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RESUMO

A imagem organizacional como funcdo estratégica do planeamento em

comunicagao: o caso da Cave Central da Bairrada

Este projeto consiste num exercicio de operacionalizagdo dos conceitos
de imagem organizacional e planeamento estratégico da comunicacdo no contexto de
uma PME. E um facto que, a imagem, é considerada um instrumento de
competitividade nas relagdes das organizacGes e que a comunicagdo tem um papel
nuclear no processo de construcdo de imagem. Mas, esta interdependéncia, nem
sempre € considerada pelos gestores organizacionais. A imagem obtida por uma
empresa € o reflexo do seu posicionamento sendo, por isso, fundamental perceber
que imagem se pretende projetar e, ainda, pesquisar a imagem que os publicos tém,
antes de desenvolver estratégias de comunicacio para organizagio. E com base nesse
conhecimento que os esfor¢os comunicacionais da organizagdo sdo realizados da
maneira mais correta e coerente. Foi com base nesse principio que neste trabalho se
procurou, num primeiro momento, fazer uma analise de natureza comparativa sobre a
imagem pretendida e a imagem publica da organizacdo. Ou seja, pretende perceber-
se se existe convergéncia entre a imagem percebida pelos publicos internos e a
imagem percebida pelos publicos externos. Num segundo momento, procedeu-se ao
diagnostico das praticas de comunicacdo da organizacdo. Os resultados indicaram
que ndo existe uma clara convergéncia das imagens organizacionais entre os dois
publicos estudados. Dos atributos identificados existe apenas coeréncia no que a
descreve como “familiar”. Este atributo estd enraizado, € face a estes resultados,
defendemos que a aposta estratégica deve recair sobre a associacdo a “Inovagdo” e
“Tradicao” da organizagdo, devem ser usados como eixos orientadores do
planeamento da comunicacdo da organizacdo. Para estes atributos serem vinculados a
organizacdo necessita de focar-se numa melhor definicdo dos seus canais de

comunicagdo organizacionais e transmitir os atributos das imagens por estas vias.

Palavras-chave: comunicacdo; identidade; planeamento estratégico; imagem

percebida; imagem projectada; auto-imagem.
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ABSTRACT

The image organizational such as strategic planning functions in
communication: the case of Central Cave Bairrada

This project consists in an exercise of operationalization of the concepts of
organizational image and strategic communication planning in the context of a Small
Medium Company. Is known the image is an instrument of competitiveness in the
organizations and the communication is crucial in the image building process.
Although, this interdependence is not always considered by organizational managers.
The image obtained by an organization reflects its position, therefore is essential to
understand which image needs to be designed, taking into account the public’s
perspectives before developing communication strategies for the organization. Is
based on the image obtained that the communication efforts of the organization are
performed correctly and consistently. Bearing this knowledge in mind, this project
pretends to make a comparative analysis between the desired image and the public
image about the organization. Is intended to realize if there is convergence between
the perceived image by the external public and by the internal public. Is also an
objective to diagnose the communication of the organization with this project. The
result of the analysis showed no convergence of the organizational images between
the two publics studied. From the identified attributes, only the described “familiar”
exists consistency. This characteristic is shown to be rooted and, considering the
results, the strategic investment should be based on the association of “innovation”
and “tradition” of the organization. Should also be used as guides on the
communication plan of the organization.For these attributes to be mutually connected
the organization needs to focus on a better definition of their organizational
communication channels and convey these characteristics of the images by these

routes.

Keywords: communication; identity; strategic planning; perceived image;
projected image; self-image.
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1. INTRODUCAO

No momento de escolher e definir o trabalho final de mestrado foi proposto a
Cave Central da Bairrada (CCB) a possibilidade de fazer um estudo sobre a sua
politica de comunicacdo e imagem atual, que constituisse uma mais-valia do ponto
de vista de aplicagdo de conceitos estudados no &mbito da formacdo e de gestéo
estratégica da comunicacao para a organizag&o.

Do ponto de vista académico, os estudos sobre a imagem das organizagdes vem
sendo apresentada como uma vertente estratégica da gestdo da comunicagdo
organizacional. Como veremos, a literatura sobre estas temaéticas (comunicagdo e
imagem) apresenta-as como indissocidveis e a sua monitorizagdo como
imprescindivel para um relacionamento estratégico com os varios publicos e
stakeholders das organizacdes.

Deste ponto de vista, e tendo em conta que a CCB nunca tinha realizado
nenhuma auditoria @ sua comunicacdo ou qualquer estudo sobre a sua imagem
organizacional, junto dos seus publicos, este trabalho constituia um desafio muito
aliciante, como estudo de caso, que permitisse uma confrontacdo entre a teoria e as
praticas organizacionais neste dominio.

A boa recetividade da empresa a esse nosso repto académico permite que se
apresente, agora, este projeto de intervencdo que procurou identificar os atributos
estratégicos da organizacdo, em termos de imagem, para uma posterior idealizacdo
de um plano de comunicacdo integrada para a CCB.

Na primeira parte do trabalho procuram-se contextualizar os conceitos
relacionados com a imagem organizacional. Neste sentido, comeca por descrever-se
suas multiplas dimens@es, assim como as vantagens de a encarar como um fator
estratégico para as organizacGes. O passo seguinte foi refletir sobre o conceito de
planeamento da comunicacao e a sua relagdo com imagem. Deste modo, destacam-se
a importancia das imagens organizacionais e a sua relevancia no planeamento da
comunicacgéo organizacional para o sucesso das organizagoes.

A imagem organizacional é a forma como as empresas sao interpretadas mas,

muitas vezes, essa interpretacdo nao corresponde a realidade. Isto é, a maneira como
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0s publicos interpretam uma organizacdo, nem sempre coincide com as expectativas
declaradas pela organizacgdo. Isto acontece porque todos os publicos sdo diferentes e
agem e pensam de formas distintas. A percecdo que os publicos tém da organizagéo
surge atraves das qualidades percebidas, das experiéncias com produtos, dos
servicos, das informacdes e dos relacionamentos. Face a isso, é essencial auditar cada
vez mais as diferentes imagens das organizagdes junto dos diversos publicos.

Assim, e com base na revisdo de literatura feita, na parte empirica do trabalho
fez-se um diagnostico da comunicacdo da CCB, bem como das percecbes dos
publicos internos da mesma e as da comunidade onde a organizacdo esta inserida.
Com este trabalho de auditoria, foi possivel identificar quais os atributos e
associacfes que esses publicos mais valorizam e assim, definir objetivos para o
futuro, tanto em termos de imagem como do planeamento de comunicacao.

Como forma de recolher informacgdo recorreu-se a entrevistas a gestora e
inquéritos para o publico interno e para a comunidade. Seguidamente, analisaram-se
os dados recolhidos atraves do software SPSS. Através desta analise pode avaliar-se a
convergéncia das imagens, ou Seja, procurou perceber-se a existéncia de
convergéncia entre a imagem dos publicos internos e a do publico comunidade,
relativamente aos atributos estratégicos.

Por fim, procura-se apontar caminhos possiveis para a organizacdo definindo
0S Objetivos e 0s eixos de comunicacdo para um plano de comunicacdo a ser
desenvolvido. Deste modo, pretende delinear-se o ponto de partida para uma
comunicacdo estratégica que alcance a coeréncia das imagens organizacionais,
assente num plano de comunicacdo que integre os atributos identificados e
valorizados pelos publicos estudados. Esta imagem assume a funcdo orientadora e

integradora do planeamento em comunicagdo que a literatura descreve.
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2. ENQUADRAMENTO

2.1. IMAGEM ORGANIZACIONAL

Segundo Carrieri, Almeida, & Fonseca, (2004) os primeiros estudos sobre
imagem foram originarios no campo do marketing na década de cinquenta, com 0s
estudos sobre a marca e gradualmente evoluiram para a imagem corporativa das
organizagoes.

Para Hatch & Schultz, (1997) a imagem é influenciada pelas interacGes diarias
entre 0os membros organizacionais e as audiéncias externas. Uma imagem formada
por um grupo particular de atores externos pode vir afetar as intengdes, impressoes e
vir a influenciar um largo numero de atores ou até mesmo outros grupos.

O conceito de imagem no seio organizacional tem ocupado um espacgo
fundamental no dia-a-dia dos gestores, visto que existe a grande preocupacdo em
projetar uma imagem prestigiada das suas organizacgdes.

As mudangas nos contextos organizacionais tém surgindo de uma forma
bastante réapida, influenciando e desenvolvendo também, o conceito de imagem como
vertente estratégica. A evolucdo neste dominio refletiu-se na formacéo de gabinetes
de imagem, campanhas de imagem e auditorias a imagem. Tudo isto com a
finalidade de gerir, manter e acompanhar as evolugdes dos mercados e onde a
questdo da imagem organizacional pode ditar o sucesso ou o fracasso das
organizacoes.

O conceito de imagem para Alvessoon (1990), é muitas vezes usado para se
referir a imagem interior de alguém ou de um determinado objeto, e em outros casos
refere-se aos atributos comunicados de um objeto. Neste caso podemos dizer que 0
objeto é a organizacdo em questao.

Segundo Villafane (1998, p. 30) o conceito empresarial de imagem ¢ “o
resultado interativo que um amplo conjunto de comportamentos da organizagao
produzem no espirito dos seus publicos”, enquanto que para Rudo (2006, p. 89) “¢
uma representacdo mental que um individuo faz de uma organizagdo, como reflexo
da sua cultura, praticas e comunicag¢do”. Noutra das suas obras, Rudo (2003, p. 17)

define, ainda, a imagem como uma “impressio criada ou estimulada por um conjunto
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de signos, resultantes da totalidade das formas de comunicagdo entre a empresa e 0s
seus publicos, sendo essencialmente, um processo de representagdo continuo e de
reciprocidade, composto pelas percecbes de membros e ndao membros da
organizagao”.

Ainda Riel (1995, pp. 73, 74) diz que “uma imagem ¢ um conjunto de
significado pelos quais chegamos a conhecer um objeto e por meio do qual as
pessoas 0 descrevem, recordam e relacionam. E o resultado da interacdo de crencas,
ideias, sentimentos e impressdes que sobre um objeto tem uma pessoa”. O mesmo
autor defende também que, quanto maior for a quantidade de sinais que uma
organizagdo emita para 0s seus recetores e quanto maior for o envolvimento destes,
uma imagem mais clara e coerente da organizacdo ird ser criada. Neste sentido, a
imagem é uma questdo de substancia, que deve refletir a natureza e o comportamento
da organizacdo. (Mendonga & Andrade, 2003)

Em suma, pode dizer-se que a imagem de qualquer organizacgdo pressupde um
processo de descodificacdo por parte dos respetivos recetores de multiplos elementos
emanados de uma organizacao. Essa descodificacdo esta fortemente dependente das
caracteristicas tanto objetivas como subjetivas de cada publico. Conclui-se, referindo
Villafafie, (1998) que a imagem é uma representacdo da assimilacdo das pessoas face
aos produtos, da sua comunicacdo, dos processos de conduta humana, como
pensamento percecdo e até mesmo a memoria, existindo uma multiplicidade de
imagens. Face isto, € de méaxima importancia gerir a imagem da organizacdo de

forma consciente e convergente com a identidade da organizagé&o.

2.2. ELEMENTOS INTEGRANTES DA IMAGEM

Como referido no ponto anterior, a imagem organizacional é um processo que
deve ser gerido de forma consciente, no entanto, ndo podemos ignorar que imagem
pode surgir de uma forma esponténea, quando as liderangas das organiza¢Ges ndo se
empenham no processo de a construir. No oposto desta situacdo, estdo as
organizagbes que procuram controlar sua imagem através dos processos
comunicacionais, utilizando as vérias formas que a comunicagdo coloca & sua

disposi¢éo, desde as mais tradicionais, como as relacdes publicas e a publicidade, as
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mais contemporaneas como a responsabilidade social, a sustentabilidade, entre
outras. Estas sdo usadas para comunicar 0s atributos que ajudem a organizagdo a
alcancar o que pretende em termos de imagem junto dos seus diversos publicos.

Goebel (2009) descreve varios elementos que contribuem para a imagem, tais
como: a identidade corporativa (visdo, missao, valores, estratégias de comunicagdo e
objetivos), a opinido publica, a comunicacdo institucional, as relagcBes publicas, o
jornalismo institucional e a assessoria de imprensa. Estes elementos irdo interferir na
descodificacdo da imagem organizacional pelos publicos, o que resulta da construgéo
da identidade da organizacdo. Para Matadenn & Sohoraye, (2013) s&o um composto
de muitos milhares de impressdes e fatos. Contudo, descreve como principais: o core
business e o desempenho financeiro; o desempenho das marcas; a inovagdo ou
capacidade tecnoldgica; politicas relativas aos empregados e trabalhadores
assalariados; relagOes externas com os clientes, acionistas e comunidade;e a percpgéo
para a tendéncia de mercados onde atua, visto pelo publico. Estes elementos devem
ser auscultados quando se pretende realizar uma anéalise a imagem organizacional.

