Programas Especiais | Unidade
Entrevistado ;
Posto para que estes mostrem a Guarda como uma forca | de Registo
humana, préxima e de confianca?
Cor. - “Sobretudo criando muita proximidade entre nds e o 151
El Teixeira publico-alvo. Se ndo criarmos empatia entdo nunca vamos 15.2
Lourengo conseguir construir uma relagdo de confianga.”.
Cor.
E2 Costa Cabral (Sem UC) (Sem UR)
- “...sd30 normalmente alvo de uma maior publicidade e de um
mais intenso aproveitamento do ponto de vista noticioso,
Cor. aproveita-se assim para mostrar que ha proximidade entre a 151
E3 . Guarda e o cidadao.”
Costa Lima . , 15.2
- “...com destaque maior para as areas dos programas
especiais, aquelas que mais sejam propensas a divulgacéo e as
que melhor contribuem para uma relacdo de confianga.
15.1
TCor. - “Promovendo o contato préximo com o cidadao,
E4 Goncalves de | estabelecendo uma relacdo de empatia, baseada na 153
Carvalho confianca.” 15.2
- “Apostar em militares que se adequam a essa fungéo por
Maj. forma a criar uma relacdao de empatia entre o militar e o 153
E5 Ferreirada | cidaddo.”; 151
Cruz - “Sensibilizar e criar proximidade entre a Guarda e o cidadao '
€ muito importante.”.
6 Cap. - “Através da relagdo de confianga que se estabelece entre o 15.2
E Massa militar e o publico-alvo.”.
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A.4.10 Anélise da questao 16

Apéndice A

O Quadro 40 representa a sintese do contedo das respostas a questdo 16: Como é

que as RP trabalham o policiamento de proximidade para que este aumente a notoriedade

da GNR?

Quadro 42: Analise de resultados da questéo 16.

Unidade de Contexto da questdo 16: Como € que as RP

. da GNR trabalham o resultado do Policiamento de | Unidade de
Entrevistado | Nome e Posto L . .
Proximidade para que este aumente a notoriedade da Registo
Guarda?
Cor. . . .
£1 Teixeira - “Combinando a proximidade com os programas 16.1
especiais. Dessa simbiose consegue-se esse resultado.”
Lourengo
£ Cor. - “Trabalhamos o patrulhamento no sentido de aumentar 16.2
Costa Cabral | sempre o sentimento de seguranca.”
- ““...esta presenc¢a permanente junto das populagdes pode e
E3 Cor. deve ser um forte instrumento de divulgacao da instituicdo 16.1
Costa Lima | como uma Forca detentora das carateristicas que mais
queremos destacar...”
TCor - “Mostrar a Comunidade que a Guarda estd proxima do 16.1
' cidaddo, numa  perspetiva de colaboracdo e
E4 Gongalves de e . .
responsabilizagdo mdtua, com vista a garantir a seguranca 16.2
Carvalho .
de todos.
Maj “Sendo proativos, temos de mostrar que estamos 14 para 16.1
E5 Ferreira da Dendop ’ q para '
ajudar.
Cruz
Ca - “Damos indicacdes para que os militares interajam por 16.1
E6 P- sua iniciativa com o cidaddo. Desta forma, aumenta-se o
Massa 16.2

sentimento de seguranca de uma forma exponencial.”
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A.4.11 Andlise da questédo 17

Apéndice A

O Quadro 41 representa a sintese do conteldo das respostas a questdo 17: Quais 0s

meios de comunicacéo utilizados na estratégia de RP?

Quadro 43: Analise de resultados da questédo 17

Unidade de Contexto da questdo 17: Quais 0s

Entrevistado Nome e meios de comunicacao utilizados na estratégia de Umda_d e de
Posto Registo
RP?
Cor. - “As nloticias’?]uc enviadvamos a imprensa, 08 17.1
E1 Teixeira | comunicados. o 17.2
- “Enviadvamos para as redacoes dos jornais, TV,
Lourengo | yevistas e radio.” 17.3
- “Os OCS: TV, radio e imprensa e a internet, com o 17.2
Cor. site da GNR, as redes sociais em que o Facebook 173
£ Costa tem um peso determinante. Também sdo muito 17.1
importantes as escolas de equitagdo...” 17.4
Cabral - “...nomeadamente a participa¢do em feiras ligadas 175
as profissoes.” 17.6
- “Os meios tradicionais: a televisdo, radio e escrita 17.2
Cor. em suporte fisico...” B 17.3
E3 Costa Lima | - “Saliento das redes sociais 0o Facebook que nos 171
permite mostrar ndo SO a nossa atividade ’
operacional...” 175
TCor. - 17.2
Gongalves | - “Os OCS tradicionais: Tv, radio e imprensa, mas 17.3
E4 de também a web 2.0 com destaque para a as redes 17.1
Ih sociais, nomeadamente o Facebook...”. 17.
Carvalho 175
- “As televisoes, as radios e 0s jornais procuram-nos
e ndo lhes podemos ser impermeaveis.”. 17.2
Maj. - “As Redes Sociais sdo uma das potencialidades em 17.3
E5 Ferreira da | dUe temos de apostar na presenca da Quarda. E uma 171
moda, no Facebook temos muitos seguidores.”
Cruz - “O terceiro ponto s3o as a¢bes de RP. Ha 17.5
atividades que nds promovemos no sentido de 17.6
melhorar a imagem da Guarda.”.
- “Televisdo, com as reportagens gravadas e 0s
diretos. Temos também a imprensa escrita e a
radio.”. 17.2
E6 Cap. - “Também temos outro meio bastante importante, 17.1
Massa mas que penso que ainda ndo reconhecido desta 17.3
forma ... Na internet as noticias sdo atualizadas ao 17.4

minuto, as pessoas nao tém de esperar pelo telejornal
ou pelo relato na radio. “.
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A.4.12 Andlise da questéo 18

Apéndice A

O Quadro 42 representa a sintese do conteldo das respostas a questdo 18: Quais 0s

meios de comunicacéo utilizados na estratégia de RP?

