Departamento de Comunicacao e Ciéncias Empresariais

Mestrado em Marketing e Comunicacao

Mass media e comunicacao corporativa

- um estudo de caso

Carlos Manuel da Silva Costa

Coimbra, 2016



Carlos Manuel da Silva Costa

Mass media e comunicagao corporativa

— um estudo de caso

Dissertacdo de Mestrado em Marketing e Comunicagéo, na especialidade de Gestéo
de Marketing, apresentada ao Departamento de Comunicacdo e Ciéncias
Empresariais da Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de Oliveira do Hospital e da
Escola Superior de Educacao de Coimbra para obtencdo do grau de Mestre

Constituigéo do juri

Presidente: Prof. Doutor Abel de Oliveira Martins de Carvalho
Arguente: Prof. Doutora Maria Gorete Costa Marques
Orientador: Prof. Doutora Rosa Maria Campos Sobreira

Data da realizag&o da Prova Publica: 27 de julho de 2016

Classificacdo: 14 valores (Bom)






Mestrado em Marketing e Comunicagao

Agradecimentos

Desejo agradecer aos professores da Escola Superior de Tecnologia e Gestado de Oliveira do
Hospital e da Escola Superior de Educa¢do de Coimbra por terem criado um ambiente de
partilha, de valorizacdo, de abertura, de experimentacdo e de encorajamento neste

Mestrado.
Agradeco ao engenheiro Jorge Pereira pela sua amabilidade e total disponibilidade.

A Professora Lucia Costa, a Professora Doutora Andrea Fedeger e ao Professor Doutor

André Pietsch Lima agradeco as conversas edificantes.

A Luziane e a Inés agradeco o amor incondicional, a rebeldia natural, a sensibilidade

apurada, a determinacdo e a compreensao pelas horas roubadas.

Por ultimo, uma palavra de agradecimento especial para os Professores Doutores Nuno
Fortes, Joana Fernandes e Rosa Sobreira que, pela sua orientacdo, disponibilidade e

paciéncia, permitiram a conclusdo deste trabalho.

Muito obrigado a todos.



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Titulo: Mass media e comunicacao corporativa — um estudo de caso

Resumo: Partindo das seguintes interrogagdes: Que papel desempenham os
principais mass media na estratégia de Comunicacdo Corporativa de uma
organizacdo?, e O que um gestor selecciona e valoriza na Comunicacéo
Corporativa da sua organizacao?, este trabalho de investigacdo procurou dar-lhes
resposta, abordando as principais teorias da comunicacdo e 0os mass media, 0S seus
enfoques, reflectindo sobre o conceito de Comunicacdo e sobre o0s aspectos

essenciais da Comunicacdo Corporativa, analisando o caso de estudo da Zona Verde.

VerificAmos que os Jornais, as Revistas, a R&dio e a Internet continuam a ser
fundamentais para a operacionalizacdo da Comunicacdo Corporativa da Zona Verde
e que esta Comunicacdo Corporativa tem o0 seu foco no negdcio e socorre-se
estrategicamente dos mass media para atingir os seus objectivos mercadoldgicos,
onde cada publico-alvo é visto em fungdo dos seus interesses e dos seus habitos

comunicacionais.

Palavras-chave: mass media, comunicagdo corporativa, marketing
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Title: Mass media and Corporate communication — a case study

Abstract: Starting from the following questions: What role do major mass media
have in Corporate Communications strategy of an organization?, and What does a
manager select and value in Corporate Communication in his organization, this
research study sought to answer them, addressing the main theories of
communication and the mass media, their approaches, reflecting on the concept of
communication and on the essential aspects of Corporate Communications,

analyzing the case study of Zona Verde.

We found that newspapers, magazines, the radio and the Internet remain fundamental
for the operationalization of Corporate Communications of Zona Verde and that this
Corporate Communications has its focus on the business and is strategically aided by
the mass media to achieve their market objectives, where each target audience is seen

in terms of their interests and their communication habits.

Keywords: mass media, corporate communications, marketing
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1. INTRODUCAO
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A globalizacdo dos mercados, a imprevisibilidade das tendéncias econdmicas, a
crescente complexidade da tecnologia e a volatilidade dos clientes, séo algumas das
mudancas que os decisores enfrentam actualmente. Acrescente-se a tudo isto uma
crise de confianca e de reestruturacdo dos mercados e torna-se evidente que s6 com
uma auténtica Comunicacdo Corporativa é que 0s empresarios estardo preparados
para escutarem o mercado e 0s seus publicos e responderem prontamente as suas

solicitacfes ou oportunidades.

Seja qual for a organizacdo, ela enfrenta actualmente um ambiente cada vez mais
incerto e concorrencial. Para continuar competitiva, uma organizacdo tem de
identificar os seus factores criticos de sucesso, desenvolvé-los e comunicé-los
prontamente, pois a nossa época de ansiedade, provocada pelas constantes mudancas
no mercado €, em grande parte, o resultado de tentarmos realizar o trabalho de hoje,
olhando para o amanha, com ferramentas e conceitos de ontem. Torna-se, assim,
vital os decisores empregarem novas medicinas, novos métodos e novas técnicas de
trabalho para enfrentarem a actual conjuntura econémica e para prepararem as suas

organizac0es para o futuro.

A Comunica¢do Corporativa neste novo paradigma € a cola, o catalisador que pode
conduzir a ganhos substanciais na produtividade e na sustentabilidade
organizacional; € o espelho da cultura organizacional e reflecte, necessariamente, 0s

valores das organizacgdes (Van Riel, 2003).

A Comunicacdo Corporativa funciona como um dos pilares de integracdo de
discursos, como o motor do processo de mudanca e como orquestradora de todos os
instrumentos no campo da identidade da organizagdo (Van Riel, 2003), assumindo
um importante papel estratégico e devendo ser cuidadosamente planeada, pois
quando a orquestracdo da Comunicacdo Corporativa é limitada, a imagem e a
reputacao da organizacgdo séo colocadas em risco (Van Riel, Fombrun, 2007).

Assim, se um gestor conseguir identificar e valorizar as praticas de Comunicagédo
Corporativa da sua organizacdo e se essas praticas se apoiarem nos principais mass

media para a operacionalizagdo das suas legitimas aspiracbes mercadoldgicas, este
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gestor estard melhor preparado para enfrentar a actual conjuntura econémica e para

assegurar o futuro da sua organizagéo.

O nosso trabalho de investigagdo procurou dar resposta as seguintes interrogagoes:
Que papel desempenham os mass media na operacionalizacdo da Comunicagao
Corporativa de uma organizacdo?, e O que um gestor selecciona e valoriza na
Comunicagéo Corporativa da sua organizagéo?

Partindo destas interrogacOes, este trabalho de investigagdo procurou dar-lhes
resposta, abordando as principais teorias da comunicacdo e 0os mass media, 0S seus
enfoques, reflectindo sobre os aspectos essenciais da comunicagdo, sobre o conceito
de Comunicacdo Corporativa e, por Ultimo, analisando o caso de estudo da Zona
Verde.

Assim, para a prossecucdo do nosso objectivo, efectudmos uma pesquisa
bibliogréafica. Efectudmos, igualmente, uma pesquisa documental relacionada com o
fendmeno em estudo na Zona Verde e entrevistimos o seu administrador, o
engenheiro Jorge Pereira. Por Gltimo, procedemos a uma andlise documental de todas

as informagdes recolhidas.

Este trabalho de investigacdo foi estruturado em quatro capitulos e na conclusdo. No
primeiro capitulo, abordaremos as principais teorias da comunicacdo e 0S mass
media, os seus enfoques, reflectiremos sobre o conceito de Comunicagdo e sobre os
aspectos essenciais da Comunicacdo Corporativa. No segundo capitulo,
apresentaremos 0 nosso objecto de estudo. No terceiro capitulo, apresentaremos a
metodologia adoptada neste trabalho de investigacdo. No quarto e ultimo capitulo,
apresentaremos e analisaremos a entrevista ao engenheiro Jorge Pereira,
administrador da Zona Verde. Na conclusdo do nosso trabalho, sintetizamos os
resultados obtidos, abordaremos as limitagdes do nosso trabalho e proporemos

algumas linhas de rumo para investigacoes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA
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Os estudos mais significativos acerca dos mass media e da comunicagdo comegaram
a surgir a partir dos anos trinta do século vinte. Com horizontes de expectativas e
orientagdes muito diversas, fruto de formacGes de base dos seus investigadores em
areas como a Sociologia, a Psicologia, a Psiquiatria, a Linguistica, a Antropologia, a
Filosofia, a Matemaética e as Engenharias de Telecomunicacdes, entre outras, e fruto,
também, de interesses politicos, econdmicos e sociais, por vezes antagdnicos e
inconciliaveis, esta multiplicidade de visbes e de interesses ndo permitiram a criacao
de um corpo de conhecimentos que fosse homogéneo, estavel, nem tdo pouco a
criacdo de uma metodologia Unica de investigagdo, extremamente Util a um processo
cumulativo do saber. Este facto, porém, deu origem a uma enorme riqueza em termos
de producdo de investigacdes em mass media e em comunicacdo, havendo, assim, a
necessidade de se seleccionar as correntes de pensamento mais influentes que, como
refere Bourdon (2009), ostentam uma posi¢éo de pendor em relacdo aos mass media
e pretendem dar conta das suas caracteristicas.