Graham (1996, p. 7), por sua vez, defende que “a constru¢do da imagem para a
maioria dos negocios devia ser uma questdo de dizer a verdade, de comunicar a sua
missdo e a forma como servem os seus clientes. Longe de constituir uma forma de
torcer, distorcer ou fabricar fatos, a funcdo de construcdo de imagem estara
simplesmente a abrir as portas para que outros vejam o que se passa”. Para este autor,
a construcao de uma imagem surge entdo como associada aquilo que a organizacao €,
aquilo que ela faz e como deve agir, ou seja relaciona-a com o conceito de identidade
organizacional.

Definida identidade e imagem organizacional é fulcral perceber-se a ligacdo
com a comunicacdo e a interacdo entre estes dois conceitos. Para (Kotler, 2000)
existe uma relacdo trildgica de identidade-comunicacdo-imagem fica evidenciada
nestes trés componentes e no efeito que surge na percecdo da organizagdo. A
identidade esta ligada ao ser da organizacdo, e a imagem, ao parecer. A identidade
surge como maneira de identificar e posicionar a si mesma e 0s seus produtos, e a
imagem € a maneira como o publico vé a empresa e 0s seus produtos.

Obtém-se assim 0s conceitos de imagem e a identidade organizacional

interligados, como pontes que devem ser bem estruturadas e conhecidas pelos
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gestores das organizagBes. Para uma imagem organizacional ser coerente é

necessario conhecer os tragos identitarios e estes estarem bem identificados.

2.3. IDENTIDADE E IMAGEM ORGANIZACIONAL

As organizagdes quando sdo criadas devem saber escolher a sua identidade/
unicidade, criando o seu préprio bilhete de identidade. Visto que, a identidade
organizacional ajuda ndo s6 os colaboradores a darem sentido aquilo que fazem
diariamente, mas também, definindo normas culturais e tacitas em artefactos visiveis
e tangiveis.Ajuda também na relacdo entre os colaboradores e o entendimento que
tém da organizacdo, segundo Ravasi & Schultz, (2006), é também o elemento-chave
na construcdo da imagem organizacional.

Segundo Rudo (2008, p.72) o ponto de partida para delinear ou compreender a
identidade de organizagdo € procurar responder as seguintes questdes: “Quem somos
n6s?”’; “Que tipo de negdcio € o nosso?”’; “O que queremos ser?”’; “O que € central
para a organizacdao?”; “O que ¢ distintivo?” E, ainda, “O que ¢ de continuidade
temporal?”.

A identidade da empresa é, deste modo, 0 que permite a organizacao ter o
“sentimento” de existir, ser coerente e assumir a sua historia em relacdo aos outros,
tendo um projeto diferente e estavel. Scott & Lane, (2000) referem também que a
identidade organizacional compreende 0s processos, atividades, e 0s meios pelos
quais a organizacdo se destaca na mente dos publicos.

Para Kapferer (1994), a identidade é um conceito de emissdo enquanto a
imagem € um conceito de rececdo (nome da marca, simbolos visuais, produtos,
publicidade, patrocinios, mecenato) sendo que a identidade procede a imagem. A
organizacao tem assim que emitir os seus sinais antes de ser recebido pelo publico.
Quanto mais uma organizacdo se mantém fiel a sua identidade maior a probabilidade
de sucesso. O conceito de identidade vai ao encontro da necessidade de as
organizacfes permanecerem no tempo, sendo coerente com 0s sinais emitidos e
realista.

Existem diferentes definicbes para o conceito de identidade, demonstrando

visdes pouco divergentes de autor para autor. Para Boyde (2007) a identidade ¢é a
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impressao digital da organizacdo, o seu codigo genético, as caracteristicas que a
fazem ser Unica. A missao, visao e valores expressam parcialmente a identidade. O
conceito vai um pouco mais longe e inclui aspetos tangiveis e intangiveis, éticos e
culturais.

Outros autores caracterizam a identidade corporativa como sendo algo mais
humano, centrado nos colaboradores e nas relagdes organizacionais, neste sentido,
Wally Olins (1978) citado por Rudo (2008, p.67) define identidade corporativa como
“uma profunda e permanente manifestacao da condicao humana”.

Segundo Kunsch (2002, p. 172) a identidade corporativa “reflete e projeta a
real personalidade da organizacdo. E a manifestacio tangivel, o autorretrato da
organizacdo ou a soma total dos seus atributos, sua comunicacdo e as suas
expressdes”. Albert e Whetten (1985) citado por Rudo (2006, p.71) definiram a
identidade organizacional como sendo “caracteristicas centrais, distintivas e
duradouras da organizacdo, na perspetiva dos seus membros”. Albert ¢ Whetten
consideraram que “a identidade organizacional seria uma questdo auto reflexiva, que
surgiria do interior da instituicdo, captando o essencial das suas caracteristicas”,
resumindo o conceito em trés ideias principais; a esséncia da organizacdo aos olhos
dos seus membros; os seus tracos distintivos segundo os seus trabalhadores; a linha
de desenvolvimento organizacional que sugere a ligacao entre o presente, o passado e
o futuro. Na mesma linha de raciocinio Elsbach (1994) salienta que a identidade de
uma organizagdo reflete os seus atributos centrais e diferenciadores, incluindo os
seus valores essenciais, formas de desempenho, de agir, e produtos.

Concluindo este capitulo sobre a identidade e a estreita ligacdo com a imagem
organizacional, Wally Olins resume a identidade as questdes humanas das
organizagOes, enquanto os restantes definem a identidade organizacional como um
processo mais abrangente, percorrendo toda a organizacao. Esta é definida como um
processo reflexivo do que é a organizagdo, de acordo com o maior nimero de

referéncias encontradas na literatura sobre a tematica.
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2.4. DIMENSOES DA IMAGEM ORGANIZACIONAL

A imagem é um conceito externo a organizacdo, na medida em que se constroi
na mente dos pablicos e serve para que se afirme no seu contexto organizacional,
social e econdmico. E, portanto, um processo externo a organizagdo, de
representacdo mental (a da organizacdo e a do publico) com resultados
necessariamente diferentes, visto que, nem sempre, a imagem pretendida pela
organizacdo € a mesma que é percebida pelos publicos. Isto significa que, na
realidade, ndo se pode falar de uma imagem, mas de maltiplas imagens ou maltiplas
dimensdes da imagem. De acordo com esta perspetiva de multiplicidade, é possivel
encontrar referéncias a duas dimensbGes (Alvesson, 1999, Rudo, 2000), trés
dimens@es (Sousa 2003) ou até mais, como defende Vilafanne (1998).

Para Rudo (2000), existem duas dimensfes de imagem, na qual se distinguem:
a imagem que a organizacao pretende projetar dela propria, em conformidade com a
sua identidade — designada por imagem pretendida ou projectada; e a imagem que
0s publicos formardo da organizacéo a partir dos contactos que desenvolvem com a
mesma, e que confrontardo com os seus valores, preconceitos e outros fatores
psicoldgicos internos — designada por imagem percebida.

Alvessoon (1990) aprofunda este tema mostrando que uma imagem é o
resultado de duas projecbes e dando um real valor as diferencas dos publicos e as
suas caracteristicas distintas. Segundo o autor, a imagem projetada por um remetente
tenta criar uma determinada impressdo na audiéncia. Pode dizer-se também que a
imagem existe entre 0 comunicador e o publico. O mesmo autor defende que uma
imagem é o resultado da projecdo de duas direcdes: imagem interna (sense image) e
fabricacdo (communicated image). Pode argumentar-se que as imagens, no sentido
interno e holistico existem sempre num objeto.

Sousa (2003) sugere trés dimensdes de imagem organizacional: imagem
projetada ou pretendida, autoimagem e imagem publica. A imagem projetada ou
pretendida, que corresponde a forma como uma organizacdo se vé a si mesma; a
imagem quando projetada para 0s seus publicos internos intitulando-se de
autoimagem e para 0s publicos externos denominando-se de imagem publica.

Conclui ainda, que a organizacdo através da imagem publica mostra publicamente o
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que é, independentemente de o ser ou ndo, visto poder construir uma campanha de
comunicacdo em torno de um atributo que ndo representa, esta atitude pode trazer
reacOes muito negativas e ndo é aconselhavel a ser feito.

Villafafie, (1998) divide as dimensdes da imagem organizacional a partir das
variaveis propostas de autoimagem (imagem que a organizacdo tem de si mesma), da
imagem intencional (imagem que a organizacdo projeta para o publico) e da imagem
funcional (estrutura tecnoldgica e comercial da instituicdo).

Para alcancar uma boa imagem das organizacOes € preciso ter em atencao as
suas dimens@es, contudo sé alguns gestores 0 conseguem, uma vez que constroem a
imagem de forma continua e procuram analisar como a sua imagem projetada é
percebida. Dando um grande foco na imagem projetada e na sua mensura¢ao. Mesmo
assim, na maioria das vezes, 0s publicos percebem de forma diferente. Neste caso, a
imagem projetada perde toda a credibilidade, geralmente porque se baseiam apenas
em palavras que nao tém continuacdo nas acfes e na maneira de agir junto dos
publicos. Muitas das vezes acontece por existir uma auséncia da comunicacéo.

Para Valerio & Pizzinatto, (2004) mensurar a imagem é um procedimento
muito vantajoso para avaliar o objeto, extrair beneficios e gerir mudancas

pretendidas nas imagens das organizaces.

2.5. VANTAGENS E COMPONENTES DA IMAGEM ORGANIZACIONAL

Parece ser claro que o facto de a imagem constituir uma vantagem competitiva,
uma vez que sendo positiva ou negativa faz com que promova ou despromova uma
organizacdo. Para Silva (2008), se a imagem for boa mas no entanto ndo alcancar os
resultados esperados é sinal que ela ndo é competitiva. Para uma imagem ser
competitiva ela também precisa de mostrar servicos, ter resultados e retorno. Neves
(1998, p. 64) descreve alguns desses resultados ou vantagens inerentes a uma
imagem competitiva, tais como: gerar negocios, conquistar clientes, acionistas,
parceiros e fornecedores, atrair, manter e motivar os melhores profissionais e, por
fim, consegue criar uma relacdo com os puablicos abrindo portas e dando

credibilidade a empresa.
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Para Villafafie (1998) falar de vantagens e componentes da imagem significa
falar de notoriedade, de forca e de contetdo. Notoriedade no sentido que constituiu
avalia o grau de conhecimento, (espontaneo ou assistido) que as pessoas tém de uma
organizacdo e dos seus produtos ou servicos; forca, uma vez que mede a rapidez e
espontaneidade com que uma organizacdo ou 0s seus produtos e servigos Sdo
relacionados com um estimulo associado; o contetudo dos elementos da imagem tem
que ter correspondéncia na realidade através das agcdes organizacionais.

As vantagens da imagem para Alvessoon (1990) sdo produzir uma ideia
positiva da organizacdo junto dos diversos publicos, como 0s empregados,
consumidores, acionistas, governo, etc., traduzindo isso num caminho benéfico para
a mesma. O mesmo autor defende que os colaboradores sdo um fator de importante
relevo para a gestdo da imagem, visto estes possuirem um perfeito conhecimento
acerca da organizagéo.

A construcdo de uma imagem positiva perante os publicos demora muito
tempo a ser edificada, precisando de ser consistente, coerente e ter um rigosoro
planeamento e plano estratégico da comunicacao a cumprir.

A finalizar a temética sobre vantangens podem definir-se dois grandes grupos:
as vantanges internas e as externas. Nas vantagnes internas surgem a criacdo de
negocios, conquistar clientes, acionistas, parceiros e fornecedores, atrair, manter e
motivar os melhores profissionais. Nas vantagens externas surgem a competividade,

reconhecimento da organizacéo, ideias positivas da mesma e notoriedade.

2.6. PLANEAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICACAO E IMAGEM

Para Kunsch (2006 p.5) “com o planeamento estratégico ¢ possivel fazer uma
analise ambiental externa, sectorial ou de tarefa e interna, chegando-se a um
diagndstico organizacional capaz de indicar as ameagas e as oportunidades, os pontos
fracos e os pontos fortes, ou seja, tracar um perfil da organizacdo no contexto
econdémico, politico e social. A partir do mapeamento desse estudo do ambiente é
que uma organizacdo podera reavaliar a situacdo e definir sua missao e visao, rever
seus valores corporativos, redefinir o negécio, elaborar filosofias e politicas, tracar

objetivos, formular macro estratégias, metas e planos emergenciais, elaborar o
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orgamento ¢ implantar as a¢des”. Para além disso, segundo Van Riel (1995) citado
por Sobreira (2011), é através desse exercicio de diagndstico organizacional e dos
seus contextos relevantes que a comunicagdo se assume como estrategicamente
integrada, nas suas diferentes varidveis, identificando os atributos relevantes da
identidade organizacional, as expectativas em termos de imagem, garantindo, assim a
integridade da mesma identidade da organizacao.

O planeamento da comunicacdo tem um papel relevante no processo de
comunicacdo para os diversos publicos, comunicando os fatores estratégicos para
alcancar a imagem pretendida, e para isso é necessario saber como planear e definir
essa estratégia.