Quadro 44: Analise de resultados da questédo 18

Unidade de Contexto da questdo 18: Quais 0s

Entrevistado Nome e pontos f_ortes e pontos_ fracos (fatores in'Fernos) na Unida_de de
Posto estratégia de comunicagdo da GNR junto das Registo
populacdes?
- “...o fato de estarmos presentes na totalidade do
territério nacional é uma grande vantagem,...” 18.1
Cor. . . ~ . . .
£1 Teixeira - “Allad0.2.1 isto ndo posso deixar de evidenciar os 18.3
Lourenco valores militares que nos regem.”. '
- “Quanto aos pontos fracos, a imagem conotada 18.4
negativamente que a Guarda talvez ainda carrega é
um ponto a salientar.”. 185
- “Destaco também o corporativismo.”.
- “Os principais pontos fortes sdo: a cobertura do 181
territério nacional por completo, isto da uma '
Cor. identi}dgde nacio.nal~. A disciplina dentro da Guarda e 18.3
E2 Costa 0 espirito de missdo.
Cabral
- “No que toca aos pontos fracos posso realcar a
imagem antiquada mas que tem vindo a mudar 18.6
profundamente...”.
- “Os pontos fortes assentam em alguns valores que
nos caraterizam enquanto militares. 18.3
Cor. - “.._.p_o_sso referir a implantagdo territorial qu§ n(_)s 181
E3 Costa Lima possibilita aparecer em qualquer ponto do territério '
nacional. 18.5
- “Também considero o corporativismo um ponto
fraco.”.
TCor. - “Os pontos fortes sdo ~o D €| ; 181
Goncalves al; !mplantagao terr,torl'al; ' Sentido de :
E4 de de\éer e disciplina; Forftre cultu(ra 1)nthltu01onal.’;j. 18.3
- “Quanto aos pontos fracos, (...) Resquicios de uma
Carvalho imagem com carga negativa.” 18.4
- “Os pontos fortes sdo, por exemplo,
(...) isto da-nos
Maj. possibilidade de aparecer constantemente em 18.1
E5 Ferreira da qualquer ponto do pais.”.
Cruz - “No que concerne aos pontos fracos, temos a fuga 18.7
de informacdo de militares nossos para a 186

comunicacdo social, muitas vezes inverdades que
intoxicam a comunicagio social.”.
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- “Outro ponto fraco ¢ a nivel do fardamento, a
Guarda quer mostrar uma imagem de modernidade
mas temos viaturas antigas e com muito desgaste por
exemplo.”.

E6

Cap.
Massa

- “Os pontos fortes sdo a presenca em 100% do
territorio nacional

- “Por outro lado, os pontos fracos sdo a transmissdo
das noticias para os OCS que saem do controlo da
Guarda e podem ser alvo mas interpretagdes ou
mesmo de deturpagdo.”.

18.1

18.7
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A.4.13 Anélise da questdo 19

O Quadro 43 representa a sintese do contetdo das respostas a questdo 19: Quais as
oportunidades e ameacas (fatores externos) da estratégia de comunica¢do da GNR junto
das populactes?

Quadro 45: Analise de resultados da questéo 19

Unidade de Contexto da questdo 19: Quais as .
Entrevistado Nome e oportunidades e ameacas (fatores externos) da Umda_de de
Posto estratégia de comunicagdo da GNR junto das Registo
populacdes?
- “...0 interesse que os OCS demonstram em noticiar a
Cor. Guarda...”. 18.1
E1 Teixeira - Aq ameagas sao sobrc‘_[u_do a fa]ta_d_c informacéo que
o0 cidad&o tem de toda atividade policial, em que por 18.4
Lourenco vezes tem de se fazer uso da forca e isso raramente €
visto com bons olhos.”.
. .. . 18.1
- “...o fato dos OCS querem noticiar a Guarda...”.
Cor. - “As ameacas sdo, por exemplo: a mensagem néo ser 18.4
E2 Costa bem compreendida muitas vezes por falta de '
Cabral conhecimento de quem nos escuta; o despoletar de 18.4
invejas de outras entidades.”. '
- “Outra oportunidade bastante importante ¢ o fato dos 18.1
OCS procuraram a Guarda...”.
- “As ameacas consistem no fato da Guarda ndo 18.5
conseguir controlar a informacdo assim que esta é
E3 Cor. divulgada e/ ou recolhida pelos OCS.” 18.3
Costa Lima | - “...a mensagem que pretendemos transmitir seja mal
interpretada e consequentemente mal entendida por 18.4
quem Vé ou Ié as noticias,...” “Externamente volto a
relembrar que existem interesses corporativos externos 18.6
a Guarda, racionalizacéo dos recursos humanos.”
- “Capacidade de iniciativa dos OCS na mediatizacao 18.1
TCor. das nossas atividades,...”
E4 Gongalves | - “Quanto as ameagas, estas sdo (...) Uso 18.5
de descontrolado das redes sociais por parte dos militares
Carvalho | da GNR. Constrangimentos financeiros. Falta de 18.6
meios tecnol6gicos.
- “Como somos uma fonte imediata de noticias os
OCS procuram-nos.”
Maj. - “_A_s ameagas pode_m por exemplo ser as redes 18.1
E5 Ferreirada | SOciais, pois sdo paradlgm:altlcas. Por outro Iadg alguns
comentarios da populacdo podem ser erréneos e 18.5
Cruz muitas vezes ndo retratam realmente o que se passou”
- “Qualquer cidaddo pode colocar nas redes sociais 18.3
informacdo que foge do nosso controlo, como
fotografias que sem contexto induzem em erro quem
vé essa imagem.”.
- “Relativamente as oportunidades: destaco o fato de 18.1
os OCS viverem das noticias, como tal procuram a
6 Cap. Guarda e isso é 6ptimo.”. 18.4
Massa “As ameacas sao os OCS menos sérios, 0 néo
conhecimento da giria militar e policial pode induzir 18.3
em erros o jornalista.
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APENDICEB :
VALORES ESTATISTICOS DAS POPULACOES DE MAFRA E SINTRA