Na seleccdo efectuada, individualizamos duas correntes de estudo: as escolas

americanas e as escolas europeias.

2.1. Escolas americanas

Estas escolas desenvolveram grande parte dos seus estudos entre 0s anos trinta e
oitenta do século vinte. De entre estas escolas é necessario fazer-se a distin¢do entre
as escolas positivistas e a Escola de Palo Alto. Assim, enquanto as escolas de
concepgao positivista, de cariz behaviorista, ttm como objecto de estudo a analise de
conteddo das mensagens veiculadas pelos mass media e o seu efeito no puablico, a
Escola de Palo Alto afirma que no processo comunicativo tudo comunica e realca a

importancia das relagdes interpessoais na comunicagéo.

Na analise de conteldo das escolas positivistas, procurou-se conhecer os efeitos
persuasivos de mensagens veiculadas na imprensa, na radio, no cinema e mais tarde
na televisdo, com fins propagandisticos, e a sua influéncia na sociedade. Campanhas

propagandisticas a favor dos aliados, a favor do alistamento de voluntarios,
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campanhas profilacticas, entre outras, patrocinadas por instituices militares,
politicas e mesmo religiosas, vieram dar corpo a um pensamento linear, mecanicista

e behaviorista acerca dos fendmenos da comunicagéo.

Por seu turno, a Escola de Palo Alto alerta para o facto de surgirem algumas doencas
no acto comunicativo e introduz uma visdo holistica e relacional da comunicagéo

como fendmeno social.

2.1.1. Teoria Hipodérmica

Enquanto abordagem global aos fendmenos da comunicacao, esta teoria questionava
o efeito que os media tinham na chamada sociedade de massa. A massa, para esta
teoria, é constituida por um conjunto homogéneo de individuos que, enquanto seus
membros, sdo essencialmente iguais, indiferenciaveis, mesmo que provenham de
ambientes diferentes, heterogéneos, e de todos os grupos sociais (Silva, 2011), onde
a ascensdo das massas privou o processo de formagdo da consciéncia de sua
racionalidade desde baixo, onde as decisdes precisam ser tomadas em centros

distantes, de maneira opaca e via mecanismos anonimos (Rudiger, 2011).

Seguindo a tradi¢cdo europeia do pensamento filos6fico-politico da época, a massa é
um agregado que nasce e vive para além dos lacos comunitarios e contra esses
mesmos lacos, que resulta da desintegracdo das culturas locais e no qual as funcGes
comunicativas sdo necessariamente impessoais e anénimas (Silva, 2011), levando a
uma fragmentacdo da sociedade, onde os individuos estariam cada vez mais

fragilizados, indefesos e passivos.

Observam-se nesta sociedade de massa trés caracteristicas comuns: os individuos
encontram-se num estado de isolamento psicologico; existe a impessoalidade no trato
com o0s outros individuos e as pessoas estdo livres das suas obrigacfes sociais,

criando, assim, as condigdes para o isolamento e a alienagéo social (Silva, 2011).

Esta teoria seria descrita como uma teoria da propaganda e sobre a propaganda, pois,

como cita Wolf (2009), Smith, Lasswell e Casey afirmaram que o ambito do trabalho
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cientifico mais estreitamente ligado a propaganda é precisamente o estudo da
comunicagdo de massas. Wolf (2009) complementa esta afirmacdo, dizendo que a
teoria hipodérmica deveria ser referida como uma teoria da accéo elaborada pela
psicologia behaviorista, em vez de modelo sobre o processo de comunicagédo, pois,
como refere este investigador, o seu objectivo é o estudo do comportamento humano

com os métodos de experimentacao e observagdo das ciéncias naturais e bioldgicas.

Para a ciéncia psicolodgica, alicerce da teoria hipodérmica, 0 comportamento humano
seria decomposto em unidades que deveriam ser compreensiveis, diferenciaveis
umas das outras e observaveis. Na relacdo que se estabelecia entre um individuo e o
ambiente, o estimulo produzido por este dizia respeito ao impacto do ambiente sobre
esse individuo, era o agente da resposta a esse estimulo, a reaccdo ao ambiente, e o
reforco seriam os efeitos da accdo capazes de modificar as reaccdes seguintes ao
ambiente (Silva, 2011). Os estimulos que ndo produziam resposta ndo eram
considerados estimulos. No mesmo sentido, todas as respostas tinham necessidade de

ser estimuladas.

Schramm, citado por Wolf (2009), denomina a teoria hipodérmica como bullet
theory, pois se o alvo € atingido, a propaganda obtém o éxito que antecipadamente se
estabeleceu. Esta teoria defendia uma relacdo directa entre a exposi¢do as mensagens
e 0 comportamento. Assim, se uma pessoa € apanhada pela propaganda, pode ser

controlada, manipulada, levada a agir.

2.1.2. Modelo de Lasswell

Lasswell indo contra os defensores do entendimento interacionista, apoiou uma visao
linear, directa e mecéanica do processo de comunicacdo. Para Lasswell, citado por
Rudiger (2011), a comunicagdo constitui um processo de cunho intencional, atraves
do qual as pessoas procuram influenciar o comportamento das demais por meio da
transmissdo de mensagens, preconizando este modelo que para se descrever um acto
de comunicacdo seria necessario responder as seguintes questfes: quem, diz o qué,

através de que canal, com que efeito? (Silva, 2011). Lasswell argumentava que o
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estudo cientifico sobre os processos comunicativos deveria concentrar-se numa
destas interrogagdes. Assim, a cada varidvel corresponderia um sector especifico de

pesquisa (Rudiger, 2011).

Como refere Wolf (2009), Quem refere-se ao(s) emissor(es), caracteriza a analise do
controlo sobre o que é difundido, Diz o qué remete-nos para a analise do conteudo
das mensagens, Através de que canal, refere-se a analise dos meios, Para quem
sinaliza a preocupacdo com o receptor, em se entender a sua compreensdao e Com que

efeito? remete para a analise da audiéncia e dos efeitos.

Ao ordenar o acto de comunicacdo em variaveis definidas, este modelo transformou-
se numa verdadeira teoria da comunicacdo, salientando o facto de que a iniciativa do
acto de comunicacao recair exclusivamente sobre o comunicador e os efeitos do acto

de comunicacdo recairem sobre o publico, de uma forma também exclusiva.

No seu trabalho de pesquisa, Lasswell, citado por Wolf (2009), expds algumas
premissas acerca dos processos de comunicacdo. Assim, refere que estes processos
sdo assimétricos, uma vez que existe um emissor activo que produz o estimulo e uma
massa passiva de destinatarios que, ao ser atingida pelo estimulo, reage. A segunda
premissa refere que a comunicacdo é sempre intencional, objectivando obter um
efeito, efeito este que se pode observar e avaliar, pois segue a logica pavloviana do
Estimulo - Resposta. O comportamento sera, entdo, uma reaccdo ao contetido da
mensagem. Neste sentido, os unicos efeitos validos da comunicacdo serdo todos
aqueles que podem ser observados, que podem ser associados a uma modificacédo, a
uma mudanca de comportamentos, atitudes, opinides. A ultima premissa refere que
emissor e receptor desempenham papéis muito diferentes e isolados um do outro,
independentes das relagGes sociais, situacionais e culturais, em que os efeitos dos

processos comunicativos reportam a destinatarios isolados e atomizados.