Moss & Warnaby (1998) debrucaram-se sobre o tema do planeamento e da

estratégia e definiram que uma estratégia contém seis dimensdes-chave.

Quadro 1- Seis Dimensdes-Chave da estratégia

o A

dominio competitivo da

A estratégia € uma forma Estratégia  designa estratégia € uma

de estabelecer o propdsito resposta  continua e

da organizacao, em termos
de objetivos a longo prazo,
programas de atuacdo e
prioridades para a
investimentos em
recursos;

Estratégia € um veiculo
fundamental para alcancar

vantagem competitiva;

organizacdo. Assim, uma
das preocupacdes centrais
da estratégia é definir o
negocio da organizacdo ou

onde deve estar inserido;

Estratégia envolve todos
0s niveis hierarquicos da

organizacao;

adaptavel as
oportunidades externas, as
ameacas, aos pontos fortes
e as fraquezas internas que

afetam uma organizacéo;

A estratégia é uma forca
motivadora  para  0S
stakeholders internos e
externos que, direta ou
indiretamente,  recebem
beneficios ou  custos
derivados das agOes das

organizagoes.
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Quando a estratégia é assente nestes seis pontos-chave, pode definir-se como
uma verdadeira estratégia organizacional. Para Camargos & Dias, (2003), o conceito
de estratégia vem sendo utilizado de maneira indiscriminada na area da gestao,
podendo significar desde um curso de acdo formulado de maneira precisa, 0
posicionamento organizacional, a alma, a personalidade e a razéo existencial de uma
organizacdo. Uma estratégia interligada com o planeamento estratégico da
comunicacdo e com 0s objetivos da organizacdo vai resultar numa estratégia
integrada de comunicacdo. E com isso vao ser enviadas informagdes-chave aos
publicos que, a partir da avaliacdo mental de cada um, vao definir quais os atributos
ao nivel da imagem organizacional. Segundo Alday (2000), uma organizacdo pode
obter varios beneficios executando de forma correta a gestdo estratégica. Sendo o
mais importante a tendéncia de as organizacbes com processos estratégicos
enraizados aumentarem seus niveis de lucro.

Guerchfeld (1994) citado por Valerio & Pizzinatto, (2004) sugerem que uma
organizacdo para se posicionar diante dos publicos, tem que passar por trés passos
principais: posicionar-se diante da sociedade, dos publicos-alvo, escolher os

atributos-chave e comunicarem-nos de forma estratégica.
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3. ESTUDO DE CASO

3.1 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

E na capital da Bairrada (Anadia) que esta sediada a Cave Central da Bairrada,
S.A.

Esta empresa foi fundada em 1924 por José Ferreira Tavares, tendo como
denominacdo social “José Ferreira Tavares Lda.” ¢ como denominag¢do comercial
“Cave Central da Bairrada”. A sua atividade principal era o fabrico de Vinhos
Espumosos Gaseificados.

Depois de ter passado por diversos proprietarios, foi adquirida, em 1977, por
Américo Matos e familiares, sendo estes, ainda, 0s atuais proprietarios. A atividade
principal de producdo de Vinhos Espumosos Gaseificados juntou-se a produgéo de
Vinhos de Mesa, Licores, Aguardentes, Brandies e bebidas ndo alcodlicas e a
comercializacdo de Vinhos de Regido Demarcada, nomeadamente das Regides da
Bairrada, do Déo e do Vinho Verde.

Porém, ¢ de realgar o langamento do Vinho Frisante Gaseificado “Castigo”, no
ano de 1978, o mesmo, ainda nos dias de hoje é comercializado e consiste num vinho
especialmente criado para acompanhar grelhados e o Leitdo Assado a Bairrada.

Em 1994, devido a imobilizacdo do mercado interno, a Cave central da
Bairrada iniciou a exportacao e, atualmente exporta para o Brasil, Estados Unidos da
América, Venezuela, Suica, Cabo Verde, Angola, Mocambique, Guiné-Bissau e faz
transmissdo intracomunitaria de bens para Franc¢a, Reino Unido, Bélgica, Alemanha.

Em 2002, com o objetivo de melhorar a qualidade e acompanhar as tendéncias
do mercado consumidor, a Cave Central da Bairrada efetuou uma profunda alteracéo
no processo de producdo. Com o novo processo deixou de adicionar-se gas carbénico
aos vinhos, passando estes a adquirir o seu proprio gas, por fermentagdo natural em
cubas fechadas - “Método Charmate” passando também a produzir vinhos
espumantes.

Durante 0 ano de 2005 a Cave Central da Bairrada aplicou 0 mesmo processo

produtivo ao Vinho Frisante Gaseificado “Castigo” que passou a denominar-se vinho
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frisante “Castico” pelo facto de o géas ser adquirido por fermentagdo em cuba
fechada.

Neste momento o portefélio de produtos da organizagéo centra-se na producéo
de espumantes, vinhos frisantes, licores, xaropes (groselha), aguardentes e
espirituosos (Gin).

Os vinhos produzidos pela empresa ja foram alvos merecedores de prémios,
como por exemplo, o prémio do Concurso dos Enofilos da Bairrada.

Atualmente, o vinho mais vendido na empresa ¢ o vinho “Castico”, sendo
bastante procurado, por ter sido uma inovagao na categoria de vinhos frisantes.

A Cave Central Da Bairrada SA tem neste momento dezoito colaboradores

distribuidos pelos diversos departamentos da organizacao.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. OBJETIVOS GERAIS

-Avaliar se existe convergéncia entre as trés dimensdes da imagem da CCB;
-Avaliar o sistema de comunicacdo CCB;

-Definir politicas de comunicacao;

3.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

-ldentificar atributos da identidade relevantes para a organizacao;

- Identificar a autoimagem;

-ldentificar a imagem percebida;

-ldentificar a imagem publica junto da comunidade;

- Identificar processos de gestdo e que avaliagcdes fazem da sua comunicagéo;
-ldentificar os processos comunicativos e quais as ferramentas usadas;
-ldentificar praticas comunicacionais;

-Criar analise SWOT da comunicagdo na CCB;

-Criar objetivos e eixos de comunicacdo para uma a nova politica de

comunicagéo;
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3.3. INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Os instrumentos de pesquisa adotados para este estudo de caso foram: uma
entrevista estruturada a administradora geral da Cave Central da Bairrada
(constituida por perguntas com respostas abertas), 0s inquéritos ao publico interno,
especificamente aos colaboradores (sendo constituido por perguntas de resposta
fechada) e inquéritos dirigidos & comunidade (também constituido por perguntas de
resposta fechada), foi feito na comunidade que envolve a organizacao, na cidade de
Anadia.

3.4. PROCEDIMENTO

Procedeu-se, em primeiro lugar, a recolha de dados secundarios. Segundo
Lopes (2005), estes sdo obtidos por via de materiais institucionais. Neste caso, foi
fundamentalmente através do site institucional e observacdo direta, visto nao
existirem materiais institucionais para serem consultados.

Numa segunda fase, foi utlizada uma entrevista estruturada a administradora
geral da organizacdo (constituida por perguntas com respostas abertas), a qual serviu
de fonte de informacdo bastante relevante, politicas de gestdo, recursos humanos,
politicas de comunicacdo, e também sobre a imagem pretendida. A entrevista foi
adaptada da proposta de Gouldhaber (1993) - Organizational Communication. 6th
edition. Madison: WBC Brown and Benchmark, p.362. As respostas da gestora a
entrevista serviram também para complementar os inquéritos e aprofundar o
trabalho.

Numa terceira fase, os dados foram recolhidos através da aplicacdo dos
inquéritos, sendo um deles dirigido ao publico interno (sendo constituido por
perguntas de resposta fechada). Este inquérito foi realizado a partir de um
computador em que, cada colaborador, se dirigiu a0 mesmo para a sua realizacao,
durante 10 minutos. Existiu também um periodo de apresentagdo inicial na qual
foram explicados os objetivos dos inquéritos e os conceitos nele abordado.

O outro inquérito dirigido a comunidade (também constituido por perguntas de

resposta fechada) foi realizado junto da comunidade que envolve a organizagao, ou
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seja, em Anadia. Os inquiridos foram convidados a responder ao inquérito, com
recurso ao computador pessoal do investigador e com o posterior registo de opinides,
também com a duracdo dez minutos na sua realizacdo. Este inquérito comegcou com
uma pequena explicacdo na qual foram esclarecidos os objetivos do mesmo e
também os conceitos chave que o publico em questdo ndo entendia por serem
especificos da &rea em estudo.

Os inquéritos, tanto ao publico interno como a comunidade, foram adaptados
do estudo sobre comunicacdo empresarial coordenado por José Reis Esteves as
quinhentas maiores empresas no Norte de Portugal e da Galiza (Reis, 1999). Neste
sentido, foram realizados os dois tipos de inquéritos com objetivo de compreender as
diferencas de opinides entre cada publico-alvo em relacdo a comunicacdo e a

imagem da organizacao.

3.5. CARACTERIZACAO DOS COLABORADORES INTERNOS

Um dos inquéritos foi distribuido a totalidade dos dezoito colaboradores da
organizacdo. Avaliou-se este universo no pardmetro “idade” através do seguinte

quadro.

Quadro 2 - Idade dos Colaboradores

Idade dos colaboradores

Frequéncia Percentagem
Grupos 18-26 2 11,1
Etérios 27-35 1 5,6
36-44 5 27,8
Mais 45 10 55,6
Total 18 100,0

Tendo em conta o universo acima mencionado, 55,6% apresenta idade superior
a quarenta e cinco anos; 27,8% apresenta-se entre o0s trinta e seis e 0s quarenta e
quatro anos; 11,1% entre os dezoito e 0s vinte e seis anos e, por Ultimo, a faixa etaria

entre 0s vinte e sete e 0s trinta e cinco anos com a percentagem mais baixa de 5,6.
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Quadro 3 - Género dos colaboradores

Género dos colaboradores

Frequéncia Percentagem

Masculino 10 55,6
Feminino 8 44,4
Total 18 100,0

Relativamente ao género, 55,6% sdo homens, correspondendo ao total de dez
colaboradores masculinos e 44,4% séo mulheres, correspondendo a um total de oito
colaboradoras do género feminino, tal como demonstra o quadro 3.

Quadro 4 - Fung¢ao dos colaboradores

Funcéo dos colaboradores

Frequéncia Percentagem

Producéo 8 44,4
Administrativo 4 22,2
Comercial 3 16,7
Endlogo 3 16,7
Total 18 100,0

A distribuicdo dos trabalhadores por funcdo estd representada por: oito
colaboradores na é&rea da producdo (44,4%); quatro colaboradores na area
administrativa (22,2%); trés colaboradores na area comercial e trés na de enologia
(16,7% cada).
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Quadro 5 - Habilitacoes literarias

HabilitagGes literarias

Frequéncia Percentagem
Ensino Bésico 9 50,0
Ensino 4 22,2
Secundario
Licenciatura 5 27,8
Total 18 100,0

Analisando o quadro relativo as habilitagBes literarias dos colaboradores
internos, observa-se que, 50,0% da amostra tem apenas concluido o ensino béasico
obrigatério. Com o ensino secundario concluido existem quatro colaboradores
representados com uma percentagem de 22,2 e, por fim, cinco colaboradores que

pOSSUem um curso superior com uma percentagem de 27,8.

36 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DA COMUNIDADE
ENVOLVENTE

Este inquérito foi aplicado a comunidade envolvente & Cave Central da
Bairrada — cidade de Anadia. Este publico foi selecionado devido a proximidade
fisica da organizacdo, e denominado como o publico externo deste trabalho. A
amostra selecionada é de cem pessoas residentes em Anadia. Esta é designada por
amostra de conveniéncia.

O inquérito na comunidade relativamente a idade foi analisado através do

quadro 6, abaixo representado.

Quadro 6 - Idade comunidade envolvente

Idade comunidade evolvente

Frequéncia Percentagem

18 a 26 30 30,0
27 a 35 22 22,0
36 a44 17 17,0
Mais de 45 31 31,0
Total 100 100,0
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A faixa etéria da comunidade envolvente igual ou superior a quarenta e cinco

anos demonstra ser a de maior representatividade, correspondendo a 31,0% da

amostra. A segunda faixa etaria mais predominante é a dos dezoito aos vinte e seis

anos, com uma percentagem de 30,0%, seguindo-se a dos vinte e sete aos trinta e

cinco anos com 22,0% e, por fim, a dos trinta e seis aos quarenta e quatro anos de

idade com 17,0%.

Quadro 7 - Distribuicdo por género da comunidade envolvente

Distribuicdo por género da comunidade envolvente

Frequéncia Percentagem
Masculino 67 67,0
Feminino 33 33,0
Total 100 100,0

Relativamente a distribuicdo dos inquiridos por género verifica-se que esta é

caraterizada maioritariamente pelo masculino (67,0%).