B.1: CALCULO DAS AMOSTRAS REPRESENTATIVAS DE 100 PESSOAS DAS
POPULACOES DE MAFRA E DE SINTRA

Tabela 14: Célculo de uma amostra representativa de 100 pessoas do Concelho de Mafra.

Mafra HM H M % Populagdo- Populagdo-alvo H Populacdo-alvo M
alvo total

15-29 12319 6073 6246 21,52 22 11 11

30-44 20903 10306 10597 | 36,54 37 18 19

45 -59 14007 6960 7074 24,47 24 12 12

60 - 74 9991 4798 5193 17,46 17 8 9

Total 57220 28137 85357 100 100 49 51

Fonte: INE (2011)

As Tabelas 15, 16 e 17 referem-se ao calculo da populacdo de Sintra, pois o

patrulhamento territorial de Sintra é dividido entre a GNR e a PSP.

Tabela 15: Calculo de uma amostra representativa de 100 pessoas populagdo de Sintra residente na area da PSP.

Sintra/ Populacao- Populacéo- Populacéo-
PSP HM H M %oH %M ali\)/o tc;;tal glvo |<;_| eﬁvo l%/l

15-29 60089 29650 30529 20,21 19,11 20 10 10

30-44 86034 40725 45309 27,85 28,36 28 13 15

45 -59 64544 30411 34133 20,79 21,37 21 10 11

60 -74 42021 19189 22832 13,12 14,29 13 6 7
Total 252688 | 119885 132803 81,99 83,15 82 39 43

Fonte: INE (2011)

Tabela 16: Célculo de uma amostra representativa de 100 pessoas populagdo de Sintra residente na drea da GNR.

Sintra/ Populacéo-alvo Populagéo-alvo Populagéo-alvo
GNR | HM | H | Moo | oom | TP T P
15-29 11526 | 5935 5573 4,07 3,48 4 2 2
30-44 16029 | 7944 | 8085 | 5,43 | 5,06 5 2 3

45 -59 14594 | 7179 7418 4,91 4,64 5 2 3

60 - 74 11086 | 11086 | 5831 | 3,59 | 3,65 4 2 2

Total 53235 | 26331 | 26907 | 18,00 | 16,83 18 8 10
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Tabela 17: Somatdrio da amostra da populacéo-alvo de Sintra.

SintraGNR+PSP | HM | H | M
15 - 29 24 [12] 12
30-44 33 | 15| 18
45 -59 26 |12 14
60 - 74 189

Total 100 | 47 | 53

B.2 CALCULO DA POPULACAO REPRESENTATIVA POR FREGUESIA DE SINTRA

Tabela 18: Calculo Do nimero de residentes por Freguesia em Sintra (1/5).

Colares HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 1139 566 573
15-29 1208 623 585
30 -44 1609 766 843
45 -59 1596 782 814
60 - 74 1241 590 651

75+ 835 296 539

Total 7628 3623 4005
Almargem do Bispo HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL

0-14 1385 710 657

15-29 1441 743 698
30-44 1912 938 974
45 -59 1888 937 951
60 - 74 1568 759 809

75+ 789 314 475
Total 8983 4401 4582
Péro Pinheiro HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 599 305 294

15-29 708 367 341
30-44 874 441 433
45 -59 904 448 456
60 - 74 728 338 390

75+ 433 184 249
Total 4246 2083 2163
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Tabela 19: Calculo Do nimero de residentes por Freguesia em Sintra (2/5).

Montelavar HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 534 273 261
15-29 622 318 304
30-44 803 411 392
45 -59 662 324 338
60 - 74 610 279 331

75+ 328 135 193
Total 3559 1740 1819

S. Jodo das Lampas HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL

0-14 1895 966 929
15-29 1813 916 897
30-44 2619 1294 1325
45 -59 2342 1153 1189
60 - 74 1797 859 938

75+ 926 412 514
Total 11392 5600 5792

Terrugem HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 784 402 382
15-29 827 397 430
30-44 1120 558 562
45 -59 1034 516 518
60-74 890 425 465

75+ 458 204 254
Total 5113 2502 2611
S. Maria e S. Miguel HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 1394 709 685
15-29 1511 760 751
30-44 2057 991 1066
45 -59 1973 918 1055
60 - 74 1554 721 824
75+ 84 311 573
Total 9364 4410 4954
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Tabela 20: Calculo Do nimero de residentes por Freguesia em Sintra (3/5).