Lasswell centrou os seus estudos sobre a comunicagdo em torno da analise dos
efeitos e da analise dos conteudos, classificando individuos de diferentes
proveniéncias, unidos pelo consumo das mesmas mensagens, que nao estdo ligados
por expectativas comuns, que ndo exercem qualquer ac¢do reciproca, a luz do

conceito blumeriano de massa. Nestes estudos, Lasswell, num claro seguimento do

10
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modelo pavloviano, behaviorista, atomistico do publico, privilegiando o
comportamento individual, é causa e consequéncia do pensamento socioeconémico
da época, marcado pelo inicio das pesquisas de mercado, da propaganda e das
condi¢cdes da opinido publica. Estas pesquisas vieram realcar o papel do sujeito
singular, na sua qualidade de eleitor, de cidad&o, de consumidor, transformando a
teoria hipodérmica num paradigma de pesquisa concreto, em que 0S Seus proprios

pressupostos deram lugar a resultados que contradiziam a sua atitude de fundo.

2.1.3. Teoria Informacional da Comunicacgado

Esta teoria, desenvolvida por Claude Shannon e Warren Weaver, engenheiros de
telecomunicacdes, é, na opinido de Rudiger (2011), uma teoria sobre a melhor
transmissdo e rendimento da informacdo. As pesquisas destes dois engenheiros
objectivavam melhorar a velocidade de transmissdo de mensagens, diminuir as suas
distor¢des e aumentar o rendimento global do processo de transmissé@o de informacéo
(Silva, 2011).

Para estes engenheiros, a transferéncia de informacdo efectua-se da fonte para o
destinatario, ao passo que a transferéncia da energia se efectua do transmissor para o
receptor (Wolf, 2009). Nesta transferéncia seria utilizado o sistema binario de 0 e 1,

por oferecer uma melhor transmisséo e um melhor rendimento da informagéo.

Neste processo comunicativo, uma fonte de informacdo emitia um sinal, através de
um aparelho transmissor, que o codificava e que era captado por um receptor que,
por sua vez, o descodificava e o convertia em mensagem, por forma a esta mensagem
ser compreendida pelo destinatario. Ao viajar pelo canal, o sinal podia ser perturbado
por ruido(s). Quanto maior o ruido, mais dificil seria o entendimento da informacéo,
criando, desta forma, um ambiente entropico. Para reduzir este(s) ruido(s), o
comunicador podia e devia ser redundante para afirmar e reafirmar a sua mensagem,
reduzindo, assim, a incerteza do sentido, estimulando um equilibrio homeostatico
(Silva, 2011).

11
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Este esquema candnico da comunicacdo podia aplicar-se, segundo 0s seus autores, a
comunicagdo entre duas maquinas, & comunicagdo entre dois seres humanos ou a
comunicagdo entre uma maquina e um ser humano. Segundo Silva (2011) e Wolf
(2009), a finalidade operativa principal da teoria informacional da comunicacéo era,
precisamente, a de fazer passar, através de um canal, 0 maximo de informag&o com o
minimo de distor¢do e com a maxima economia de tempo e de energia. Para tal, era
necessario tentar eliminar o ruido, que poderia ser devido a perda do sinal entre o
aparelho emissor e o aparelho receptor ou devido a informacéo parasitaria produzida
no proprio canal. Era, também, necessario que, quer o emissor, quer o receptor,

utilizassem o mesmo cddigo.

Para Umberto Eco, citado por Wolf (2009), o cdigo seria um sistema de regras que
confere a determinados sinais um dado valor. Eco argumenta que se deve dizer valor
e ndo significado, uma vez que nos aparelhos homeostaticos, ou seja, na relacao entre
duas maquinas, a maquina destinataria ndo compreende o significado do que lhe foi

transmitido.

Em relacdo a producao de significado, Shannon e Weaver, citados por Wolf (2009),
referem que o significado de uma mensagem é irrelevante para o seu trabalho, uma
vez que o que realmente importa é a transmissdo Optima dos sinais da mensagem.
Para tal, fazem a distincdo entre informacéo, entendida como medida estatistica da
equiprobabilidade dos acontecimentos na fonte, e o significado das mensagens,
centrando o seu trabalho exclusivamente sobre a informacédo. Informacdo nédo se

confundia, assim, com o significado.

O cddigo, na teoria informacional da comunicacdo, é um sistema meramente
sintactico, um sistema organizador que ndo contempla o problema do significado da

mensagem, ou seja, a dimensao mais especificamente comunicativa (Wolf, 2009).

Umberto Eco, citado por Wolf (2009), refere que para o destinatario humano, a
mensagem adquire um significado e pode ter muitos sentidos possiveis. O
destinatario extrai o sentido a atribuir a mensagem do codigo e ndo da propria
mensagem; s6 agindo em combinagdo com o codigo é que a mensagem se completa.

O codigo une um sistema de significantes a um sistema de significados.

12
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Embora privilegiando a transferéncia de informacao entre dois p6los a transformacéo
de um sistema em outro sistema, este modelo informacional foi, durante muito
tempo, o verdadeiro paradigma dominante, sendo utilizado por linguistas e

socidlogos.

2.1.4. Teorias sociologicas

As teorias socioldgicas vieram romper com 0s pressupostos das teorias dos efeitos
totais — teoria Hipodérmica e Modelo de Lasswell -, em que 0s meios de
comunicacdo social eram tidos como manipuladores, propagandisticos, onde as
pessoas estavam expostas as mensagens num estado de nudez psicoldgica e as quais
reagiam de uma forma mecanica e previsivel. Assim, as teorias socioldgicas falam da
influéncia e ndo apenas da que é exercida pelos mass media mas da influéncia mais
geral que perpassa nas relagdes comunitarias e de que a influéncia das comunicacdes

de massa é s6 uma componente, uma parte (Wolf, 2009).

Procurando associar 0s processos de comunicacdo de massa as caracteristicas do
contexto social em que esses processos se realizam, os trabalhos de Lazarsfeld,
Berelson, Gaudet e Katz, entre outros, direccionam as suas pesquisas de campo para
0 estudo da composic¢do diferenciada dos publicos e dos seus modelos de consumo, e
sobre a mediacdo social que caracteriza esse mesmo consumo. Lazarsfeld, citado por
Wolf (2009), num trabalho de pesquisa financiado pela Fundacdo Rockefeller, ao
analisar a importancia da radio e o papel desempenhado por esta, procurou entender
as motivacdes de determinado publico em relacdo a determinado programa de radio
em detrimento de outro programa de radio. Para tal, realizou uma analise de
conteddo dos programas, procurou caracterizar determinado grupo de ouvintes e
estudou os seus motivos de satisfacdo em relagdo ao programa da sua preferéncia. Ao
analisar os ouvintes através de varidveis sociolégicas como sexo, idade, grupo social,
objectivando conhecer e estratificar o seu tipo de consumo, Lazarsfeld ndo so fez um
levantamento quantitativo das preferéncias, como também analisou os seus efeitos,
procurando conhecer o porqué dessas mesmas preferéncias. Ainda em relacdo a

radio, embora, como refere Wolf (2009), o discurso possa ser generalizado,
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Lazarsfeld fala de efeitos pré-selectivos e de efeitos posteriores. Assim, a radio

selecciona o seu publico e sé posteriormente exerce influéncia sobre esse publico.

Ainda segundo Lazarsfeld, citado por Wolf (2009), para se conhecerem os efeitos
que os meios de comunicacdo de massa provocam € necessario conhecerem-se,
igualmente, as forcas sociais que predominam num determinado periodo. Ao existir
este deslocamento de foco, a relagdo causal directa entre propaganda de massas e
manipulagdo da audiéncia deixa de ser salientada, passando a insistir-se num
processo indirecto de influéncia em que as dinamicas sociais se intersectam com 0s

processos comunicativos.

Centrando o seu trabalho de pesquisa no processo de formacdo das atitudes politicas
no decurso da campanha presidencial de 1940 nos Estados Unidos da América, mais
concretamente em Erie County, uma comunidade do Estado de Ohio, Lazarsfeld,
Berelson e Gaudet, citados por Wolf (2009), observaram que certas pessoas
demonstravam um maior interesse e conhecimento sobre a campanha presidencial,
envolvendo-se, assim, mais em todas as questdes com ela relacionadas. Estas
pessoas, a quem o0s pesquisadores chamaram de lideres de opinido, representam a
parcela de opinido publica que procura influenciar o resto do eleitorado e que
demonstra uma capacidade de reac¢do e de resposta mais atentas aos acontecimentos

da campanha presidencial.