Quadro 8 - Situagéo Profissional

Situacédo Profissional

Frequéncia Percentagem
Estudante 21 21,0
Profissional 46 46,0
Ativo
Desempregado 28 28,0
Reformado 5 5,0
Total 100 100,0

A situacdo profissional mais representada nesta amostra € a de profissionais

ativos correspondendo a 46,0% da amostra total, seguindo-se a dos desempregados

com 28,0%, a dos estudantes com 21,0% e a dos reformados com uma minoria de

5,0%.
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possui grau de licenciatura (39,0%), seguindo-se as pessoas com ensino secundario
concluido (30,0%). Com menor percentagem, apresentam-se as pessoas com ensino

basico (22,0%), as pessoas com mestrado (5,0%) e, por ultimo, as pessoas iletradas

Quadro 9 - HabilitagBes Literarias

HabilitagGes Literarias

Frequéncia

lliteracia 4
Ensino Basico 22
Ensino 30
Secundario

Licenciatura 39
Mestrado 5
Total 100

com uma percentagem de 4,0.
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Mestrado em Marketing e Comunicagéo

4. RESULTADOS

4.1. ANALISE A ENTREVISTA DA GESTORA

De forma a poder analisar e compreender a opinido da gestora, foi realizada
uma entrevista estruturada que se centrou em quatro temas principais: identidade
organizacional, comunicacdo interna, comunicacdo externa e imagem pretendida ou
intencional. A entrevista encontra-se na integra no anexo 9.1.

Apos a analise das questdes relativas ao tema da identidade organizacional e
processos de gestdo compreende-se que a organizacdo pretende reduzir 0s custos
para desenvolver marcas e apostar na exportacdo. A empresa possui uma nova
companhia de distribuicdo de bebidas e realizou um investimento na vinificacdo
prépria recentemente.

A empresa mostra ter uma politica de constante observacdo dos concorrentes
de modo a ter vantagem sobre os mesmos no que toca a inovacao e concegdo dos
produtos, utilizando um estilo de lideranca democratico e autoritario.

Detetou-se a inexisténcia de uma declaracdo de misséo, viséo e valores por
parte da organizacao.

A gestora define a cultura organizacional como sendo de honestidade,
organizacdo, inovacao e familiar. Nunca foram realizados estudos ao clima social,
mas julga haver um clima social interno muito positivo devido a regalias oferecidas.
As politicas de recursos humanos vigentes sdo o recrutamento na comunidade, o
acolhimento feito pelos colaboradores mais antigos e, também, um conjunto de
regalias e seguros que todos os colaboradores detém.

O nivel tecnoldgico na area da producdo é classificado pela gestora como
muito elevado embora, a nivel administrativo reconheca ser bem menor. As zonas de
distribuicdo estratégica estdo divididas em trés no entanto, com a inclusdo da nova
companhia de distribuicdo, sera alargada a todo o pais.

Nesta entrevista, ha ainda referéncia ao espaco organizacional, uma vez que

constitui um dos maiores problemas atuais da empresa.
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Né&o existem protocolos com pequenos clientes, mas apenas com distribuidoras.
No que concerne a reclamacdes de produtos, é possivel a troca fisica dos mesmos
mas sem reembolsos.

No que respeita a reputacdo financeira junto dos acionistas, fornecedores e
associag0es do setor, a gestora classifica-a como sendo muito boa.

Quanto ao planeamento de comunicagéo, foi referido que nédo existe qualquer
plano formal, embora essa seja uma das areas a desenvolver num futuro préximo.
Todos os anos é também comemorado o0 aniversario da empresa com um almoco,
onde todos os colaboradores e acionistas marcam presencga e no qual se realiza um
balango anual informal.

Todos, sem excecdo, podem contribuir positivamente através de sugestdes,
como forma de dar a conhecer os principais problemas diarios e reais da empresa
para a sua melhoria continua.

Os colaboradores tém facilidade de acesso a seguros de salde, formagdes
anuais, ajudas ao nivel da formacdo individual e a sistemas de promocdo baseados na
prestacdo anual do funcionéario (podendo receber uma bonificacdo de um ou mais
salarios no final de cada ano civil).

Quanto aos meios de comunicagdo interna habitualmente usados foram
referidos: o telefone, e-mail, conversas informais, quadros de aviso e reunides
realizadas semanalmente pela administracao.

A segunda parte da entrevista refere-se a questdes relacionadas com a
comunicacgéo externa da organizacao e os fluxos comunicativos.

Através da andlise das respostas acerca desta tematica, percebe-se que a
comunicacdo com os publicos externos é realizada através do recurso a patrocinios,
feiras, publicidade (outdoors), “media relations” (entrevistas a jornais), brindes
promocionais e do préprio site. Quanto a frequéncia dessas a¢des de comunicacao foi
referido que sdo, atualmente, realizadas de forma esporadica.

Por fim, foi possivel compreender que a organizagdo ndo tem autonomizada a
funcdo de comunicacdo ou de marketing. Essa area é assegurada pela gestora da
organizacdo com ajuda de um colaborador que se encontra, atualmente, em formacéo
nesse dominio e centram a sua atuacdo na comunicacdo de produtos, com vista ao

aumento de vendas (ndo investindo na comunicagéo institucional).
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A gestora identificou como palavras-chave da organizagdo: tradicéo,
inovagdo, competéncia, familiar. A mesma admite que a identidade visual da
organizacdo ndo tem tido a evolugdo que gostaria mas refere que alguns produtos tém
evoluido favoravelmente. Afirmou, ainda, ser relevante a integracdo dos atributos-
chave num futuro plano de comunicacdo, referindo a importancia de demonstrar o
significado das palavras-chave que utilizou a todos os publicos envolventes.

Como principal objetivo da organizacdo, pretende-se continuar o trabalho
desenvolvido no sentido da melhoria continua junto do consumidor e, desta forma,

estar presente em novos mercados, realizando os 100 anos.

4.2. ANALISE DOS INQUERITOS AOS COLABORADORES INTERNOS

O inquérito feito aos colaboradores internos foca-se num conjunto de questdes
com o objetivo de identificar a imagem que tém da organizacdo onde trabalham
(autoimagem), identificar processos de gestdo e que avaliacdes fazem da sua
comunicagéo.

O inquérito foi preenchido a partir de um computador, ao qual cada
colaborador se dirigiu a0 mesmo tempo para a sua realizacdo durante dez minutos,
apos a explicacdo prévia dos objetivos dos inquéritos e dos conceitos nele abordado.

O tratamento estatistico dos dados recolhidos foi realizado com recurso ao
sowftare IBM SPSS, apresentados nos quadros e respetiva analise que se seguem.

Quadro 10 - Anos de servigo dos colaboradores

Anos de servi¢co dos colaboradores

Freguéncia Percentagem

Anos 0-3 3 16,7
4-6 1 5,6
7-10 3 16,7
Mais 11 61,1
de 10
Total 18 100,0
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Verifica-se que 61,1% (onze colaboradores) tém uma ligagdo com a
organizacdo com mais de dez anos. Igualmente com percentagens de 16,7%
encontram-se os colaboradores com ligagfes contratuais entre sete e dez anos (trés
colaboradores) e o0s que se encontram h& menos de trés na empresa (3
colaboradores). Por ultimo, apenas um colaborador se encontra com contrato entre 0s

quatro e os seis anos, correspondendo a 5,6%.

Quadro 11 - Conhecimento dos objetivos da organizagédo

Conhecimento dos objetivos da organizagao

Frequéncia Percentagem
Sim 12 66,7
Né&o 6 33,3
Total 18 100,0

Os objetivos da organizacdo sdo conhecidos pela maioria dos colaboradores
(66,7%), ao contrario do que se verifica com os restantes 33,3%. Verifica-se assim
que h& ainda um numero consideravel de trabalhadores que ndo se encontra

familiarizado com o propésito da empresa onde trabalham.

Quadro 12 - Objetivos por funcao

Objetivos por funcéo

Cargo dos colaboradores Frequéncia Percentagem
Producéo Sim 3 37,5
N&o 5 62,5
Total 8 100,0
Administrativo Sim 4 100,0
Comercial Sim 3 100,0
Endlogo Sim 2 66,7
Néo 1 33,3
Total 3 100,0
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Este quadro surge no sentido de compreender quais os colaboradores menos
informados acerca dos objetivos da organizacdo. Verificou-se que, no departamento
administrativo e comercial, a totalidade dos trabalhadores demonstra esse
conhecimento (100,0%), seguindo-se os endlogos (66,7%) e, por fim, o0s

trabalhadores na &rea da producéo (37,5%).

Quadro 13 - Ligac&o entre colaboradores e institui¢do

Ligacédo entre colaboradores e instituicao

Frequéncia Percentagem

Sinto-me 15 83,3
bem

E o meu 3 16,7
dever

Total 18 100,0

Através dos resultados da ligacdo entre colaboradores e instituicdo pode
concluir-se que 83,3% da amostra se sente bem com a fungéo desempenhada e com a
prépria empresa e que, apenas 16,7% (trés colaboradores), define o seu trabalho
como um dever a cumprir. Sem nenhuma cotacdo de respostas surgem “ sou pago

para isso” e “ndo tenho nenhuma ligagao”.

Quadro 14 - Satisfacéo no trabalho

Satisfacdo no trabalho

Frequéncia Percentagem
Clima e o ambiente 7 38,9
de trabalho
Ordenado 7 38,9
Carreira 4 22,2
Total 18 100,0

As respostas relativamente ao nivel de satisfacdo no trabalho foram divididas
em trés grupos, tendo em conta os fatores considerados predominantes pelos
trabalhadores: o clima e o ambiente de trabalho (38,9% das opinides); o ordenado

aferido (38,9%); e a possibilidade de progressdo na carreira dentro da organizagéo
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(22,2%). Com nenhuma classificagdo surge o “nada me agrada” e “nunca tentaram

agradar os colaboradores”.

Quadro 15 - Atributos da cultura organizacional

Atributos da cultura organizacional

Frequéncia Percentagem
Honestidade 5 27,8
Organizacdo 1 5,6
Familiar 9 50,0
Inovacéo 3 16,7
Total 18 100,0

A percecdo dos atributos da empresa por parte dos trabalhadores foi
identificada através dos conceitos: familiar (citada por metade da amostra — 50,0%);
honestidade (27,8%); inovagéo (16,7%); organizagéo (5,6%).

Quadro 16 - Classificac¢do tecnologica

Classificacéo Tecnoldgica

Freguéncia Percentagem

Avancado 10 55,6
Médio 8 44.4
Total 18 100,0

No que respeita a classificacdo tecnologica da organizacdo por parte dos
trabalhadores os resultados revelam que, mais de metade (55,6%) considera o nivel
tecnoldgico avancado e os restantes (44,4%) de nivel médio.

Quadro 17 - Capacidade do espago organizacional

Capacidade do espacgo organizacional

Frequéncia Percentagem
Sim 5 27,8
Nao 13 72,2
Total 18 100,0
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Segundo a andlise as respostas dos inquiridos, a capacidade do espago
organizacional mostra ser insuficiente, com uma expressao de 72,2% e apenas 27,8%

dos trabalhadores defende que esta é suficiente.

Quadro 18 - Reputagéo financeira

Reputacgao Financeira junto dos

fornecedores, associagdes do setor e

acionistas
Frequéncia Percentagem
Muito 9 50,0
Boa
Boa 9 50,0
Total 18 100,0

Na andlise a questdo do que pensam sobre a reputacdo financeira da
organizacdo junto dos stakeholders, a respostas sdo positivas, tendo em conta 0s
resultados de 50,0% obtidos para cada uma das opc¢des enunciadas (de “muito boa” e

“boa”), ndo se tendo verificado nenhuma resposta negativa (“ma”).

Quadro 19 - Informacdes divulgadas

Informagdes divulgadas

Frequéncia Percentagem

Todas 6 33,3
Algumas 8 44 4
Pouca 4 22,2
coisa

Total 18 100,0

Com o intuito de perceber se os colaboradores estdo informados acerca das
comunicacgdes divulgadas para o exterior pela organizacdo, verifica-se que apenas
33,3% tem conhecimento total das mesmas. A segunda maior percentagem, de 44,4,
aplica-se aos trabalhadores conhecedores de uma parte das informacées divulgadas e,
por ultimo, encontra-se 22,2% da amostra com pouco conhecimento da informacéo
divulgada pela empresa.
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Quadro 20 - Meios de informagéo

Meios de informagéo

Frequéncia Percentagem

Reunides 4 22,2
Telefone 3 16,7
Encontros informais 5 27,8
E-mail 3 16,7
Quadros de aviso 3 16,7
Total 18 100,0

Os meios de informagdo mais utilizados para as comunicacdes internas séo 0s
encontros informais, de acordo com o resultado dos inquéritos, apresentando-se com
27,8%, seguindo-se as reunides convocadas pela administracdo, com 22,2% e, ainda,
com iguais percentagens de 16,7%, o correio eletronico, o telefone e os quadros de

aviso.

Quadro 21 - Meios de comunicagao suficientes

Meios de comunicacgao suficientes

Freguéncia Percentagem
Sim 8 44,4
N&o 10 55,6
Total 18 100,0

Quanto a satisfacdo com os meios de comunicacdo existentes, as respostas dos
colaboradores indicam que mais de metade ndo os considera suficientes (55,6%),

enquanto que, 44,4% dos inquiridos os avalia como sendo suficientes.