S. Martinho HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 889 456 433
15-29 1040 534 506
30-44 1281 629 652
45 -59 1296 610 686
60 - 74 1058 500 558

75+ 662 243 419
Total 6226 2972 3254
S&o Pedro de Penaferrim HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 2552 1295 1257
15-29 2356 1295 1110
30-44 3754 1916 1838
45 -59 2902 1491 1411
60 - 74 1640 784 856
75+ 797 293 504
Total 14001 7024 6976
Sintra Municipio HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 66633 33990 32643
15-29 67701 33556 34145
30-44 96669 46129 50540
45 -59 74986 35666 39320
60 - 74 49822 23066 26756
75+ 22024 8298 13726
Total 377835 180705 197130
Algueirdo - Mem Martins HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 12381 6259 6122
15-29 11865 5805 6060
30 -44 17940 8490 9450
45 -59 12625 6065 6560
60 - 74 7943 3698 4245
75+ 3496 1283 2213
Total 66250 31600 34650
Rio de Mouro HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 8987 4524 4463
15-29 8942 4399 4543
30 - 44 12601 5972 6629
45 -59 9259 4378 4881
60 - 74 5257 2465 2792
75+ 2265 829 1436
Total 47311 22567 24744
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Tabela 21: Calculo Do nimero de residentes por Freguesia em Sintra (4/5).

Agualva HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 5592 2847 2745
15-29 6787 3401 3386
30 - 44 8454 3918 4536
45 -59 7857 3689 4168
60 - 74 5066 2385 2681

75+ 2068 775 1293
Total 35824 17015 18809
Mira-Sintra HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 703 361 342
15-29 776 389 387
30 - 44 1055 545 510
45 -59 646 304 342
60 - 74 1713 747 966
75 + 387 176 211
Total 5280 2522 2758

Agualva HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 3748 1933 1815
15-29 3914 1907 2007
30 - 44 5394 2540 2854
45 -59 4155 1924 2231
60 - 74 2976 1378 1598

75 + 1102 430 672
Total 21289 10112 11177
Cacém HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 3748 1933 1815
15-29 3914 1907 2007
30 - 44 5394 2540 2854
45 -59 4155 1924 2231
60 - 74 2976 1378 1508
75+ 1102 430 672
Total 21289 10112 11177
S. Marcos HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 4318 2169 2149
15-29 3226 1531 1695
30 - 44 6484 3014 3470
45 -59 2341 1170 1171
60 - 74 779 357 422
75 + 264 84 180
Total 17412 8325 9087
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Tabela 22: Calculo Do nimero de residentes por Freguesia em Sintra (5/5).

Massama HMTOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 4616 2359 2257
15-29 5366 2689 2677
30 - 44 6741 3126 3615
45 -59 6835 3132 3703
60 - 74 3482 1661 1821

75 + 1072 407 665
Total 28112 13374 14738
Monte Abrado HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 3503 1838 1665
15-29 3919 1910 2009
30-44 5296 2490 2806
45 -59 4031 1846 2185
60 - 74 2977 1299 1678
75 + 1083 415
Total 20809 9798 11011
Queluz HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 3865 2000 1865
15-29 4408 2190 2218
30-44 5840 2854 2986
45 -59 4997 2258 2739
60 - 74 4463 1917 2546
75 + 2675 959 1716
Total 26248 12178 14070
Belas HM TOTAL | HTOTAL | M TOTAL
0-14 5256 2761 2495
15-29 4411 2182 2229
30-44 7597 3676 3921
45 -59 5176 2542 2634
60 - 74 2582 1164 1418
75 + 1065 366 699
Total 26087 12691 13396
Casal de Cambra HM TOTAL | HTOTAL | MTOTAL
0-14 2493 1257 1236
15-29 2561 1250 1311
30-44 3238 1560 1678
45 - 59 2467 1179 1288
60 - 74 1807 740 767
75 + 435 182 253
Total 12701 6168 6533
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B.3 NOVA ORGANIZACAO ADMINISTRATIVA DAS FREGUESIAS DE MAFRA
E SINTRA

Quadro 46: Nova organiza¢do administrativa das freguesias de Mafra e Sintra.

Concelho de Mafra

Carvoeira

Encarnacéo

Ericeira

Mafra

Milharado

Santo Isidoro

Unido das freguesias de Azueira e Sobral da Abelheira

Unido das freguesias de Enxara do Bispo, Gradil e Vila Franca do Rosario
Unido das freguesias de Igreja Nova e Cheleiros

Uni&o das freguesias de Malveira e Sdo Miguel de Alcainga

Unido das freguesias de Venda do Pinheiro e Santo Estévéo das Galés

Concelho de Sintra

Algueirdo-Mem Martins

Colares

Rio de Mouro

Casal de Cambra

Unido das freguesias de Agualva e Mira-Sintra

Unido das freguesias de Almargem do Bispo, Péro Pinheiro e Montelavar
Unido das freguesias do Cacém e Sdo Marcos

Unido das freguesias de Massaméa e Monte Abrado

Unido das freguesias de Queluz e Belas

Unido das freguesias de Sao Jodo das Lampas e Terrugem

Unido das freguesias de Sintra (Santa Maria e Sdo Miguel, So Martinho e Sdo Pedro

de Penaferrim)
Fonte: Anexo A; http://uniaofreguesias.codigo-postal.pt/sintra/

56



APENDICE C:
ALFA DE CRONBACH

C.1 ALFA DE CRONBACH DAS QUESTOES RELATIVAS A FONTE DE VALOR
DA MARCA: NOTORIEDADE (MAFRA)

Os dados apresentados neste Apéndice foram obtidos através do programa SPSS
pelos seguintes passos:
Analisar
Escala
Andlise de confiabilidade
Modelo= alfa

Estatisticas
Descritivos para (escala)
Continuar
OK

Na Tabela 23 apresenta-se o total de questionarios validos.

Tabela 23: Questionarios validos (Notoriedade — Mafra).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Na Tabela 24 apresenta-se o teste de Alfa de Cronbach efetuado as 4 questdes sobre

a notoriedade onde foi utilizada a escala de Lickert.

Tabela 24: Alfa de Cronbach (Notoriedade Mafra).