Os lideres de opinido, segundo estes pesquisadores, exerciam um papel de mediagédo
entre 0s meios de comunicagdo e os eleitores. Ao desempenharem este papel, 0s
lideres de opinido, com as suas atitudes, exerciam um efeito de activacdo, quando
transformavam as tendéncias latentes em comportamentos de voto efectivo; um
efeito de reforgo, quando preservavam as decisdes tomadas, evitando mudancas de
atitudes, e um efeito de conversdo, quando convertiam determinada tendéncia de
voto mediante uma redefinicdo dos problemas (Wolf, 2009). Esta redefinicdo tinha
em linha de conta que as pessoas mais atentas e interessadas na campanha ja tinham
as suas atitudes de voto bem definidas, ao invés das pessoas mais indecisas e

insatisfeitas com a classe politica, que ndo participavam nem se inteiravam da
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campanha eleitoral, tornando, assim, mais trabalhoso e penoso esta conversio e os

contactos pessoais mais eficazes do que os meios de comunicacao social.

Esta mediacdo exercida pelos lideres de opinido entre os meios de comunicagao
social e os eleitores pressupunha, deste modo, um fluxo da comunicacdo que se

verificava a dois niveis: two-step flow e multi-step flow.

2.1.4.1. Two-step flow of communication

Neste primeiro nivel, os lideres de opinido desempenham um papel de ligacdo entre
0s meios de comunicacdo social e os individuos, ou, como referem Katz e
Lazarsfeld, citados por Serra (2007), outros componentes dos grupos sociais de que
faz parte o lider de opini&o.

Para Bourdon (2006), o modelo Two-step flow of communication remete para a ideia
de que os efeitos dos media tocam inicialmente uma primeira categoria de
individuos, os lideres de opinido, antes de atingir o resto do publico: o que supde

hipdteses sobre a natureza dos efeitos e simultaneamente sobre a organizacao social.

Verifica-se, aqui, uma oposi¢do entre uma visdo comportamentalista, pavloviana, em
que a um estimulo corresponderia sempre uma resposta, a uma visdo onde a légica
do efeito é oposta, pois baseia-se e faz parte de um ambiente social totalmente
sulcado por interacgdes e processos de influéncia pessoal em que a personalidade do
destinatario se configura também a partir dos seus grupos de referéncia (familiares,
de amigos, profissionais, religiosos, etc.) (Wolf, 2009; Serra, 2007). Neste ambiente,
a influéncia pessoal resultante da interac¢do social parece ser mais eficaz do que a
qgue deriva directamente dos mass media (Wolf, 2009; Serra, 2007),

descaracterizando e limitando os seus efeitos.

Esta influéncia pessoal, conjugada com uma enorme flexibilidade e credibilidade que
advinham dos contactos interpessoais, colocam os lideres de opinido ndo s6 como
mediadores entre 0s meios de comunicacdo social e os individuos, mas também

como influenciadores e mediadores entre os diversos lideres de opinido, uma vez que

15



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

exerciam uma influéncia reciproca. Esta influéncia reciproca transforma o modelo

Two-step flow of communication no modelo Multi-step flow of communication.

2.1.4.2. Multi-step flow of communication

No seu trabalho de pesquisa, Merton, citado por Wolf (2009) e Serra (2007),
distingue entre o lider de opinido local, a quem denomina de polimorfo, pois exerce a
sua influéncia em diferentes areas tematicas, do lider de opinido cosmopolita, a quem
denomina de monomdrfico, pois é dotado de competéncias especificas e, por
conseguinte, de autoridade que se exerce, de preferéncia, em areas tematicas
particulares, devido ao seu saber parcelar como especialista. No entanto, devido a
vulgarizacdo e saturacdo dos meios de comunicacao social nos anos posteriores a
década de 40 do seculo vinte, Bockelmann, citado por Wolf (2009) e Serra (2007),
refere que os opinion leaders ficam quase completamente dispensados da sua fungéo
de filtro, em consequéncia da difusdo dos temas, informagdes e opinides.

Wolf (2009), a respeito deste novo contexto, refere ser provavel que a maior parte
das mensagens das comunica¢fes de massa seja recebida de uma forma directa, ndo
necessitando, para ser difundida, do nivel de comunicacéo interpessoal. Este nivel de
comunicagdo interpessoal apresenta-se agora como conversa acerca do conteido dos
mass media (opinion-sharing) mais do que como instrumento da passagem da

influéncia da comunicagdo de massa para os destinatarios (opinion-giving).

2.1.5. Teorias psicoldgicas

Os tedricos destas teorias centram as suas pesquisas no estudo da eficacia persuasiva
Optima das mensagens e na explicacdo do insucesso das tentativas de persuasdo. Para
estes pesquisadores, persuadir os destinatarios & um objectivo possivel, se a forma e a
organizacdo da mensagem forem adequadas aos factores pessoais que o destinatario

activa quando interpreta a propria mensagem (Wolf, 2009).
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Em relacdo as mensagens dos meios de comunicacdo, De Fleur, citado por Silva
(2011) e Wolf (2009), refere que estas contém caracteristicas particulares do
estimulo que interagem de maneira diferente com o0s tracos especificos da
personalidade dos elementos que constituem o publico. De Fleur refere ainda que
desde o momento em que existem diferencas individuais nas caracteristicas da
personalidade dos elementos do publico, é natural que se presuma a existéncia, nos
efeitos, de variacGes correspondentes a essas diferencas individuais (Silva, 2011;
Wolf, 2009).

A estrutura logica deste novo modelo é muito semelhante ao modelo mecanicista da
teoria Hipodérmica, em que a uma causa — estimulo — corresponderia sempre um
efeito — resposta. No entanto, os processos psicoldgicos intervenientes, naturalmente
diversificados e complexos, fruto das experiéncias e vivéncias de cada emissor e
destinatario, levam, por um lado, a pesquisas administrativas sobre as caracteristicas
do destinatario que intervém na obtencdo do efeito, e por outro lado, a pesquisas
sobre a organizacdo 6ptima das mensagens com finalidades persuasivas (Silva, 2011;
Wolf, 2009).

Carl Hovland, Weiss, Hyman e Sheatsley, citados por McQuail (2013), estudaram 0s
efeitos persuasivos dos meios de comunicacdo de massa em campanhas eleitorais,
informativas, propagandisticas, publicitarias, entre outras. Uma campanha deste
género, segundo McQuail (2013), apresenta algumas particularidades: tem objectivos
especificos e foi projectada para os atingir; é intensiva e desfruta de uma vasta
cobertura; o seu sucesso pode ser avaliado; € promovida por instituicdes ou entidades
dotadas de um certo poder e autoridade; os seus argumentos devem ser vendidos ao
publico, para quem sdo novos, mesmo que se baseiem em esquemas de valores

partilhados.

2.1.5.1. Analise das audiéncias

Ao analisarem o comportamento das audiéncias, os psicologos Hyman e Sheatsley,

citados por Wolf (2009), objectivaram conhecer as razdes pelas quais as campanhas
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de persuasdo falhavam. Concluiram que determinadas caracteristicas psicologicas,
como o interesse em obter informacdo, a exposicdo selectiva provocada pelas
atitudes ja existentes, a interpretacdo selectiva e a memorizacdo selectiva eram

determinantes numa campanha de persuasao.

O interesse em obter informacéo seria funcdo da motivacdo em informar-se e do grau
de conhecimento prévio sobre os assuntos tratados numa campanha. Assim, a
dificuldade em aceder a informacdo da campanha, bem como uma certa apatia social,
poderiam levar a falta de interesse e a desmotivacdo da audiéncia. Para Wolf (2009),
guanto mais expostas as pessoas sdo a um determinado assunto, mais 0 seu interesse
aumenta e, a medida que o interesse aumenta, mais as pessoas se sentem motivadas
para saberem mais acerca dele. Ainda segundo Wolf (2009), para o éxito de uma
campanha de informacao concorre o interesse que o publico manifesta pelo assunto,

bem como a amplitude dos sectores de populagdo nao interessada.

Em relacdo a exposicdo selectiva, os psicologos verificaram que os componentes da
audiéncia tendem a expor-se a informacéo que esta de acordo com as suas atitudes e
a evitar as mensagens que, pelo contrario, estdo em desacordo com essas atitudes
(Wolf, 2009). Ou seja, a audiéncia manifesta abertura e acolhe favoravelmente as
campanhas de persuasdo cujas ideias veiculadas estdo de acordo com as suas proprias
opiniBes sobre o assunto ou ainda que ja tenha havido uma sensibilizacdo prévia para
0s temas propostos pela campanha. Quando tal néo acontece, a audiéncia recorre aos
seus pre-conceitos e escuda-se no seu proprio sistema de valores e de interesses.
Neste caso, como refere Klapper, citado por Wolf (2009), devem evitar-se outros
conteddos, se, ainda por cima, tendem a esquecer esses outros contetdos mal lhe
aparecem a frente dos olhos e, finalmente, se tendem a adultera-los mesmo que 0s
recordem, entdo é evidente que, muito provavelmente, a comunicagdo de massa ndo
modificard os seus pontos de vista. Neste caso, refere Klapper, citado por Wolf
(2009), é muito mais provavel que va reforcar opiniGes preexistentes, surtindo,

assim, um efeito contrario ao pretendido.