Quadro 22 - Meios sugeridos para a comunicagio da empresa

Meios sugeridos para a comunicacdo da empresa

Frequéncia Percentagem

Intranet 1 5,6
Publicidade 2 11,1
Internet 1 5,6
Total 4 22,2
N&o 14 77,8
responderam

Total 18 100,0
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Apenas quatro inquiridos deram sugestbes e destas sugestdes a publicidade
obteve maior percentagem com 11,1% e o uso dos novos meios de comunicagdo
como intranet e internet com 5,6% cada. Os restantes inquiridos representam os que

ndo facultaram nenhuma sugestéo (77,8%).

Quadro 23 - Plano de comunicagéo

Plano de Comunicacgéo

Frequéncia Percentagem
Sim 16 88,9
N&o 2 11,1
Total 18 100,0

A maioria das respostas obtidas acerca do desenvolvimento de um plano de
comunicacdo estratégico foram afirmativas, tal como demonstra o quadro anterior

com uma percentagem de 88,9, e 11,1% com resposta negativa.

Quadro 24 - Trabalho na comunidade

Trabalho na comunidade

Freguéncia Percentagem

Bom 4 22,2
Razoavel 12 66,7
Mau 2 11,1
Total 18 100,0

O trabalho desenvolvido na comunidade por parte da organizacdo foi
igualmente questionado, verificando-se que 66,7% consideraram razoavel, 22,2%
consideraram bom e 11,1% como mau. As respostas “Muito Bom” e “Péssimo” nao

obtiveram pontuacao.
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Quadro 25 - Auto imagem

Atributos da Imagem da Cave Central Da
Bairrada

Frequéncia Percentagem

Tradicional 3 16,7
Inovadora 4 22,2
Competéncia 3 16,7
Familiar 6 33,3
Antiquada 2 11,1
Total 18 100,0

Apo0s a andlise dos resultados acima apresentados, constata-se a existéncia de
um atributo (anteriormente ja referido) com maior destaque — a familiaridade — com
33,3% das respostas. Os restantes atributos mencionados sdo: a capacidade inovadora
com (22,2%), a tradicionalidade e a competéncia com a mesma percentagem (16,7%)

e, ainda, antiquada com 11,1% como conotagéo negativa.

Quadro 26 - Identidade visual da organizagéo

Identidade Visual da organizagao

Frequéncia Percentagem

Sim 6 33,3
Néo 12 66,7
Total 18 100,0

A identidade visual da organizacdo é considerada atual apenas por 33,3% dos
inquiridos, enquanto que 66,7% a considera desatualizada, o0 que corrobora a

informacdo recolhida na entrevista a gestora da empresa.
4.3. ANALISE DOS INQUERITOS NA COMUNIDADE ENVOLVENTE

A aplicacdo de inquéritos a comunidade envolvente teve como principais
objetivos compreender a imagem percebida da organizagdo, conhecer as suas

opinides acerca dos processos comunicativos da Cave Central da Bairrada e que

meios de comunicacao gostariam que a empresa utilizasse.

30



Mestrado em Marketing e Comunicagéo

A selegdo da amostra “comunidade envolvente” foi realizada tendo em conta a
proximidade fisica com a empresa, tendo-se aplicado os inquéritos na area
abrangente da cidade de Anadia. Os inquiridos foram convidados a responder ao
inquérito, com recurso ao computador pessoal do investigador, a informacdo foi
posteriormente analisada.

No inicio de cada inquérito apresentava-se um breve esclarecimento do seu
objetivo de alguns dos conceitos chave inerentes.

Todo o tratamento estatistico também foi realizado pelo programa IBM SPSS e
sera seguidamente descrito.

Segue-se a analise dos inquéritos a comunidade envolvente relativos a

organizacao.

Quadro 27 - Conhecimento da organizagéo

Conhece a organizacédo Cave Central da

Bairrada?
Frequéncia Percentagem
Sim 82 82,0
N&o 18 18,0
Total 100 100,0

Tendo por base os dados recolhidos, o quadro acima apresentado, demonstra o
conhecimento da organizacdo por parte da maioria de pessoas que residem na area
envolvente com um destaque de 82,0%. Os restantes 18,0% admitiram ndo conhecer
a organizacdo em causa, pelo que o seu contributo para os questionarios terminava

nesta questao.

Quadro 28 - Compra de produtos

Alguma vez comprou produtos?

Frequéncia Percentagem

Sim 62 62,0
N&o 20 20,0
Total 82 82,0
Nao Responderam 18 18,0
Total 100 100,0
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Relativamente a compra de produtos, 62,0% dos inquiridos responderam
afirmativamente e 20,0% negativamente. As respostas negativas impediam 0 acesso
a questdo relativa a qualidade dos produtos, prosseguindo para a de avaliacdo do

nivel tecnoldgico.

Quadro 29 - Avaliacao de produtos

Como avalia os produtos?

Frequéncia Percentagem

Muito Bom 9 9,0
Bom 42 42,0
Suficiente 15 15,0
Total 66 66,0
N&o responderam 34 34,0
Total 100 100,0

Como é possivel verificar, a varidvel “bom” foi a que obteve maior
percentagem (42,0%), seguindo-se a varidvel “suficiente” com 15,0% e a de “muito
bom” com 9,0%.

Quadro 30 - Classificac¢do tecnoldgica

Classificar o nivel tecnol6gico da empresa

Frequéncia Percentagem
Muito 9 11,8
Bom
Bom 46 60,5
Suficiente 20 26,3
Mau 1 1,3
Total 76 100,0

Os resultados apresentados no quadro anterior demonstram que, a nivel
tecnoldgico, 60,5% dos inquiridos classificam como “bom”; 26,3% como

“suficiente”; 11,8% como “muito bom” e 1,3% como “mau”.
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Quadro 31 - Reputagéo financeira

Reputacédo Financeira junto dos fornecedores,
associacOes do setor e acionistas

Frequéncia Percentagem

Muito Bom 7 9,2
Bom 38 50,0
Suficiente 31 40,8
Total 76 100,0

A anélise desta questdo indica que a comunidade envolvente considera que a
reputacdo financeira da empresa junto dos fornecedores, associacdes do setor e

acionistas é positiva.

Quadro 32 - Atributos

Atributos da imagem da Cave Central da Bairrada?

Frequéncia Percentagem Vélida

Tradicional 17 22,1
Inovadora 7 9,1
Competente 15 19,5
Familiar 33 42,9
Antiquada 4 52
Qualidade 1 1,3
Total 77 100,0

Quando questionados acerca do atributo que melhor pensam definir a Cave
Central da Bairrada, os inquiridos, referem o atributo “familiar” com maior
predominancia (42,9%), seguindo-se a tradicionalidade com 22,1%, a competéncia
com 19,5%, a inovacdao com 9,1% e, como outras sugestdes de atributos, a variavel
“antiquada” (com 5,2%) e “qualidade” (com 1,3%).
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Quadro 33 - Frequéncia de Noticias

Frequéncia de Noticias Vistas

Frequéncia Percentagem

Quase 6 7,6
sempre

As vezes 25 31,6
Raras 43 54,4
vezes

Nunca 5 6,3
Total 79 100,0

O quadro acima centra-se na vertente da comunicagdo externa da organizacao,

sendo por isso analisada a frequéncia de noticias ou novidades que os inquiridos

obtém da organizacéo.

A variavel com mais percentagem foi “raras vezes” com 54,4%, seguindo-se

“as vezes” com 31.6%, “quase sempre” com 7,6% e, por fim, “nunca” com 6,3%.

Quadro 34 - Meios usados para acompanhar as noticias

Quais meios de comunicagado que usa para acompanhar as noticias?

Frequéncia
Jornais/Revistas 14
Folhetos 5
Internet 10
Outdoor 3
Eventos 3
Através das 44
pessoas
Total 79

Percentagem

17,7
6,3
12,7
3,8
3,8
55,7

100,0

Através da andlise do quadro, conclui-se que a maior fonte de informagdo no

acompanhamento das noticias relativas a Cave Central da Bairrada passa pela troca

de informagdes entre as pessoas (55,7%), seguindo-se os jornais/revistas (17,7%), a

internet (12,7%), os folhetos e os eventos com igual percentagem (6,3%) e, como

ultimos meio de comunicagéo, os outdoors (3,8%).
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Quadro 35 - Meios de comunicagao suficientes

Os meios de comunicagdo séo suficientes?

Frequéncia Percentagem
Sim 23 29,1
N&o 56 70,9
Total 79 100,0

Como se pode verificar, 70,9% dos inquiridos consideram os meios de
comunicacdo apresentados insuficientes, contrariamente a opinido dos restantes
29,1%.

Quadro 36 - Meios de comunicagdo que gostaria que a organizacao utilizasse

Meios de comunicagao que gostaria que a organizagao

utilizasse?

Frequéncia Percentagem
Televiséo 12 15,2
Rédio 5 6,3
Site 9 11,4
Redes 30 38,0
Sociais
Imprensa 12 15,2
Newsletter 11 13,9
Total 79 100,0

A opinido dos inquiridos relativamente a outros meios que poderiam ser
utilizados pela empresa passa, em primeiro lugar, pelas redes sociais (38,0%),
seguidas da televisdo e imprensa com igual percentagem (15,2%), as newsletters
(13,9%), o site institucional (11,4%) e a radio como ultima preferéncia (6,3%).

Tendo em conta a informacdo disponivel acerca da empresa, junto da
comunidade inquirida, julgou-se pertinente a colocacdo da questdo relativa a

qualidade do trabalho desenvolvido na comunidade.

35



Escola Superior de Educaco | Politécnico de Coimbra

Quadro 37 - Trabalho na comunidade

Trabalho social na comunidade?

Frequéncia Percentagem

Muito 5 6,3
Bom

Bom 28 354
Suficiente 38 48,1
Mau 7 8,9
Muito 1 1,3
Mau

Total 79 100,0

Apds a andlise dos dados recolhidos verifica-se que a maioria das pessoas
classifica o trabalho na comunidade como “suficiente”, demonstrado pela maior
percentagem de 48,1. De seguida, 35,4% classificam-no como “bom”, 8,9% como

“mau”, 6,3% como “muito bom” e 1,3% como “muito mau”.

Quadro 38 - Identidade Visual atualizada

Identidade visual da organizagao atualizada?

Freguéncia Percentagem
Sim 31 39,2
N&o 48 60,8
Total 79 100,0

Deste modo, pode concluir-se que 60,8% da amostra reconhece a necessidade
de uma atualizagdo visual, contrariamente aos restantes 39,2% que, por sua vez,

consideram a identidade visual da empresa atualizada.
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5. DIAGNOSTICO A COMUNICACAO

Falar em comunicacdo estratégica das organizacdes implica a identificacdo do
valor estratégico da mesma, atraves de praticas comunicacionais que contribuem para
a implementagdo da estratégia organizacional. Para avaliar 0Ss processos
comunicativos desenvolvidos na organizacdo e pela mesma, realizou-se uma
auditoria a comunicacdo, assente nos seguintes topicos: descricdo do sistema de
comunicacdo; fluxos comunicacionais; instrumentos; redes e barreiras a
comunicagdo; concorréncia; publicos estratégicos; e politica de comunicacdo. Esta
auditoria tem por base a pesquisa metodologica com 0 recurso a entrevista e aos

inquéritos realizados.

5.1. PRATICAS DE COMUNICACAO

A Cave Central da Bairrada ndo tem idealizado nenhum plano de comunicacao
nem possui um departamento de comunicacdo. As praticas de comunicacdo sao
idealizadas pela administradora, por sua vez, apoiada por um colaborador do
departamento comercial, que se encontra a concluir o curso superior de gestdo de
marketing. Como referido pela gestora durante a entrevista, as acdes de comunicagédo
realizadas, surgem de forma esporadica e com objetivos de curto prazo.

As préaticas de comunicacdo que a gestora utiliza, baseiam-se no dia-a-dia
organizacional, agendamento de reunides, informacGes e avisos importantes e
acompanhamento dos desenvolvimentos dentro da organizacdo. Em conjunto com o
colaborador responsavel pela area de marketing, definem também algumas
ferramentas a utilizar na comunicacdo da marca e institucional.

Em termos de estudos de imagem, notoriedade ou clima social interno, estes
nunca foram realizados, jA& que ndo foram considerados relevantes para a
organizacdo. A gestora entende que os seus colaboradores sdo uma mais-valia
imprescindivel para a existéncia de um clima social interno agradavel.

Os colaboradores séo incentivados a contribuir atraves de sugestdes visando a
melhoria continua dos processos, sendo dado a conhecer o balan¢o anual. Como

regalias atribuidas pela gestdo, os trabalhadores sdo também abrangidos por um
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seguro de saude, e pela possibilidade de formacdo, tal como refere a gestora na
entrevista realizada: “damos sempre formagdo continua aos nossos trabalhadores e
dependendo da prestacdo anual do funcionario, pode receber uma bonificacdo de um
salario ou dois a mais dependendo da sua avaliacdo” (Anexo 9.1).