Reliability Statistics

N of

Cronbach's IteMarketing
Alpha Social

,603 4
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C.2 ALFA DE CRONBACH DAS QUESTOES RELATIVAS A FONTE DE VALOR
DA MARCA: NOTORIEDADE (SINTRA)

Os dados apresentados neste Apéndice foram obtidos através do programa SPSS
pelos seguintes passos:
Analisar
Escala
Anélise de confiabilidade
Modelo= alfa

Estatisticas
Descritivos para (escala)
Continuar
OK

Na Tabela 25 apresenta-se o total de questionarios validos.

Tabela 25: Questionarios validos (Notoriedade Sintra).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Na Tabela 26 apresenta-se o teste de Alfa de Cronbach efetuado as 4 questdes sobre

a notoriedade onde foi utilizada a escala de Lickert.

Tabela 26: Alfa de Cronbach (Notoriedade Sintra).

Reliability Statistics

N of

Cronbach's IteMarketing
Alpha Social

,660 4
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C.3 ALFA DE CRONBACH DAS QUESTOES RELATIVAS AO
CONHECIMENTO DAS MISSOES/ PRODUTOS DESENVOLVIDOS PELA GNR
(MAFRA)

Os dados apresentados neste Apéndice foram obtidos através do programa SPSS
pelos seguintes passos:

Analisar
Escala
Analise de confiabilidade
Modelo= alfa

Estatisticas
Descritivos para (escala)
Continuar
OK

Na Tabela 27 apresenta-se o total de questionarios validos.

Tabela 27: Questionarios validos (Missdo/produto - Mafra)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Na Tabela 28 apresenta-se o teste de Alfa de Cronbach efetuado as 4 questdes sobre

a notoriedade onde foi utilizada a escala de Lickert.

Tabela 28: Alfa de Cronbach (Missao/produto - Mafra)

Reliability Statistics

N of

Cronbach's IteMarketing
Alpha Social

0,917 9
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C.4 ALFA DE CRONBACH DAS QUESTOES RELATIVAS AO
CONHECIMENTO DAS MISSOES/ PRODUTOS DESENVOLVIDOS PELA GNR
(SINTRA)

Os dados apresentados neste Apéndice foram obtidos através do programa SPSS
pelos seguintes passos:

Analisar
Escala
Analise de confiabilidade
Modelo= alfa

Estatisticas
Descritivos para (escala)
Continuar
OK

Na Tabela 29 apresenta-se o total de questionarios validos.

Tabela 29: Questionarios validos (Missdo/produto - Sintra).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Na Tabela 30 apresenta-se o teste de Alfa de Cronbach efetuado as 4 questdes sobre

a notoriedade onde foi utilizada a escala de Lickert.

Tabela 30: Alfa de Cronbach (Missao/ produto - Sintra).

Reliability Statistics

N of

Cronbach's IteMarketing
Alpha Social

,899 9
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C.5 ALFA DE CRONBACH DAS QUESTOES RELATIVAS A FONTE DE
VALOR DA MARCA: IMAGEM (MAFRA)

Os dados apresentados neste Apéndice foram obtidos através do programa SPSS
pelos seguintes passos:

Analisar
Escala
Analise de confiabilidade
Modelo= alfa

Estatisticas
Descritivos para (escala)
Continuar
OK

Na Tabela 31 apresenta-se o total de questionarios validos.

Tabela 31: Questionarios validos (Imagem - Mafra).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Na Tabela 32 apresenta-se o teste de Alfa de Cronbach efetuado as 4 questdes sobre
a notoriedade onde foi utilizada a escala de Lickert.

Tabela 32: Alfa de Cronbach (Imagem - Mafra).

Reliability Statistics

N of
Cronbach's IteMarketing
Alpha Social

,0,705 8
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C.6 ALFA DE CRONBACH DAS QUESTOES RELATIVAS A FONTE DE
VALOR DA MARCA: IMAGEM (SINTRA)

Os dados apresentados neste Apéndice foram obtidos através do programa SPSS
pelos seguintes passos:

Analisar
Escala
Analise de confiabilidade
Modelo= alfa

Estatisticas
Descritivos para (escala)
Continuar
OK

Na Tabela 33 apresenta-se o total de questionarios validos.

Tabela 33: Questionarios validos (Imagem - Sintra).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Na Tabela 34 apresenta-se o teste de Alfa de Cronbach efetuado as 4 questdes sobre
a notoriedade onde foi utilizada a escala de Lickert.

Tabela 34: Alfa de Cronbach (Imagem - Sintra).

Reliability Statistics

N of
Cronbach's IteMarketing
Alpha Social

, 791 8
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APENDICED :
GRAFICOS DE FREQUENCIAS ABSOLUTAS DOS INQUERITOS, POR IDADE,
POR QUESTAO E POR CONCELHO.

D.1 GRAFICOS DAS QUESTOES DOS INQUERITOS 5 A 25 DE MAFRA

Pergunta 5

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

Bl M2 m3 W4 m5 W6 m7 mMédia

Gréfico 18: Questdo 5 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 6

4,42

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l m2 m3 m4 m5 m6 m7 mMédia

Gréfico 19: Questdo 6 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 7

5.69
7

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l W2 W3 W4 m5 m6 W7 mMédia

Gréfico 20: Questdo 7 por escaldo etéario (Questionario - Mafra).
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Pergunta 8

4,35

|

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

Ml m2 W3 W4 m5 m6 m7 mMédia

Graéfico 21: Questdo 8 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 9

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l H2 m3 H4 m5 m6 =Média

Gréfico 22: Questdo 9 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 10

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

H]l 2 m3 H4 Em5 m6 mMédia

Gréfico 23: Questdo 10 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 11

000 082 1,74
. -

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l 2 M3 H4 m5 m6 mMédia

Gréfico 24: Questdo 11 por escaldo etario (Questionario - Mafra).
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Pergunta 12