Tal como na exposicdo selectiva, na interpretacdo selectiva a audiéncia discrimina

positivamente tudo aquilo que entenda reflectir as suas proprias atitudes e 0s seus

18



Mestrado em Marketing e Comunicagao

proprios valores. Neste processo, a audiéncia ndo se expde a radio, a televisdo ou ao
jornal num estado de nudez psicologica (Wolf, 2009), muito pelo contrério. Os
elementos da audiéncia apresentam-se revestidos e protegidos por predisposicoes ja
existentes, por processos selectivos e por outros factores (Wolf, 2009). Segundo
Wolf (2009), a interpretacdo transforma e adapta o significado da mensagem
recebida, fixando-a as atitudes e aos valores do destinatario até mudar, por vezes,

radicalmente, o sentido da propria mensagem.

Na memorizacdo selectiva, tal como acontece na exposicdo selectiva e na
interpretacdo selectiva, também os aspectos que estdo de acordo com as atitudes e as
opiniBes proprias séo memorizados num grau mais elevado do que os outros e essa
tendéncia acentua-se a medida que vai decorrendo o tempo de exposicdo a
mensagem (Wolf, 2009). Bartlett, citado por Wolf (2009) conseguiu demonstrar que,
num horizonte temporal alargado, a memorizacdo selecciona os elementos mais
significativos (para o individuo) em detrimento dos mais discordantes ou
culturalmente mais distantes. Este efeito ficou conhecido por efeito Bartlett.
Papageorgis, citado por Wolf (2009), refere que se, numa mensagem, a par dos
argumentos mais importantes a favor de um determinado assunto, forem também
apresentados os argumentos que sao contra, a recordacdo destes Ultimos desvanece-
se mais rapidamente do que a dos argumentos principais e esse processo de
memorizacgdo selectiva contribui para acentuar a eficacia persuasiva dos argumentos
centrais. Hovland, Lumsdaine e Sheffield, citados por Wolf (2009), identificaram um
segundo efeito relacionado com a memorizacdo selectiva e semelhante ao efeito
Bartlett, designando-o de efeito latente (sleeper efect). Assim, em certos casos, a
eficacia persuasiva é quase nula imediatamente ap0s a exposicdo & mensagem mas, a
medida que o tempo passa, essa eficacia aumenta. Hovland, Lumsdaine e Sheffield,
citados por Wolf (2009), também constataram que se, no inicio, a atitude negativa
do destinatario em relacao a fonte constitui uma barreira eficaz contra a persuasao, a
memorizag&o selectiva atenua esse factor e, em vez disso, persistem os contetidos da

mensagem, que aumentam progressivamente a sua influéncia persuasiva.

19



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

2.1.5.2. Analise de mensagens

As pesquisas levadas a cabo sobre a organizacdo 6ptima das mensagens objectivando
um maior efeito persuasivo estdo conceptualmente ligadas as pesquisas sobre a
analise das audiéncias. A este respeito, Wolf (2009) refere que aquilo que se conhece
sobre determinados assuntos influencia claramente as atitudes a eles referentes, assim
como as atitudes em relacdo a determinados temas influenciam, naturalmente, o
modo de estruturar o conhecimento em torno deles e a quantidade e a sistematizagédo
da nova informacdo que sobre eles se adquire. Estas pesquisas detiveram-se em
quatro factores da mensagem, a saber: credibilidade da fonte, ordem da

argumentacao, integralidade das argumentaces e explicitacdo das conclusoes.

No que concerne a credibilidade da fonte, Hovland, citado por Wolf (2009),
verificou que a reputacdo da fonte levava a uma maior aceitacdo ou ndo da

informagdo veiculada por essa mesma fonte.

No que toca a ordem da argumentacdo apresentada, em que huma mesma mensagem
0s argumentos pro e contra estdo presentes e em que se pretende saber se 0s
argumentos iniciais (efeito primacy) sdo mais eficazes que os argumentos finais
(efeito recency), as pesquisas efectuadas ndo foram conclusivas. No entanto, o
conhecimento e a familiaridade com o tema e o efeito recency parecem andar a par,
ao passo gue, se os destinatarios ndo tém qualquer conhecimento sobre o tema, tende

a verificar-se um efeito de primacy (Wolf, 2009).

Quanto a integralidade das argumentaces, ou seja, se a apresentacdo de um Unico
aspecto (one side) ou dos dois aspectos (both sides) de um tema controverso
contribuia para a modificacdo da opinido da audiéncia, Hovland, Lumsdaine e
Sheffield, citados por Wolf (2009), chegaram a algumas conclusdes interessantes. De
entre essas conclusbes, destacam-se as seguintes: no caso de pessoas (ue,
inicialmente, tinham uma opinido contraria em relacdo ao exposto pela
argumentacao, apresentar os argumentos referentes a ambos os aspectos de um tema
é mais eficaz do que fornecer apenas os argumentos relativos ao objectivo acerca do
qual se pretende convencer; em relacdo ao grau de instrucdo, aqueles que possuem

um grau de instrugdo mais elevado, sdo mais favoravelmente influenciados pela
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apresentacdo de ambos os aspectos da questdo, por outro lado aqueles que possuem
um grau de instrugdo mais baixo sdo influenciados sobretudo pela comunicagao que

expde apenas 0s argumentos a favor do ponto de vista defendido.

Por ultimo, em relacdo a explicitacdo das conclusdes, ou seja, saber se o
fornecimento das conclusfes de uma forma explicita ou implicita contribui para uma
maior ou menor persuasdo, também aqui as pesquisas nao foram conclusivas. No
entanto, o grau de envolvimento de cada individuo com o assunto tratado permitiu
estabelecer algumas correlagdes: quanto maior for esse envolvimento, mais Util serd
deixar as conclusdes implicitas, quanto mais profundo for o conhecimento que o
publico tem sobre o assunto ou quanto mais elevado for o nivel de dotes intelectuais,
menos necessaria serda a explicitacdo das conclusdes, e, por Gltimo, no caso de
assuntos complexos e para publicos pouco familiarizados com eles, as conclusdes

explicitas concorrem para a eficacia persuasiva da comunicacao (Wolf, 2009).

2.1.6. Escola de Palo Alto

Investigadores como Gregory Bateson, Ray Birdwhistell, Edward T. Hall, Erwing
Goffman, Don Jackson, Paul Watzlawick e Stuart Sigman, entre outros, vieram
mostrar que, para se compreender a comunicagdo humana, seria necessario ter uma
visdo de todo o conjunto, da totalidade, da globalidade das interaccGes. Para estes
investigadores, a comunicagdo humana é complexa e multifacetada, e, neste processo
de partilha, tudo comunica. Como refere Sfez (2007, 1994), ndés ndo comunicamos
como atomos separados em relacdo a atomos separados, por um canal isolado, mas

atraves de partes iguais ao todo, que € ele mesmo igual as partes.

Enquadrando o seu modelo de comunicacdo numa filosofia da expresséo e na
metafora do organismo, este grupo de investigadores, também conhecido
inicialmente por colégio invisivel, rejeita 0 modelo linear da comunicagdo proposto
por Shannon e Weaver e trabalham a partir do modelo circular retroactivo proposto
por Norbert Wiener (Mattelart, 2011). Advogam que a teoria matematica, concebida

por e para engenheiros das telecomunicacdes, a estes seja deixada, devendo a
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comunicacdo ser estudada pelas ciéncias humanas a partir de um modelo préprio
(Mattelart, 2011). A este respeito, Yves Winkin, citado por Mattelart (2011), refere
que a investigacdo em comunicacdo tem de ser encarada em termos de nivel de

complexidade, de contextos maltiplos e de sistemas circulares.