Existem protocolos de relacionamento celebrados com as grandes superficies
de distribuicdo, com medidas rigidas de cumprimento, no entanto, em relacdo aos
pequenos consumidores ndo existem protocolos.

A gestora da especial relevancia a comunicagdo, embora ao longo dos anos
tenha dado prioridade aos investimentos tecnolégicos que foram necessarios,
concluindo que “ deviamos aprofundar essa area, € serd uma area que iremos investir
de futuro com certeza” (Anexo 9.1).

A mesma definiu a sua organizacdo como sendo tradicional, inovadora,
familiar e muito competente, embora ndo comunique estes atributos como tragos
identitarios da sua organizacao nas politicas de comunicacéo.

Considera relevante a integracao destes atributos chave na imagem pretendida,
num futuro plano de comunicagédo, ¢ vai mais longe dizendo que “as palavras-chave
que utilizei s&o aquilo que somos e queremos passar a todos 0s Nnossos consumidores;
queremos continuar a trabalhar desta forma e estarmos ca para a realizacdo dos
nossos 100 anos, visto que este ano festejamos 0s 89 anos” (Anexo 9.1)

Como é possivel concluir, esta comunicacdo efetuada pela organizacdo, ndo
tem um lugar estratégico e integrado nos processos de gestdo, ocorrendo de forma
pontual, com ferramentas de comunicacdo incoerentes, pouco inovadores, e
mostrando a discrepancia entre o elevado nivel tecnolégico da producdo e a
comunicac¢do dos produtos.

Seguidamente, explicita-se as praticas de comunicacdo das caves que se centra
em dois grupos: comunicacdo institucional e comunicacdo de marketing, sendo estes

0s mais relevantes e incluindo algumas ferramentas de comunicacao.
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5.2. DESCRICAO DOS SISTEMAS DE COMUNICACAO

5.2.1. REDES DE COMUNICACAO

As redes de comunicacdo definem os canais por onde a informacdo circula
dentro das organiza¢des. No caso especifico da Cave Central da Bairrada hd uma
utilizagdo tanto da rede de comunicagéo informal como da formal.

Na rede de comunicacdo formal presente na organizacdo, verifica-se a
existéncia de canais e meios organizados para vincular as informacGes como por
exemplo, quadros de aviso, correio eletronico e, ainda, através de conversas
informais ou pontos de reunido sugeridos tanto por colaboradores como pela
administracdo. Como se pode verificar, as duas redes coexistem dentro da mesma
organizacdo, trabalhando em simultdneo para a melhoria continua da comunicacéo

interna.

5.2.2. FLUXOS COMUNICACIONAIS

Para melhor se entender os fluxos comunicacionais e 0s processos de gestéo foi
desenhado o organograma representado na figura abaixo conseguindo-se, deste
modo, uma melhor compreensdo do papel da gestora e os diferentes departamentos
que trabalham interligados. Este organograma foi construido tendo por base a

entrevista realizada a gestora.

[ | | |
reeenatee "

Figura 1- Organograma Hierarquico da Organizagdo
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O departamento de producdo é o local de realizacdo dos processos de
engarrafamento e armazenamento de todos os produtos. No departamento de
enologia e qualidade, os endlogos analisam quimicamente todos os vinhos e auferem
a qualidade dos mesmos. O departamento administrativo realiza um trabalho mais
proximo da gestora, constituido pelas pessoas responsaveis da contabilidade, das
financas e do pessoal da administracdo. Por altimo, o departamento comercial
constitui uma forca de vendas que realiza o seu trabalho por Portugal e alguns paises
estrangeiros.

Relativamente aos fluxos comunicacionais encontrados na organizacéo
destaca-se o fluxo descendente, que consiste na transmissdo da maioria das
informacdes e decisGes importantes emanadas da gestora. Pode concluir-se que esta
comunicacdo é realizada de cima para baixo traduzindo um processo de gestdo
organizacional, apesar de ainda se encontrarem fluxos comunicacionais ascendentes
e se verificar uma descentralizacdo horizontal da comunicagdo. Neste caso, 0
departamento administrativo funciona como apoio a gestora, transmitindo
informacBes aos diversos colaboradores que sentem necessidades de se

complementar e comunicar.

5.2.3. BARREIRAS A COMUNICACAO

No contexto organizacional, para além das barreiras gerais ou comuns no
sistema comunicativo, encontram-se outras barreiras especificas, tais como: barreiras
pessoais, barreiras administrativas/ burocraticas, excesso de informacdes,
comunicacgdes incompletas e parciais, credibilidade da fonte e pressao do tempo.

Através do método de observacdo direta e em conversa com o0s colaboradores
internos, foram encontradas barreiras comunicacionais, entre as quais: a nivel
tecnoldgico, uma vez que 0S processos comunicativos ndo se encontram
suficientemente desenvolvidos; a nivel fisico, devido a distancia fisica entre a
producdo, 0 armazenamento e a zona da administracdo com a agravante da néo
utilizacdo dos mesmos espacos de convivio; a nivel da centralizacdo das mensagens
na gestora; e a nivel do constrangimento na comunicacao, consequéncia da pressao

do tempo, devido as diversas parcerias e prestacdes de servigo que realizam.
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5.3. INSTRUMENTOS UTILIZADOS NA COMUNICACAO INTERNA

Os instrumentos utilizados na realizagdo da comunicagdo interna sdo as

relacBes interpessoais, o telefone, o correio eletrénico e os quadros de aviso.

5.4. COMUNICACAO INSTITUCIONAL

A informacao disponibilizada acerca da sua politica institucional é quase nula.
Na entrevista realizada, a gestora referiu que ndo praticam acdes deste carater,
contudo podem-se encontrar-se acoes de “media relations” (entrevistas em jornais) e
no site institucional da empresa alguns aspetos como a histéria, prémios, os contactos
e 0 mapa.

A nivel institucional, a organizacdo ndo tem qualquer declaracdo da sua
missdo, visdo e valores. No entanto, a gestora afirma que possui uma cultura
organizacional centrada na transparéncia dos negdcios e destaca a boa reputacédo

junto dos seus stakeholders.

5.5. COMUNICACAO DE MARKETING

Como referido em pontos anteriores, a comunicacdo para a Cave Central da
Bairrada ndo é usada de forma estratégica e integrada. Na sua politica de
comunicacdo, a organizacdo utiliza diversos meios, tais como: publicidade
(outdoors), brindes promocionais, site na internet, eventos e patrocinios. A sua
comunicacdo esta também patente nos rétulos dos produtos, com informacGes
pertinentes sobre os mesmos. Alguns exemplos destes meios utilizados para a
comunicacdo da marca sdo: um antigo patrocinio nos estadios as equipas de Futebol
Profissional Benfica, Porto e Sporting, noticias impressas na revista da especialidade
Revista de Vinhos e, por fim, a participacdo no Saldo Internacional do Sector
Alimentar e Bebidas.

A comunicagdo a nivel dos clientes business to business centraliza-se na

promocéo de vendas, na qual o comercial da respetiva area se dirige aos clientes B2B

41



Escola Superior de Educaco | Politécnico de Coimbra

de forma a informar e atualizar os clientes das novidades dos produtos. Esta
intervencdo permite uma comunicacdo direta com o seu publico-alvo, tendo como
resultado um feedback imediato a comunicacao da organizacéo.

A nivel de forca de vendas, 0 espaco estratégico esta dividido em trés regides:
zona norte; zona centro; e zona sul, cada uma delas com um comercial atribuido.
Parafraseando a gestora, quando abordada sobre a mudanca na distribuicdo dos
produtos referiu que “através desta companhia de distribuicdo os produtos védo ser
redistribuidos de forma muito eficiente e passar por todas as zonas estratégicas de
Portugal” (Anexo 9.1).

A organizacdo tem uma politica a nivel de reclamacBes dos produtos que
consiste na troca fisica dos mesmos. Ao nivel das informacgdes ndo tem uma linha
especifica, podendo ser utilizado o numero oficial da organizacdo para esclarecer
qualquer duvida.

Como foi possivel verificar, a identidade visual da organizagdo ndo tem
evoluido com o passar do tempo. A gestora refere: “alguns produtos tém evoluido
neste sentido, mas ainda falta muito caminho para andar até chegar a identidade
visual que quero para a empresa.”

Conclui-se que relativamente a politica de comunicacdo de marketing, a
organizacdo tem ainda um extenso trabalho a desenvolver, precisando de investir e
apostar nesta area. Precisa de ser integrada num processo de gestdo e no dia-a-dia da

empresa para obter os beneficios de uma comunicacéo estratégica.
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Quadro 39 — Matriz swot da comunicagdo

Pontos fortes
Atributo “Familiaridade”
enraizado na organizagao.
Produtos caracterizados pela
qualidade
Inovagéo nos produtos
Produtos beneficiam da
notoriedade da regido

Marketing digital
Desenvolvimento de um plano
de comunicacdo estratégico e
integrado

Acdes de comunicacdo para
angariar novos clientes

Maior comunicacdo com 0s
publicos internos

Potencializar crescimento em
mercados externos

Oportunidades

Pontos fracos
Comunicacéo Institucional fraca
Comunicacdo de marketing fraca
Inexisténcia de plano  de
comunicacgéo
Inexisténcia de  comunicagdo
online
Recursos financeiros reduzidos
para comunicagéo
Limitada  comunicacdo  com
publicos finais

Campanhas de  comunicacao
agressivas por parte dos grandes
grupos vinicolas.

Pouco controlo da comunicacao
da concorréncia

Inexisténcia de estudos sobre
comportamento de consumo dos
seus consumidores

Inexisténcia de estudos de imagem

Ameacas
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6. CONCLUSOES E |IMPLICACOES NA COMUNICACAO DA
ORGANIZACAO

Pode concluir-se que ndo existe uma convergéncia das imagens
organizacionais entre 0s publicos estudados, uma vez que apenas se verifica no traco
familiar, tendo sido realizado uma anélise comparativa entre a autoimagem, imagem
pretendida e a imagem percebida ou publica.

No que diz respeito a analise da auto imagem, ou seja, a imagem no seio da
organizacdo emanada pela gestdo, questionou-se o publico interno, com vista
perceber-se a imagem que tém da organizacdo onde laboram. A imagem melhor
identificada pelos publicos internos é a familiar com 33,3%, corroborando a opinido
da gestora, seguindo-se, com 22,2% a imagem de inovadora, a imagem tradicional e
competente com 16,7% cada, e posteriormente a variavel “imagem antiquada”
adicionada pelos proprios com 11,1%.

A imagem pretendida foi identificada pela gestora através dos seguintes
atributos, “Tradi¢do”, “Inovagdo”, “Competéncia” ¢ “Familiar”, sendo os mesmos
explicados ao longo da entrevista e identificados de diversas formas.

Os atributos-chave foram pedidos a gestora durante a entrevista realizada, na
qual houve referéncia a tradicdo que se mantém presente na empresa, uma vez que
ainda sdo adotadas algumas formas de gestdo tradicionais e que um dos produtos
mais vendidos é também um dos mais antigos — “Castigo” — lancado em 1978,
continuando atualmente com a mesma linha de garrafa e design até aos dias de hoje.
A inovacdo foi também referida, visto que existe uma grande aposta na inovagdo em
relacdo as linhas de producdo. Também a competéncia foi um dos aspetos
mencionados, j& que a empresa prima por garantir a qualidade dos seus produtos.
Possuem também uma excelente relagdo a niveis financeiros com todos o0s
fornecedores. O ultimo atributo-chave identificado foi o que mais caracteriza a
organizacao, tendo em conta que é uma organizacdo familiar e que tem passado de
geracdo em geracdo na familia.

Para completar a andlise da imagem organizacional da Cave Central da
Bairrada, recolheram-se os dados correspondentes a imagem percebida ou publica

junto da comunidade. Esta imagem surge a partir de experiéncias, sinais e ligacoes
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que a comunidade tem com a organizagdo. Considerando os resultados obtidos,
percebe-se que, uma vez mais, o traco familiar foi 0 que assumiu maior importancia
com a percentagem de 42,9. De seguida apresentou-se por ordem de relevancia, o
tradicional com 22,1%, competente com 19,5% e mais dois acrescentados pela
comunidade, sendo eles o “antiquada” com 5,2% e “qualidade” com 1,3%.

Analisando os tracos identificados pelas trés imagens organizacionais de forma
comparativa, pode concluir-se que o unico traco bem definido e enraizado tanto na
organizacdo como na comunidade é o familiar, devido ao fato de ter sido identificado
pela gestora e de ter tido um resultado predominante quer no publico interno, quer na
comunidade com percentagens de 33,3% e 42,9%, respetivamente. A imagem
tradicional que a gestora também identificou, nos publicos internos surge com 16,7%
e na comunidade 22,1%. Estes resultados sdo baixos para este atributo estar
enraizado na cultura da organizacao.