30
20
* 12 ¢ 99
10 @ 3 6 656
2000455 0 0 oL54 0013 00 ¥00 1,80
| ; -_l
15-29 30-44 45 -59 60 -74 Média Total
H]l 2 m3 H4 m5 m6 mMédia
Graéfico 25: Questdo 12 por escaldo etario (Questionario - Mafra).
Pergunta 13
1,69
T -,
15-29 30-44 45 -59 60 - 74 Média Total
H]l 2 m3 H4 W5 m6 = Média
Gréfico 26: Questdo 13 por escaldo etario (Questionario - Mafra).
Pergunta 14
16
8 10 .
0008 oo 33 o.o o &H 2,17
. . . .
15-29 30-44 45-59 60 - 74 Média Total
H] H2 m3 H4 m5 m6 mMédia
Gréfico 27: Questdo 14 por escaldo etario (Questionario - Mafra).
Pergunta 15
20 14 1816 15
- 9 98
000 0,38 - 000 0h47 1,47
15-29 30-44 45 - 59 60 - 74 Média Total

H]l m2 m3 m4 m5 m6 mMédia

Gréfico 28: Questdo 15 por escaldo etario (Questionario - Mafra).
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Pergunta 16

17
12
.
0 5,29 5,29 5,17
0000 0000 L

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

20 18

H]l 2 m3 H4 m5 m6 = Média

Graéfico 29: Questdo 16 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 17

20 17
11
10 +55° 5 87 665
3,04 2,94 2,82
00 0 00
= "HINw -
15-29 30- 44 4559 60- 74 Média Total

Bl m2 m3 W4 m5 m6 mMédia

Gréfico 30: Questdo 17 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 18

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

Ml W2 m3 W4 m5 m6 W7 mwMédia

Gréfico 31: Questdo 18 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 19

7 -
10 5,32 3 $19 64 5 4,54 5,59 5,16
oool

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l W2 m3 W4 m5 W6 W7 mMédia

Gréfico 32 : Questao 19 por escaldo etario (Questionario - Mafra).
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Pergunta 20

5,14

L

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

Nl M2 m3 W4 m5 W6 m7 mMédia

Graéfico 33: Questdo 20 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 21

4,73

B

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l H2 m3 H4 E5 W6 m7 mMédia

Gréfico 34: Questdo 21 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 22

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l H2 m3 H4 E5 W6 m7 mMédia

Gréfico 35: Questdo 22 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 23

~

7
% 67 5,82 5,27

. i

15-29 30-44 45-59 60 -74 Média Total

Nl M2 m3 W4 m5 W6 m7 mMédia

Gréfico 36: Questdo 23 por escaldo etario (Questionario - Mafra).
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Pergunta 24

5,68

. m

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

Nl W2 W3 W4 W5 W6 m7 mMédia

Graéfico 37: Questdo 24 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

Pergunta 25

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

Bl m2 m3 W4 m5 m6 m7 mwMédia

Graéfico 38: Questdo 25 por escaldo etario (Questionario - Mafra).

D.1 GRAFICOS DAS QUESTOES DOS INQUERITOS 5 A 25 DE SINTRA

Pergunta 5
20 1212 1
y 3 810'17 - 20 | 9 |
, ooooi ooozh ooooﬁ 00132i2: ;
15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total
N1l W2 W3 W4 m5 W6 m7 mwMédia

Gréfico 39: Questdo 5 por escaldo etario (Questiondrio - Sintra).

Pergunta 6

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

Hl W2 W3 W4 m5 W6 m7 mMédia

Gréfico 40: Questdo 6 por escaldo etario (Questionario - Sintra).
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Pergunta 7
20
15 12
9

10 W)

5 3

0000
0 .
15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

H]l W2 W3 W4 m5 W6 m7 mMédia

Graéfico 41: Questdo 6 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 8

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l 2 m3 H4 W5 m6 m7 wmMédia

Gréfico 42: Questado 8 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Perunta 9

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l 2 m3 H4 m5 m6 = Média

Gréfico 43: Questdo 9 por escaldo etario (Questiondrio - Sintra).
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Pergunta 10

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l M2 m3 H4 M5 m6 mMédia

Graéfico 44: Questdo 10 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 11

10

30 4 306
000030 o 00 1,86
- B -

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l H2 m3 EH4 E5 m6 mMédia

Gréfico 45: Questdo 11 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 12

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

H]l W2 m3 W4 W5 m6 mwMédia

Gréfico 46: Questdo 12 por escaldo etario (Questiondrio - Sintra).
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Pergunta 13

ol n 13
10 9 6 7 5 8 ,
2,94 2,07
| 0 00, | g
15-29 30 - 44 45 - 59 60 - 74 Média Total

H]l 2 m3 H4 E5 H6 mMédia

Graéfico 47: Questdo 13 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 14

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total
H] H2 m3 H4 m5 m6 =mMédia
Gréfico 48: Questdo 14 por escaldo etario (Questionario - Sintra).
Pergunta 15
20 18 16
15
15 13
9 9
10 8 7
5 - 3 1,58 155 1,81 3,35 2,07
000" 0000 ooo*t” 0+ 00 ’
— - -
15-29 30-44 45-59 60 - 74 Média Total

Bl M2 m3 W4 m5 m6 mMédia

Gréfico 49: Questdo 15 por escaldo etario (Questiondrio - Sintra).
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Pergunta 16

20
15
10

5 1 0

0 T — T

15-29 30-44 45 -59 60 - 74 Média Total
H] H2 m3 E4 m5 m6 = Média
Graéfico 50: Questdo 16 por escaldo etario (Questionario - Sintra).
Pergunta 17
20
151 3
15
1119 11