Nesta nova visdo da comunicacdo, circular, retro-alimentada, o receptor tem um
papel tdo importante como o emissor (Mattelart, 2011). Assim, a esséncia da
comunicacéo reside nos processos relacionais e de interacgdo, ou seja, 0s elementos
contam menos do que as relacbes que entre eles se instauram, todos o0s
comportamentos humanos tém um valor de comunicacdo, pois as relagdes, que
mutuamente se respondem e se implicam, podem ser encaradas como um vasto
sistema de comunicacdo e, por ultimo, € possivel descobrir uma logica da
comunicacdo observando a sucessao de mensagens retomadas no contexto horizontal
e no contexto vertical, ou seja, na sequéncia das sucessivas mensagens e na relacéo
entre os elementos e o sistema (Mattelart, 2011). Sfez (2007, 1994), refere, a este
respeito, que ndo agimos j& como instrumentos no proposito de comunicar.
Comunicamos directamente com o corpo inteiro dos homens e da natureza, nas suas
dimens@es da presenca (sincronica) e do devir (diacrénico). Para Mattelart (2011), a
no¢do da comunicacdo isolada, enquanto acto verbal, consciente e voluntario, que
esta subjacente a sociologia funcionalista, opde-se a ideia da comunica¢do enquanto
processo social permanente que integra mdltiplos modos de comportamento: a

palavra, o gesto, o olhar, o espaco interindividual.

Para os investigadores da Escola de Palo Alto, a palavra comunicagdo passa a ser
uma espécie de contentor geral que tudo abarca: tudo é comunicagdo. Qualquer
actividade, cientifica ou normal, situa-se no interior de um involucro que se chama
comunicagdo. A comunicacdo fornece as regras de apreensao de qualquer coisa no
mundo, porque a ciéncia, a arte ou as praticas quotidianas ndo sdo mais do que
sectores contidos nesse contentor que € a comunicacdo. A comunicacgdo vai reflectir
todo o jogo do saber e das actividades (Sfez, 2007, 1994).

Em relacdo a comunicacao engquanto processo social permanente, Sfez (2007, 1994)

refere que uma situacdo social estabelece-se quando se verifica uma troca de
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comunicagdo. Acrescenta, ainda, que essa troca comega no momento em que as
accOes do outro sdo percebidas ao mesmo tempo como respostas suscitadas pela

mensagem do emissor precedente e como um comentario dessa mensagem.

Em relacdo aos sistemas de comunicacdo simples, os participantes podem seguir uma
mensagem desde a sua origem até ao seu destino. No conjunto, os sistemas simples
sdo simétricos: cada um dispGe de receptores, emissores e Orgdos centrais de

comunicagdo que podem reter e avaliar a informacao (Sfez, 2007, 1994).

No que toca aos sistemas de comunicagdo mais complexos, estes comportam grupos
de pessoas habitualmente assimétricos: mensagens que emergem de um centro ou
convergem para um centro (Sfez, 2007, 1994). Neste sentido, a analise do contexto

torna-se mais importante do que a analise do contetudo (Mattelart, 2011).

No seu trabalho de investigacdo, Paul Watzlawick, Janet Helmick Beavin e Don D.
Jackson (Watzlawick et al., 2013) sistematizaram 0s axiomas da comunicagao

humana, a saber:

1 - N&o se pode ndo comunicar. N&o se pode ndo comunicar porque toda a
comunicacdo € comportamento e ndo existem ndo comportamentos. O
comportamento ndo tem oposto, por isso uma pessoa ndo pode ndo se comportar. Isto
quer dizer que todo o comportamento numa situacdo interaccional tem valor de
mensagem, é comunicacdo. Palavras, siléncios, gestos, expressdes faciais, distancia
perante o horizonte dialogal, tudo tem valor de mensagem, uma vez que tudo

influencia, de uma forma directa ou indirecta a percepgéo do interlocutor.

2 - Toda a comunicagdo tem um aspecto de contetido e um aspecto de comunicagao
tais que o segundo classifica o primeiro e é, portanto, uma meta comunicagdo. Toda a
comunicacdo é uma meta comunicagdo porque é uma comunicacdo sobre outra
comunicagdo, ou seja, é a sequéncia de outra comunicacdo para reforcar a ideia
anterior. Entende-se por contetdo o relato, a informacdo que estd contida na
comunicacdo. E qualquer coisa que pode ser comunicada, que é comunicavel.
Entende-se por comunicagcdo o comportamento, a relacdo entre 0s comunicantes,

também designada por ordem.
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3 - A natureza de uma relagdo esta na contingéncia da pontuacdo das sequéncias
comunicacionais entre os comunicantes. A maneira como cada interlocutor pontua a
sua interaccdo em presenca do horizonte dialogal, ou seja, o facto de o seu
comportamento gerar outro comportamento no interlocutor, e o facto de o lugar que
ocupa nessa mesma interaccao ser determinado pelo seu estatuto, significa que existe
uma relagdo de poder a nivel da comunicacdo. Consoante esse poder é usado por um

ou por outro interlocutor, assim € a natureza das relagdes comunicacionais.

4 - Os seres humanos comunicam digital e analogicamente. Entende-se por
comunicacdo digital a comunicacdo verbal, ou seja, 0 registo e a significacdo
atribuidos as palavras, o que pressup8e que 0s comunicantes conhecam o significado
do codigo que estd a ser utilizado. Entende-se por comunicacdo analdgica a
comunicacdo ndo verbal, como os gestos, a postura corporal, o tom de voz, o ritmo e
a sequéncia vocal, etc., sendo o aspecto relacional da comunicacdo. Este tipo de
comunicacdo pode-se estabelecer sem ter havido um processo prévio de
aprendizagem, sendo apenas necessaria uma percepcao figurada, recorrendo por
vezes a mimesis. Watzlawick, Beavin e Jackson referem ainda que a linguagem
digita é uma sintaxe légica sumamente complexa e poderosa mas carente de
adequada semantica no campo das relacdes, ao passo que a linguagem analdgica
possui a semantica mas ndo tem uma sintaxe adequada para a definicdo ndo-ambigua
da natureza das relacdes (Watzlawick et al., 2013). Assim, nunca se excluindo

mutuamente, estes dois tipos de linguagens pressupdem-se e completam-se.

5 - Todas as permutas comunicacionais ou sdo simétricas ou sao complementares,
segundo se baseiam na igualdade ou na diferenca. Partindo do conceito de
esquismogenese de Gregory Bateson, que descreve 0s comportamentos sociais de um
determinado grupo, este axioma vem referir que as trocas comunicacionais Sao
simétricas sempre que os interlocutores reflectem o comportamento um do outro, isto
é, quando existe igualdade entre os interlocutores e quando a diferenca entre eles é
minimizada. Por outro lado, as trocas comunicacionais sdo complementares sempre
que o comportamento de um interlocutor completa o do outro interlocutor, ou seja,

sempre que um interlocutor utiliza a ultima comunicacdo do outro interlocutor para
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reforgar o seu poder de autoridade formal, maximizando, assim, a diferenga entre

ambos.

Os investigadores da Escola de Palo Alto salientam o facto de que num
relacionamento interpessoal surgirem, frequentemente, situacdes de duplo
constrangimento (double-bind), ou seja, mecanismos que pertencem ao dominio dos
paradoxos que atingem o discurso, pelo facto de nele se jogarem estratégias tanto
mais paralisantes e agonisticas quanto mais racionalmente se inscreve na logica
dialéctica da instituicdo (Rodrigues, 2010) quando, por exemplo, um pai pede ao seu
filho que seja uma pessoa responsavel e honrada, mas, a0 mesmo tempo, o pai chega
a casa embriagado. Esta situacdo provoca no filho sentimentos de frustragdo, mégoa,
revolta e separacdo, deixando-o numa situacao relacional sem saida, pois, tendo que

obedecer e agradar ao pai confronta-se com o exemplo negativo por ele transmitido.

2.2. Escolas europeias

Com orienta¢des muito diferentes relativamente as Escolas americanas, as Escolas
europeias, com origens na Alemanha, na Inglaterra e na Francga, desenvolveram os
seus estudos questionando a pesquisa administrativa feita pelas Escolas americanas e
tracando novos rumos para a communication research, sedimentando novas visoes da

comunicacédo e do mundo.

Criticando, assim, o caracter empirico e administrativo das Escolas americanas, 0s
investigadores europeus véo tentar compreender 0 processo comunicativo humano
reflectindo sobre as estruturas econémicas, sociais e organizacionais da sociedade,

bem como nas mensagens produzidas pelos media.
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2.2.1. Escola de Frankfurt

Criticando as teorias americanas de cardcter empirico e administrativo (excluindo a
Escola de Palo Alto), o pensamento desta Escola inspira-se em Karl Marx e em
Sigmund Freud para propor uma analise dos produtos culturais como processos
simbolicos de reificacdo (Rodrigues, 2010). Assim, acusam os media de exercerem
uma violéncia simbolica sobre a sociedade, violéncia esta que fomentaria uma

homogeneizacao cultural do nosso tempo (Rodrigues, 2010).