Outro dos atributos identificado pela gestora foi o traco inovador da
organizacdo. Analisando os resultados do publico interno verifica-se que este atributo
tem 22,2% de expressdo, contra apenas 9,1% dos resultados obtidos na comunidade,
demonstrando a falta de informagdo/comunicagdo com o publico envolvente. Outro
dos atributos mencionados foi a competéncia da organizagdo. Os resultados obtidos
através das entrevistas ao publico interno foram de 16,7%, surgindo um pouco mais
elevado na comunidade com um total de 19,5%. Outro dos tracos destacado pelos
inquiridos (que ndo se encontrava na lista de op¢Oes de resposta) foi “antiquada”,
tendo sido referido por ambos os grupos (o publico interno com expressao de 11,1 e
a comunidade com 5,2%).

Devido ao facto do atributo “Familiar” se encontrar bastante enraizado, surge
como opcgéo estratégica, o desenvolvimento dos atributos “Inovagdo” e “Tradigdo”.
Relativamente aos restantes, a organizacdo deve focar-se na melhor defini¢cdo dos
seus canais de comunicacdo, quer internos, quer externos e vincular os atributos
estratégicos das imagens por estas vias.

A nivel da comunicagdo interna os resultados relevantes neste trabalho foram
que, 62.5% dos colaboradores da producéo néo estdo familiarizados com os objetivos

da empresa. Outro especto relevante foi o caso das informag0es divulgadas para o
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exterior, visto que, ndo existe um conhecimento total das mesmas pelo publico
interno, 44% dos mesmos s6 tem conhecimento de algumas.

A nivel tecnologico os inquiridos classificaram com 60.5% como “bom”, aqui
existe alguma disparidade entre o publico interno e externo, visto que o publico
interno considerou a empresa avancada tecnologicamente e também foi defendido
pela gestora.

No campo da comunicacdo externa da organizacao € de realcar os resultados a
nivel de frequéncias de noticias emitidas, visto que 54,4% dos inquiridos “raras
vezes” recebe noticias da mesma. Quando recebem essas noticias 55,7% admitiram
serem transmitidas pelo boca a boca, também concluiram que os meios de
comunicacdo ndo eram suficientes com 70.9%. A comunidade tem um conhecimento
elevado da organizacdo com 82% e avaliou o trabalho da organizacdo na comunidade
com suficiente (48.1%) a mesma classificacdo que o publico interno. No que
corresponde a identidade visual da organizacgdo estes responderam que a mesma nao
se encontra atualizada com 60.8%, tendo sido obtida a mesma resposta no publico
interno e na entrevista a gestora.

Relativamente a comunicagdo de marketing os resultados foram que, 0os meios
de comunicagdo que gostavam que a organizacdo usa-se, as redes sociais obtiveram a
maior percentagem com 38%, seguido da imprensa (15.2%), televisdo (15.2%) e
newsletter (13.9%). Do total de inquiridos na comunidade 62%, ja comprou produtos
d& mesma e avalia-os como “bom” com a percentagem de 42.

O desenvolvimento de um plano de comunicacdo foi considerado fulcral com
uma percentagem de 88,9

Assim sendo, a organizacdo necessita de primeiramente construir e definir
melhores canais de comunicacao internos para vincular os atributos, visto que, dentro
da organizacdo os atributos também ndo estdo bem identificados. E posteriormente
definir os canais externos por via de um plano de comunicacdo estratégico e
integrado para vincular os atributos estratégicos e obter uma imagem convergente

com todos os tipos de publicos identificados.

47



Escola Superior de Educaco | Politécnico de Coimbra

6.1. RECOMENDACOES

Face aos resultados encontrados, a politica de comunicagdo da Cave Central da
Bairrada devera ser estruturada e assente nos atributos “tradicdo” e “inovacgéo”,
sendo as mensagens definidas posteriormente neste trabalho e tendo em conta a
especificidade dos publicos-alvo estudados. Para as mensagens chegarem aos
publicos definidos necessitam de canais bem estruturados, e para isso €
imprescindivel a utilizacdo de meios de comunicacdo interna como reunides, o
telefone, o e-mail, a intranet e encontros informais. A utilizacdo destas ferramentas é
fundamental para o sucesso da comunicacao dentro da empresa, que se refletira em
todas as areas.

No ponto de vista da comunicacdo externa, a reforma dos seus canais de
comunicacdo devera ser mais aprofundada. Esta necessidade € demonstrada pelos
resultados obtidos junto da comunidade, a qual identificou que o maior canal de
circulacdo de noticias acerca da organizacdo é feito através das pessoas da cidade.

As noticias devem surgir de dentro da organizacdo de forma a serem enviadas
com clareza, veracidade e através de canais especializados para o efeito, sendo por
isso de grande importancia, o investimento nesta area. Estes canais sdo: o uso de
plataformas de marketing digital (como o facebook, twitter, youtube, instagram,
newsletters e site institucional); a criacdo de um gabinete de relacdes publicas para a
realizacdo de press-releases e ligagcbes com os media; a participacdo mais frequente
em eventos e feiras da especialidade; a atualizacdo de toda a comunicagédo
institucional (como por exemplo, estacionario institucional e de todos os produtos,
decoracdo de camido e carrinha de distribuicdo, uniformes para os motoristas e
criacdo de catalogo de produtos).

Esta politica de comunicacdo tem aliado objetivos estratégicos gerais e

secundarios para alcancar o sucesso esperado.
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6.2 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Surge como sugestdo a este trabalho a idealizacdo de um plano estratégico de
comunicacdo. Este plano de comunicacéo estratégico de acordo com os resultados

alcancados vai ter como objetivo:

- Reforcar o posicionamento atual, assente na tradicdo e na inovagdo

como atributos estratégicos da imagem juntos dos publicos;

6.3 EIXO DE COMUNICACAO

Eixo de comunicacdo: TRADICAO E INOVACAO

“Em cada garrafa a inovacao das tradi¢des.”

Este eixo de comunicacdo vai ao encontro dos atributos estratégicos da imagem
que a empresa pretende comunicar sendo a tradicionalidade, o “lema” de alguns
produtos e formas de gestdo, embora a constante inovacdo da empresa seja também

referida.

Quadro 40 - Mensagens direcionadas aos publicos

Colaboradores da enologia, comerciais, A inovacdo é o saber que faz crescer a
colaboradores da producdo, nossa familia
colaboradores da administracdo e

acionistas.

Comunidade O saber das tradigOes em cada garrafa
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6.4 SUGESTAO DE FORMAS DE COMUNICACAO

e Criar novos canais de comunicagdo externos e internos;

e Desenvolver a comunicacéo interna, para que todos os publicos internos
tenham o mesmo conhecimento sobre a organizacéo;

o Criar agBes de responsabilidade social na cidade onde esté inserida;

e Apostar em marketing digital;

e Restyling do logotipo, produtos, estacionario e camifes para uma

identidade visual da organizagdo mais moderna.

6.5 LIMITACOES E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Este projeto tem limitagdes que resultam das contingéncias de tempo e espaco
de um trabalho desta natureza. Este deve ser encarado como o ponto de partida para
trabalhos futuros, que aprofundem os resultados aqui encontrados.

Como sugestao para um trabalho futuro, podera ser, a prolongacéo da pesquisa
a outros publicos e um maior nimero de inquéritos realizados a comunidade. Porque
uma maior amostra seria mais significativa e representativa da comunidade, o que

permitiria uma maior validade externa.
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7. CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo a identificacdo dos atributos pretendidos para
a imagem da organizacdo, com vista, a coeréncia das suas imagens organizacionais
no desenvolvimento de um futuro plano de comunicacdo. Houve necessidade de
pesquisar conceitos e dimensdes das imagens, bem como quest@es relativas a ligacao
entre a imagem organizacional e a comunicacdo estratégica das organizacoOes.
Recorreu-se a entrevista a gestora e aos inquéritos dirigidos ao publico interno e a
comunidade para auscultar a organizagéo.

Este trabalho procura ser uma mais-valia para a organizagao, pois esta nunca
realizou estudos de imagem ou auditorias & comunicacdo. Este trabalho possibilita a
existéncia de uma percecdo real da opinido dos colaboradores da empresa e da
comunidade.

Sabe-se que a imagem de uma organizacdo é fortemente construida pelas
percecdes dos publicos. Muitas vezes realizam-se trabalhados fantasticos em
determinadas areas e ndo sdo reconhecidas, porque falta a componente que esta
intimamente ligada a imagem, que é a comunicagao estratégica.

Foi possivel concluir que ndo existia uma convergéncia das imagens entre a
imagem pretendida, a autoimagem e a imagem percebida, nos dois publicos
estudados, existindo unicamente um atributo que se fazia representar por todas as
imagens a familiaridade da organizacdo, tal como referido ao longo da anélise feita
anteriormente. O resultado obtido nestes publicos especificos podem ser indicativo
do que se passa com outros publicos relevantes para a empresa, sendo uma
oportunidade para futuros trabalhos. Este traco esta enraizado tanto na cultura
organizacional, como nas percecdes que a comunidade tem da mesma. Alguns dos
inquiridos ndo percecionam os atributos da imagem da organizagdo, mas sim algo
difuso, que se perde na transmissdo vertical, ou seja, da gestora ao publico interno e,
por sua vez, a comunidade.

Desta forma, constata-se que a gestdo da imagem organizacional deve ser
encarada como uma funcdo do planeamento estratégico da comunicacdo, uma vez
que a imagem contribui também para a concretizacdo dos processos de compra,

influenciando os consumidores na deciséo do ato de compra.
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A imagem é algo sempre presente na mente dos publicos, ja que os publicos da
organizacdo construirdo sempre uma percecdo pessoal desta. Posto isto, é mais
vantajoso para as organizacdes prepararem essas perce¢des do que deixarem ao livre
juizo dos publicos, a defini¢do dos atributos identitarios da sua imagem.

O resultado do trabalho procura demonstrar a necessidade de criagdo de um
plano de comunicagdo estratégico e integrado em todas as areas da gestdo, com o
objetivo de otimizar e melhorar os canais de comunicacdo, tanto internos como
externos, de utilizar os novos meios de comunicacdo de informacao.

A partir deste trabalho a organizacdo podera construir um plano de
comunicacdo estratégico de raiz com base nos atributos “tradicdo” e “inovacdo” e
melhor definir os seus atributos identitarios com o objetivo de comunicar uma
imagem semelhante a sua identidade.

Por todas as razdes identificadas ao longo deste trabalho e tendo em conta os
resultados obtidos ap6s a andlise dos dados recolhidos confirma-se a extrema
importancia de uma organizacdo deter uma identidade solida. A imagem refletida por
essa identidade sé vai ser sustentada se for interligada por acoes e trabalhos pautados

por ética e transparéncia nas comunicacdes.
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9. ANEXOS

9.1 ANEXO ENTREVISTA A GESTORA DA ORGANIZACAO

1-Qual a estratégia que tem idealizada para as constantes mudancas dos
mercados para 0s proximos anos?

Neste momento estamos a reduzir alguns custos, para depois poder aplicar em
desenvolvimentos de algumas marcas e apostar na exportacdo, sendo este mercado
muito competitivo. Um dos custos que baixamos foi a nivel de transporte de
mercadorias visto estarmos a trabalhar com uma nova companhia de distribuicéo e
que nos ira levar a uma maior taxa de penetracdo. Apostamos também na vinificacéo
prépria dos vinhos para baixarmos os custos do mesmo, sendo que nos Gltimos anos
estes tém subido muito o valor de mercado.

2-Que atitude tem tomado face & concorréncia?

Estamos sempre em constante observacdo dos nossos concorrentes, e tentamos estar
sempre a frente da nossa concorréncia através da inovacdo dos produtos e da sua
concecao.

3-Qual é o estilo de liderancga que utiliza desde que é gestora?

O estilo de lideranca tende a mudar depende das alturas e das posi¢cdes que sé&o
necessarias tomar, muitas vezes é um estilo democratico outras vezes tenho que usar
um estilo mais autoritario visto que junto do meu publico interno muitas vezes é uma
solucdo para resolver problemas adjacentes a gestao.

4-Existe alguma declaracéo da missao, visao e valores da empresa?
Né&o existe qualquer declaracdo de misséo, visdo e valores.
5-Para si quais sdo os tracos que definem a cultura organizacional?

Sem ddvida um deles é a honestidade pela qual regemos 0s nossos negocios, outro é
a organizacdo que a empresa tem devido a trabalhar num espaco ja antigo e pequeno
mas com grande organizacdo e também a inovacdo de uma empresa familiar que ja
falei em cima.

6-Alguma vez realizaram estudos ao clima social interno?

Nunca realizamos estudos nesse sentido. Mas penso que temos um clima social
interno muito positivo, tento oferecer algumas regalias que ja poucas empresas do
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tamanho da nossa oferecem e procuro sempre o bem-estar de todos os colaboradores,
eles séo a forca mais importante que tenho.

7-Existem politicas de recursos humanos vigentes?

Habitualmente seguimo-nos pela contratacdo na comunidade, confiando nos
conselhos que o0s nossos colaboradores nos ddo para continuarmos com
colaboradores aliados, interessados e com grande capacidade de trabalho. Mas no
entanto nunca criamos nenhum manual de acolhimento, esse acolhimento € feito
pelos colaboradores mais antigos.