10 6

5 3,35 3,65 3,22

00 00
0 . B .
15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total
H] H2 m3 E4 m5 m6 mMédia
Gréfico 51: Questdo 17 por escaldo etario (Questionario - Sintra).
Pergunta 18
5,15

15-29 30-44 45 -59 60-74

H]l W2 w3 W4 m5 m6 m7 mMédia

Média Total

Gréfico 52 : Questao 18 por escaldo etario (Questionario - Sintra).
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Pergunta 19

5,25

30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l m2 m3 H4 m5 m6 m7 mMédia

Graéfico 53: Questdo 19 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 20

5,38

30-44 45 -59 60-74 Média Total

H]l W2 W3 W4 m5 W6 m7 mMédia

Gréfico 54: Questdo 20 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 21

4,72

30-44 45 -59 60-74 Média Total

H]l W2 W3 W4 m5 m6 m7 mMédia

Gréfico 55: Questdo 21 por escaldo etario (Questiondrio - Sintra).
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Pergunta 22

15-29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l H2 m3 M4 W5 m6 m7 mMédia

Graéfico 56: Questdo 22 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 23

5,38

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

H]l W2 W3 W4 m5 W6 m7 mMédia

Gréfico 57: Questdo 23 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

Pergunta 24

15
144

10
5,54 5,60

5
0000 [

0 .
15 - 29 30-44 45-59 60-74 Média Total

H]l H2 3 H4 m5 m6 m7 mMédia

Gréfico 58: Questdo 24 por escalao etario (Questiondrio - Sintra).
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Pergunta 25

5,65

15-29 30-44 45 -59 60-74 Média Total

Ml m2 W3 W4 m5 m6 m7 mMédia

Graéfico 59: Questdo 25 por escaldo etario (Questionario - Sintra).

75




Apéndice E

APENDICE E :
INQUERITO POR QUESTIONARIO

A IMPORTANCIA DA MARCA GNR

Exmo(a). Sr(a).:

Sou o Aspirante de Cavalaria da GNR Paulo Pereira e venho pedir-lhe a sua
colaboracdo no Trabalho de Investigacdo Aplicada (TIA) que me encontro a realizar. O
tema do meu trabalho é: “A importincia da GNR para o cidadido: Estudo de caso dos

Concelhos de Mafra e Sintra”.

Este inquérito & completamente confidencial e a sua participacdo é importante para
a obtencdo de resultados validos e significativos.

No presente inquerito sdo utilizadas duas escalas, uma de concordéncia e outra de

conhecimento, com 0s seguintes intervalos:

Escala de Concordancia Escala de Conhecimento
1: Discordo Totalmente (DT)
) ) 1: Desconheco Totalmente (DeT)
2: Discordo Muito (DM) )
) 2: Desconheco Muito (DeM)
3: Discordo Pouco (DP)
N _ 3: Desconheco Pouco (DeP)
4: Nédo Concordo / nem Discordo (NC/ND)
4: Conheco Pouco (CoP)
5: Concordo Pouco (CP) )
) 5: Conhe¢o Muito (CoM)
6: Concordo Muito (CM)
6: Conheco Totalmente (CoT)
7: Concordo Totalmente (CT)

Caso necessite de algum esclarecimento adicional por favor contate pereira.pamtc@gnr.pt

Grato pela sua atencdo.
Paulo Alexandre Pereira

Asp. Cav.?
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Caraterizacéo do inquirido
1. Pertence ao género: Masculino 0 Feminino [

2. Habilitacdes literarias: Basico [0 Secundario [0 Licenciatura [0 Po6s-graduacdo [I
Mestrado LI MBA [ Doutoramento [J Outra O Qual

3. Situacao profissional: Desempregado [ Estudante [J Por conta propria [J Por conta de
outrem [J Reformado [1 Outra 0 Qual

4. Concelho: Mafra O Sintra O
5.1dade: 15-2900 30-440 45-590 60-750

NOTORIEDADE: Apresentam-se seguidamente duas definicbes complementares para
um melhor entendimento das questes.
= A notoriedade da marca é o reconhecimento e a lembranca da marca. E a probabilidade
da marca surgir na mente dos consumidores”. Keller (1993, p.2)
=  “A notoriedade da marca é a capacidade do potencial comprador/consumidor
reconhecer ou evocar que uma marca pertence a uma certa categoria de produtos”.

(Aaker, 1991, p. 31)

. o 1 2 |3 4 5| 6 7
Notoriedade / Escala de concordancia DT oM | D INe/ND | C leM | eT
5. Reconheco a GNR das restantes entidades ol olo a ol ol o
que servem o Estado
6. AGNR é credivel O 0O (O O O O | O
7.E glc\:lléldentlflcar 0 simbolo ou logétipo da ol olo a ol ol o
8. E costume falar-se da GNR O| 0O (0O O Ol O |0

Fonte: (Yoo; Donthu & Lee, 2000)
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Das seguintes missdes atribuidas & GNR, refira as que conhece.

Apéndice E

Misséo (produtos) / Escala de conhecimento

1
DeT

2
DeM

DeP

CoP

CoM

0
o o
_|

9. Seguranca e ordem publica (seguranca a
6rgdos de Soberania e controlo de tumultos)

10. Fiscalizacéo e regulagéo da circulagéo
rodoviaria

11. Fiscalizagdo aduaneira e fiscal (Unidade de
Acdo Fiscal / Brigada Fiscal)

12. Controlo costeiro

13. Investigacéao criminal, tributéria, fiscal e
aduaneira

14. Protecéo da natureza e ambiente

15. Protegio e socorro

16. Honorifica e de representacdo (Render da
Guarda)

17. Misséo militar (missdes internacionais:
Timor, Iraque)

O | O0;oOo oo oya)|d

O | O0;oOo oo oya)|d

O | O0;Oo oo oy4a)|d

O | O0;Oo oo oy4a)|d

O | O0;oOo oo oy4a)|d

O | O0;oOo oo oy4a)|d

IMAGEM: Apresentam-se seguidamente duas definicbes complementares para um melhor

entendimento das questdes.