Assumindo-se como contracorrente dos estudos positivistas das teorias americanas,
estes criticos apontavam o dedo aos meios de comunicacdo social, considerados por
eles como instrumentos do poder, acusando-os de se limitarem a dar uma visdo do

mundo de acordo com a ideologia dominante.

Rodrigues (1994) refere que estes criticos acusavam o0s estudos positivistas
americanos de obedecer, de maneira acritica e servil, aos objectivos estratégicos da
administragdo das instituicbes e dos media, de camuflar os mecanismos de
manipulacdo da opinido publica e de embotamento do gosto das maiorias, em vez de
revelar os interesses ideoldgicos e econdmicos da cultura de massa. Recusando uma
visdo parcelar, quer da sociedade, quer da cultura, estes criticos advogavam que a
sociedade e a cultura deveriam ser analisadas como um todo. Assim, denunciam a
separacdo e a oposicdo do individuo em relacdo a sociedade como resultante
historica da divisdo de classes (Adorno, 2013), e comecam por analisar o sistema de
economia de mercado, com 0s seus ciclos e crises economicas, 0 desemprego, 0

militarismo e o terrorismo.

McQuail (2013) refere que a teoria critica tem em geral interpretado os media de
massas como agentes de uma classe controladora e dominante de detentores do
poder, que pretendem impor as suas proprias definicbes das situaces e 0s seus

valores e marginalizar ou ilegitimar as oposicdes.
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2.2.2. Teoria da Hegemonia

Desenvolvida por Louis Althusser, Poulantzas e Gramsci, esta teoria inspirou-se no
pensamento marxista para tecer a sua critica a ideologia capitalista vigente. Assim,
relega para segundo plano a questdo dos determinantes econémicos e estruturais da

ideologia dominante, para privilegiar a ideologia em si (Santos, 2001).

A ideologia, para estes criticos, configurava uma defini¢do distorcida da realidade,
ndo sendo imposta pela forga pela classe no poder. Seria, sim, um conjunto de
relagbes imaginérias dos individuos com as suas condicfes reais de existéncia
(McQuail, 2013).

Hegemonia refere-se, assim, a um conjunto de regras vagamente relacionadas com as
ideias de governacdo que perpassam a sociedade, de tal maneira que a ordem de
poder estabelecida e os seus valores parecem naturais, dados como adquiridos e

consensuais (McQuail, 2013).

Althusser, citado por Santos (2001) e McQuail (2013), redefine o conceito de
aparelho de Estado, passando a designa-lo por aparelho repressivo de Estado, pois
estava ao servico da ideologia dominante, ideologia esta omnipresente e
omnipotente, e separa-o0 dos aparelhos ideoldgicos de Estado, compostos pelos meios
de comunicagdo social, pela cultura, pela Igreja, pelos partidos politicos, pelos
sindicatos, pela escola e pela prépria familia. Para Althusser, nenhuma classe pode
duravelmente deter o poder de Estado sem exercer simultaneamente a sua hegemonia
sobre e nos aparelhos ideoldgicos de Estado. Assim, a ideologia, ndo sendo imposta
pela forga, mas pela influéncia cultural omnipresente, destinava-se a interpretar a
realidade de uma forma coerente, embora erronea. Neste contexto, os media de
massas ndo definem a realidade por si proprios mas ddo acesso preferencial as

definicBes dos que tém autoridade.

Santos (2001) refere, a este respeito, que € interessante notar que, nesta analise, a
comunicagdo social ndo é vista isoladamente, antes € contextualizada num sistema

muito mais vasto que a ultrapassa, mas para a qual ela contribui. E conclui, dizendo
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que é como se fizesse parte, intencionalmente ou ndo, de uma grande conspiracao da

classe dominante.

2.2.3. Teoria da Industria Cultural

Esta teoria defendia que filmes, radio e semanérios constituem um sistema. Cada
sector se harmoniza entre si e todos se harmonizam reciprocamente. Para estes
criticos, o0 mercado de massas impde estandardizacdo e organizacdo; os gostos do
publico e as suas necessidades impdem esteredtipos e baixa qualidade (Adorno,
2013).

Segundo Wolf (2009), a estratificacdo dos produtos culturais, segundo a sua
qualidade estética ou o seu interesse, é perfeitamente adequada a logica de todo o
sistema produtivo. Na opinido de Adorno (2013), aquilo que a industria cultural
oferece de continuamente novo ndo é mais do que a representacdo, sob formas
sempre diferentes, de algo que é sempre igual; a mudanga oculta um esqueleto, no
qual muda tdo pouco como no préprio conceito de lucro, desde que este adquiriu o
predominio sobre a cultura. Os produtos culturais seriam, assim, filtrados e lan¢ados
no mercado desde que cumprissem critérios mercantilistas de eficacia e maximizacgéo

do lucro.

O individuo, na era da inddstria cultural, deixa de decidir autonomamente,
encontrando-se em poder de uma sociedade que o manipula a seu bel-prazer,
assumindo uma postura acritica em relacéo aos valores impostos. Para Horkheimer e
Adorno (2013), divertir-se significa estar de acordo; significa sempre: ndo dever
pensar, esquecer a dor mesmo onde essa dor é exibida. Na sua base estd a
impoténcia. E, efectivamente, fuga; ndo, como se pretende, fuga da feia realidade
mas da ultima ideia de resisténcia que a realidade pode ainda ter deixado. A
liberdade prometida pelo amusement é a de pensamento como negacdo. A falta de
pudor do pedido retérico olha para o0 que as pessoas querem! é o facto de se apelar
para as pessoas, que se tem por missdo desabituar da subjectividade, como se se

tratasse de sujeitos pensantes.
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Ao voltarem a chamar a atencdo para os meios de comunicagdo social como
instrumentos omnipotentes, monopolizantes, que transformam a individualidade
numa pseudo-individualidade, estes criticos afirmam que a ubiquidade, a
repetitividade e a estandardizacdo da induastria cultural fazem da moderna cultura de

massa um meio de controle psicoldgico inaudito.

Em relagdo aos estere6tipos, estes sao um elemento indispensavel para se organizar e
antecipar as experiéncias da realidade social que o sujeito leva a efeito. Os
esteredtipos impedem 0 caos cognitivo, a desorganizacdo mental, constituem, em
suma, um instrumento necessario de economia na aprendizagem, nenhuma actividade
pode prescindir deles (Wolf, 2009). Adorno (2013) refere que quanto mais 0s
esteredtipos se materializam e fortalecem, provavelmente, tanto menos as pessoas
modificardo as suas ideias preconcebidas com o aumento da sua experiéncia. Adorno
reforca esta ideia, dizendo que quanto mais dura e complicada € a vida moderna,
mais as pessoas se sentem tentadas a agarrar-se a clichés que parecem conferir uma

certa ordem aquilo que, de outra forma, seria incompreensivel.

Para Adorno (2013), as pessoas podem ndo s6 ser privadas da verdadeira
compreensdo da realidade como também a sua capacidade de entenderem a
experiéncia da vida pode ser fundamentalmente enfraquecida com o uso constante de
oculos fumados. Denunciando a contradicdo entre individuo e sociedade como um
produto histérico da divisdo de classes e opondo-se as doutrinas que descrevem essa
contradicdo como um dado natural, Adorno e os seus pares criticam o facto da

industria cultural almejar um nivelamento das atitudes das pessoas (Adorno, 2013).

Esta teoria critica da industria cultural, ao colocar em evidéncia o poder de
manipulacdo, de condicionamento e de dominio dos meios de comunicagao social, a
quem chegaram a chamar de Opio do povo, chamou a atencdo para o facto de ser
necessaria uma visao holistica sobre os media e que os estudos sobre eles ndo se

deveriam confinar aos conteudos, as audiéncias e as l6gicas institucionais.
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2.2.4. Estudos Culturais

Esta corrente tem como objectivo estudar formas, praticas e instituicdes culturais
predominantemente desclassificados, tais como as culturas populares e operarias, 0
feminismo, as formas desviantes, de modo a apreciar e a dar conta da sua forca

transformadora da vida social (Rodrigues, 2000).