8-Existem colaboradores de diferentes culturas? Tém alguma adequacao
cultural?

Sim, neste momento temos estagidrios oriundos de paises africanos (PALOPS),
resultando de uma parceria ja existente algum tempo com a escola viticola de
bairrada.

9-Como classifica o nivel tecnol6gico da sua empresa?

A nivel de producdo é muito elevado resultou de um investimento muito grande para
nos tornarmos numa empresa pioneira no método charmat, método este para a
producdo de vinhos frisantes e espumantes. A nivel de administracdo € que estamos a
trabalhar para o desenvolvimento tecnoldgico, visto existirem softwares muito
desenvolvimentos na empresa, mas ndo eram utilizados da melhor forma.

10-O departamento comercial realiza o trabalho necessario por todas as areas
estratégicas?

A nossa area estratégica esta dividida em trés partes, zona norte com um comercial,
zona centro com outro e por fim na zona sul com outro. Através desta companhia de
distribuicdo a distribuicdo esta a ser otimizada, logo vai ser muito eficiente e por
todas as zonas estratégicas de Portugal continental e ilhas. Outro passo que demos de
desenvolvimento.

11-Acha que a dimensdo do espaco organizacional é suficiente? (decoracao,
organizacdo, sinalética)

O espaco € 0 nosso pior problema devido a ser reduzido e ndo podermos fazer
grandes alteracfes, que nos causa alguns transtornos mas que neste momento néo
queremos arriscar na compra de um espaco maior devido a situacdo econdémica que
nos deparamos.

12-Existe algum protocolo para o relacionamento direto ou indireto com o0s
clientes?
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Né&o temos um protocolo assinado com 0s pequenos clientes, isso SO surge devido as
grandes superficies que temos contratos assinados, onde temos medidas regidas tanto
da nossa parte como das deles.

13-Que tipo de apoio/servico ao cliente prestam em caso de reclamacdes ou
informagdes?

A nivel de reclamacdes nos efetuamos logo a troca fisica dos produtos, queremos que
os clientes fiquem bem satisfeitos com 0s nossos produtos, a nivel de informagoes
ndo temos uma linha especifica mas podem ligar para o nosso numero oficial e
esclarecemos todas as informacdes.

14-Que tipo de reputacéo financeira tem junto dos seu stakeholders?

A nivel de reputacdo financeira temos uma muito boa, sempre foi um processo de
gestdo de controlo de custos e pagamentos ha hora, é mais simples e eficaz.

15-Na empresa existe um plano de comunicac¢édo?

N&o temos nenhum plano de comunicacdo, mas queremos dentro em breve comecar
apostar nessas areas, tendo em conta que sdo areas que devemos apostar para
continuar a sobreviver nos mercados e tirar vantagem sobre 0s nossos concorrentes.

16- Assinala-se o0 aniversario da empresa?

Sim todos o0s anos, assinalamos o aniversario, num almo¢o ou jantar com
colaboradores e acionistas.

17-Considera que a empresa da aos funcionarios informacao adequada sobre a
situacdo da empresa?

Sim damos sempre a informacdo da situacdo da empresa a todos os trabalhadores,
comunicamos isso no almoco ou jantar de aniversario onde fazemos um balanco
anual para perceberem o que se passou e as novidades para o proximo ano.

18-Esté prevista a colaboracdo dos funcionarios através de sugestdes?
Sim todos os funcionarios podem colaborar através de sugestdes.

19-Para além das obrigacOes legais, que beneficios sociais e outras preocupacoes
tém com os seus colaboradores? (medicina, formagao, sistemas de promocéao,
inovagéo tecnoldgica?

A nivel de medicina ttm a medicina no trabalho normal e ainda acrescentamos um
seguro de saude. No campo das formagbes damos sempre formagdo continua nas
areas tecnoldgicas que necessitam para trabalhar com os equipamentos e outros
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necessarios para o cumprimento da planificacdo anual dos nossos trabalhadores,
ajudamos também quem quiser continuar a estudar ou formar-se fora da empresa, no
sistema de promoc¢édo depende da prestacdo anual do funcionario pode receber uma
bonificagdo de um salario a mais ou mais depende da sua prestacao.

20-Existem colaboradores portadores de deficiéncia?

Né&o neste momento ndo, mas ja houve um funcionario com deficiéncia degenerativa
a trabalhar na parte de administrativa.

21-Quais os meios que habitualmente se usam para realizar a comunicagio
interna na organizagao?

Telefone, mail, conversas diarias, quadros de avisos, reunides todas as semanas.

22-Qual a periodicidade que a empresa comunica para 0 exterior e com que
ferramentas?

Ja patrocinamos a equipa de futebol profissional do Porto, Benfica e Sporting,
realizamos algumas feiras anuais, outdoors, entrevistas a jornais, site. Periodicidade é
gue ndo é planeada é um pouco quando surge as oportunidades.

23-Acha que os meios que a empresa utiliza para comunicar séo suficientes?

N&o, achamos que deviamos aprofundar essa area, e serd uma area que iremos
investir de futuro com certeza.

24-A empresa aposta na comunicacdo de marketing? Que ferramentas
especificas?

Sim, muito esporadicamente mas realizamos outdoors, brindes promocionais, feiras
da especialidade.

25-As acOes de comunicacgdo sdo pensadas a curto ou longo prazo? Ou surgem
esporadicamente?

Surgem esporadicamente

26-Qual ou quais sdo o0s responsaveis pela comunicacdo/publicidade na
empresa?

Neste momento sou eu que sou a responsavel e tenho ajuda de um dos colaborares
gue trabalha na parte comercial e esta a tirar o curso superior de gestdo de marketing.

27-A empresa realiza acOes de carater institucional?

Né&o, focamo-nos mais na comunicagao dos produtos com vista 0 aumento de vendas.
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28-Alguma vez realizaram estudos de imagem e de notoriedade? Aos publicos
internos e externos?

N&o, nunca achei relevante realizar.
29-Quiais as palavras-chave para descrever a sua empresa?
Tradicéo, inovacdo, competéncia, familiar

30-A identidade visual da organizacdo tem evoluido com o passar do tempo?
Esta de acordo com 0 que a empresa representa?

N&o muito, alguns produtos tém evoluido neste sentido, mas ainda nos falta muito
caminho para andar até chegar a identidade visual que quero para a empresa.

31-Acha relevante a integracédo dos atributos chave da imagem pretendida num
futuro plano de comunicagéo?

Sim, porque as palavras-chave que lhe dei atrés, sdo aquilo que somos e queremos
passar a todos 0s nossos consumidores, queremos continuar a trabalhar desta forma e
estarmos cé para a realizacdo dos nossos 100 anos, visto que este ano festejamos os
89 anos.

Objetivos a longo prazo: continuar a crescer em volume e valor
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9.2. ANEXO INQUERITO AOS COLABORADORES INTERNOS

No ambito do Mestrado de Marketing e Comunicacdo, da ESEC, pretende-se
elaborar um estudo sobre quais os atributos que sdo identificados na autoimagem
utilizando com vertente estratégico da comunicacgdo organizacional da Cave Central
Bairrada.

A sua colaboragdo neste estudo € muito importante e serd anOnima (sem
identificacdo pessoal).

Desde ja agradeco pela colaboracao

IDENTIFICACAO

1. ldade: 1. 18a26 2. 27a35 3.36a44 4. Mais de 45
2. Sexo: 1. Masculino 2. Feminino
3. Cargo: 1. Producdo 2.Administrativo 3.Comercial 4. Enélogo

4. Habilitagdo literaria: 1. Nenhuma 2. Ensino Bésico 3. Ensino Secundario 4.

Licenciatura 5. Mestrado

AUTOIMAGEM

5. H& quanto tempo trabalha na Cave Central da Bairrada?
1. Menos de 1ano 2. 1 a 3anos 3.4 a 7 anos 4. 7 a 10 anos 5. Mais de 10 anos
6. Conhece o0s objetivos da Cave Central da Bairrada?
1. Sim 2. Nao
7. Qual a sua ligacdo com a Cave Central da Bairrada?

1. Sou pago para isso 2. Sinto-me bem 3. E o meu dever 4. N3o tenho

nenhuma ligacéo
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8. O que mais lhe agrada no seu trabalho?

1. O clima e o ambiente de trabalho 2. Ordenado 3. Carreira 4. Nada me

agrada 5. Nunca tentam agradar os colaboradores

9.Para si quais os tracos que definem a cultura organizacional na empresa?
1.Honestidade 2.0rganizacdo. 3.Familiar 4.Inovagédo 5.0utro

10.Como classifica o nivel tecnoldgico da empresa?
1.Muito bom 2.Bom 3.Suficiente 4. Mau 5.Muito Mau

11.Acha que o espaco organizacional é suficiente?
1.Sim 2.Né&o

12.Qual acha ser a reputagéo financeira da empresa junto dos stakeholders?
1.Muito bom 2.Bom 3.Suficiente 4. Mau 5.Muito Mau

13. Tem informacdes de todos os acontecimentos (eventos) da Cave Central da

Bairrada antes de serem divulgadas para fora da organizagéo?
1. Todos 2. Algumas 3. Pouca coisa 4. Quase nada 5. Nenhuma

14. Através de que meios tem informac6es das atividades da Cave Central da

Bairrada?
1. Reunides 2.Telefone 3. Encontros informais 4. Mail 5. Quadros de avisos

15.Acha que 0s meios que a empresa utiliza séo suficientes para comunicar

consigo?
1.Sim 2.né&o
15.1.Se néo quais sugere?
16.Acha relevante um plano de comunicacéo estratégico?
1.Sim 2.Né&o

17. Como considera o trabalho que a Cave Central da Bairrada tem feito na

comunidade?

1.Muito bom 2.Bom 3.Suficiente 4. Mau 5.Muito Mau
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18. Qual a imagem que tem da Cave Central da Bairrada?
1.Tradicional 2.Inovadora 3.Competéncia 4.Familiar5.Outra

19.A identidade visual da empresa tem evoluido com o passar do tempo? Acha

gue esta atualizada?

1.Sim 2. Nao

Obrigada pela colaboracéo.
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9.3. ANEXO INQUERITO A COMUNIDADE ENVOLVENTE

No ambito do Mestrado de Marketing e Comunicacdo, da ESEC, pretende-se
elaborar um estudo sobre quais os atributos que sdo identificados na imagem
percebida utilizando como vertente estratégica a comunica¢do organizacional da
Cave Central Bairrada.

A sua colaboracéo neste estudo é muito importante e serd andnima.

Desde ja agradeco pela colaboragéo

IDENTIFICACAO

1. Idade: 1. 18 a 26 2. 27a35 3.36a44 4. Mais de 45
2. Sexo: 1. Masculino 2. Feminino
3. Atividade Profissional: 1.Estudante 2.Profissional ativo 3.Desempregado

4. Habilitacdo literaria: 1. Nenhuma 2. Ensino Bésico 3. Ensino Secundario 4.

Licenciatura 5. Mestrado

A IMAGEM PERCEBIDA

1. Conhece a organizacdo Cave Central da Bairrada?
1. Sim 2. Ndo Parar aqui/ ndo continuar.
2. Alguma vez comprou produtos da Cave Central da Bairrada?

1. Sim 2.Ndo Se sim responda a préxima pergunta se ndo passe diretamente

para a numero 5.
3. Como avalia os produtos comprados?
1.Muito bom 2.Bom 3.Suficiente 4. Mau 5.Muito Mau
4.Como classifica o nivel tecnoldgico da empresa?
1.Muito Bom 2.Bom 3.Suficiente 4.Mau 5.Muito Mau

5.Qual acha ser a reputacéo financeira da empresa junto dos stakeholders?
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1.Muito bom2.Bom 3.Suficiente 4.Mau 5.Muito Mau

6. Quando ouve falar sobre a Cave Central da Bairrada qual o atributo que Ihe

vem a cabeca?
1.Tradicional 2.Inovadora 3.Competente 4.Familiar 5.0utra

7. Com que frequéncia acompanha as noticias ou novidades da Cave Central da
Bairrada?

1. Sempre 2.Quase sempre 3. As vezes 4.Raras vezes 5.Nunca

8. Através de que meios acompanha noticias/novidades da Cave Central da

Bairrada?

1.Jornais/Revistas 2. Folhetos 3. Internet 4. Outdoor 5.Eventos 6. Através de

outras pessoas 7.0utra

9. Os meios de comunicacdo utilizados pela Cave Central da Bairrada sdo

suficientes para se, conhecer e informar sobre os seus produtos e atividades?
1. Sim 2.Néao

10. Quais sdo os meios de comunicacdo que gostava que a marca utilizasse para

comunicar consigo?
1. Televisdo 2.Radio 3.Site 4.Redes Sociais 5.Imprensa 6.Newsletters 7.0utra

11.Como considera o trabalho que a Cave Central da Bairrada tem feito na

comunidade?
1. Muito Bom 2. Bom 3. Suficiente 4. Mau 5.Muito Mau

12.A identidade visual da empresa tem evoluido com o passar do tempo? Acha
gue esta atualizada?

1.Sim 2.Nédo
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