= A imagem de uma marca traduz-se num conjunto de associacbes que 0S Seus

consumidores retém na memoria (Aaker & Keller apud Rudo, 2004)

= “,..conjunto de significado pelo qual uma organizacao é conhecida.” (Rudo, 2005, p.6)

Imagem / Escala de concordancia

O

6
CM

18. A GNR ¢é uma forca humana

19. A GNR ¢é uma forca proxima da populagéo

20. A GNR ¢é uma forca em que se pode confiar

21 A GNR prima pela exceléncia do servigo
que presta ao cidadao

22. A GNR é uma forca operacional capaz de
resolver incidentes

23. A GNR tem uma boa atitude

24. As informacdes transmitidas pela GNR séo
claras

25. A GNR transmite uma imagem positiva

O OO o|o|ggglf -

Ol ojolo|ooogZes

o O 0 O o000O0o w

=z
o oo o IZIIZIEIEI%A

o O 0 O oO0oOooo o

o oo o ooOoo

O oo o|o|ooogf-~
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Anexo A

ANEXO A :
E-MAIL DA GNR SORBE AS FREGUESIAS SOB RESPONSABILIDADE DO
DTER DE SINTRA

Quadro 47: Email da GNR relativo a Zona de Acdo (ZA) em Sintra.

Sobre o0 assunto em epigrafe e conforme solicitado, cumpre-me informar o seguinte:
eFreguesias que sao da nossa responsabilidade territorial deste Comando
Unido das Freguesias de Sintra;
Unido das Freguesias de Sao Joao das Lampas e Terrugem;
Freguesia de Alcabideche;
Freguesia de Colares;
Unido de Freguesias de Almargem do Bispo, Montelavar e Péro Pinheiro
eNome da localidade onde ficam os PTer
DTer Sintra, na localidade de Sintra;
SDTer Sintra, na localidade de Sintra;
SDTer Alcabideche, na localidade de Alcabideche;
PTer Colares, na localidade de Colares;
PTer Péro Pinheiro, na localidade de Péro Pinheiro.
Com os melhores cumprimentos,

[CONFIDENCIAL]
Cabo Infantaria
Destacamento Territorial de Sintra
Largo Rainha D.2 Amélia — Palacio Nacional, 2710-616 SINTRA
213 252 610
213 252 61
ct.Isb.dsnt@gnr.pt

Fonte: Gentilmente cedido por um militar da GNR.


https://webmail.rnsi.mai.gov.pt/owa/redir.aspx?SURL=N0J286UqhHIojyARnbKlibZEe5ZI9Sz3kDEHhnfB9jmweBqje4LSCG0AYQBpAGwAdABvADoAYwB0AC4AbABzAGIALgBkAHMAbgB0AEAAZwBuAHIALgBwAHQA&URL=mailto%3act.lsb.dsnt%40gnr.pt

Anexo A

ANEXO B :
EXEMPLOS DE MARKETING SOCIAL DESENVOLVIDO PELAS RP DA GNR

A decisao de quem o leva a casa é sua!

SE BEBER NAO CONDUZA!

Fotos da cronologia Opgoes Partilhar Enviar

Fonte: GNR(2015)

Figura 5: A Decisdo de quem o leva a casa é sua.

~ Aumente a distancia de se
velocidade. -
 Conduza com seguranca e atencao, ndo sé pela sua
familia mas portodas as outras!

Fonte: GNR (2015)

Figura 6: Alteragdes do estado do tempo.



GUARDA NACIONAL REPUBLICANA

Operagdo
Alcool
=Drogas

Fotos da cronologia

Fonte: GNR (2015)

/,\1

Opgoes Partilhar  Enviar

Figura 7: Operagéo alcool e drogas.

Nesta Pascoa, a GNR aconselhz

Nao faga uso do telemoével durante a
conducao, pois esta a aumentar o risco
de colisdao. O seu uso causa:
- Uma diminuigao da capacidade de

\ vigilancia do condutor;

- Umadispersao da atengao

Na estrada nao arrisque!

Fonte: GNR (2015)

Figura 8: Uso do telemovel durante a condugéo

GNR

‘GUARDA NACIONAL REPUBLICANA

Caso se confronte com o
assaltante, tente manter
acalma e NAD REAJA!

W\
e ¥
- /
~
Operacio %\ \

Residencia Segura -y e ¥

Fonte: GNR (2015)

Figura 9: Reacdo a meliante num roubo em interior de residéncia

Anexo A



Verifique se existem indicios de alteragao
no multibanco

Observe se a ranhura do cartdo e da
saida das notas nao esta danificado

Em caso de anomalia nao aceite ajuda
de terceiros
POR FAVOR, AGUARDE
UM MOMENTO...

Alerte de imediato as forgas de seguranga
em casos suspeitos

Fotos da cronologia Opgé Partilhar Enviar

Fonte: GNR (2015)

Figura 10: Precauc0es a ter na utiliza¢cdo da rede Multibanco

y
)GNR R4 1?
\ :

Deixe

a sua casa
a nossa
GUARDA

PROXIMA |
DE CONFIANGA

Inscreva-se 48H antes de ir de férias

— B333333»

Fotos da cronologia

Fonte: GNR (2015)

Figura 11: Programa “Casa Segura”

GUARDA NACIONAL REPUBLICANA

HUMANA
PROXIMA
DE CONFIANGA

E——
Fonte: GNR (2015)

Figura 12: Sintos de seguranca
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