Os tedricos desta corrente, onde se contam nomes como Stuart Hall, Richard
Hoggart, Raymond Williams e Edward Thompson, na sua reflexdo critica sobre os
media e sobre a propria sociedade, vao confrontar visGes diferentes, algumas
complementares, para tentarem perceber a influéncia e 0 uso que as pessoas fazem
dos media, da imprensa popular, da radio e da televisdo, pondo em relevo a
diversidade de interpretagdo das suas mensagens, assim como a capacidade de
resisténcia por parte dos diferentes publicos (Rodrigues, 2000).

Segundo Wolf (2009), o objectivo dos cultural studies é o de definir o estudo da
cultura prépria da sociedade contemporanea como um campo de analise
conceptualmente relevante, pertinente e teoricamente fundamentado. Para esta
corrente, 0s meios de comunicacao social desempenham um papel activo e um poder
construtivo que vinculam ou libertam as mensagens dentro das préaticas produtivas e

através delas.

2.2.5. Estruturalismo e Semiologia

O estruturalismo refere-se a maneira como o significado é construido nos textos,
aplicando-se o termo a certas estruturas da linguagem como signos, narrativas ou
mitos (McQuail, 2013). Estas estruturas internas da linguagem implicam uma relagéo
constante e ordenada de elementos, embora possa ndo ser aparente a primeira vista e

requeira descodificacdo (McQuail, 2013).

O estruturalismo nédo se preocupa apenas com linguagens verbais convencionais mas

também com qualquer sistema de signos que tenha as caracteristicas da linguagem, e
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dirige a atencdo menos para o proprio sistema de signos e mais para textos
escolhidos e para o seu significado a luz da cultura hospedeira (McQuail, 2013).

Diferindo da linguistica de Saussure, o estruturalismo preocupa-se com a elucidacéo
do sentido cultural bem como do linguistico (McQuail, 2013). Objectivando esta
elucidacéo, surge a figura do signo, cuja funcdo € comunicar ideias por intermédio
de mensagens (Guiraud, 1999). Por signo ou sinal entende-se o veiculo fisico
elementar do significado numa linguagem — qualquer som/imagem que possamos
ouvir ou ver e que, em regra, se refere a algum objecto ou aspecto da realidade,
acerca do qual queremos comunicar, e que é conhecido como referente (McQuail,
2013).

Em relagdo a Semiologia, esta ciéncia estuda a vida dos signos no seio da vida social
(Guiraud, 1999). Charles Sanders Peirce, citado por McQuail (2013), ao conceber a
sua teoria geral dos signos, apelida-a de semiotica, e acentua a funcdo Idgica do
signo. Saussure, pelo contrério, acentua a sua funcdo social. Saussure, citado por
McQuail (2013), refere que num processo de significacdo intervém dois elementos
do signo: o significante e o significado. O significante seria composto pelo elemento
fisico — como a palavra, a imagem ou o som -, e o significado referir-se-ia ao
conceito mental invocado pelo signo fisico num dado cddigo da linguagem
(McQuail, 2013).

McQuail (2013), a este respeito, refere que normalmente nos sistemas (ocidentais) de
linguagem, a ligag&o entre um significante (como uma palavra) e um dado referente é
arbitraria, mas a relacé@o entre o significante e o significado (o sentido ou o conceito
atribuido) é governada pelas regras da cultura e tem que ser aprendida pela
comunidade interpretativa particular. Neste sentido, a Semiologia procura explorar a
natureza dos sistemas de signos, que vao além das regras da gramatica e da sintaxe, e

regular o significado complexo, latente e culturalmente dependente dos textos.

Na atribuicdo de sentido aos sistemas de signos surgem, normalmente, dois niveis ou
ordens de significado: o nivel de superficie, do significado literal, e o segundo nivel
de significado, associado ou conotado (McQuail, 2013). O sentido denotado e
conotado dos signos torna-se, assim, uma preocupacéo e objecto de aturados estudos.
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A denotagéo, descrita por Barthes, citado por McQuail (2013), como a primeira
ordem da significacdo, tem as caracteristicas da universalidade e da objectividade, e
descreve a relagcdo no interior de um signo entre o significante (aspecto fisico) e o
significado (conceito mental). Guiraud (1999) refere que a denotacdo € constituida

pelo significado concebido objectivamente e apenas como tal.

A conotacdo relaciona-se com uma segunda ordem de significagédo, ao referir-se ao
sentido associado que pode ser alcancado pelo objecto significado (McQuail, 2013).
Estas conotacdes exprimem valores subjectivos ligados ao signo, resultantes da sua
forma e da sua funcdo: uma palavra de caldo, poética, cientifica, entre outras, conota
o significado que ela exprime; do mesmo modo um hipocoristico, uma construcéo
afectiva (Guiraud, 1999). Guiraud (1999) da o exemplo de um uniforme que denota

um grau e uma funcéo; conota o prestigio e a autoridade que lhes estao ligados.

Barthes, citado por McQuail (2013), introduziu na significagdo um novo conceito —
de mito. Os mitos sdo conjuntos de ideias a priori, carregadas de valores derivados

da cultura e transmitidos pela comunicacéo.

McQuail (2013) refere que, no estruturalismo e na semiologia, 0s textos tém
significados construidos pela linguagem; estes significados dependem de contextos
de referéncia mais alargados, culturais e linguisticos; os textos representam processos
de significacdo; os sistemas de signos podem ser descodificados com base no
conhecimento da cultura e do sistema de signos e, por ultimo, que o significado dos

textos é conotado, denotado ou mitico.

Barthes, citado por McQuail (2013), refere que o contetdo dos media consiste num
grande namero de textos (no sentido fisico), muitas vezes do tipo padronizado e
repetitivo, composto com base em certas convencdes e codigos estilizados. Estes
cddigos assentam, muitas vezes, em mitos latentes ou comuns e em imagens
presentes na cultura dos autores e receptores dos textos. Torna-se, assim,
inquestionavel, a relevancia do estruturalismo e da semiologia para o estudo da

comunicagdo humana.
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2.2.6. Modelo Semidtico-Informacional

Roman Jackobson é o responsavel por, neste modelo, se passar do conceito de
comunicagdo como transferéncia de informacao — presente no modelo matematico da
teoria da informacdo — para o conceito de comunicacdo como transformacédo de um
sistema de significantes num sistema de significados. Quem garantira esta

transformac&o sera o cddigo, peca-chave nesta nova abordagem.

Uma das principais diferencas entre estes dois modelos é que, enquanto que no
modelo matematico da teoria da informacdo o codigo era apenas uma mera sintaxe
interna de transmisséo de sinais, no modelo semidtico-informacional de Jackobson o
codigo ja ndo é mais um mero cadigo sintactico, mas um auténtico codigo semantico.
A este respeito, Wolf (2009) refere que agora a linearidade da transmissao se
encontra vinculada ao funcionamento dos factores semanticos, introduzidos mediante
o0 conceito de codigo. Logo, passa-se da acepcdo de comunicacdo como transferéncia
de informacdo para a de transformacdo de um sistema por outro. Assim, a
descodificacdo das mensagens, ou seja, 0 processo como 0s elementos do publico
constroem um sentido, a partir daquilo que recebem através da comunicacdo de

massa, torna-se objecto de aturado estudo (Silva, 2011; Wolf, 2009).

Segundo Wolf (2009), a teoria informacional da comunicacdo elaborava
empiricamente a analise das condi¢des Optimas de transmissibilidade das mensagens;
agora, pelo contrario, salienta-se que os efeitos e as fun¢des sociais dos mass media
ndo podem prescindir do modo como se articula, dentro da relacdo comunicativa, o
mecanismo de reconhecimento e de atribuicdo de sentido, que é parte essencial dessa

relacao.

Jackobson refere que o ser humano traduz o seu pensamento em sons que veiculam o
sentido pretendido. Esta producdo de sons é feita pelo aparelho fonador do emissor,
gue os transmite através de um dado canal. O destinatério, por seu turno, recebe estes
sons e vai traduzi-los em sentido, utilizando para o efeito um cddigo semantico
(Wolf, 2009).
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Este modelo coloca em primeiro plano o processo de codificacdo e de descodificacdo
semantica, ou seja, o problema do sentido. O caracter negocial presente na
articulacdo dos varios codigos e subcddigos € 0 que vai caracterizar a comunicagdo

neste modelo.

2.2.7. Modelo Semiotico-Textual

Argumentando que falar de uma mensagem que chega, formulada com base num
determinado codigo e descodificada a partir dos codigos dos destinatarios, constitui
uma simplificacéo terminoldgica que pode induzir em erro, Umberto Eco, citado por
Wolf (2009), contrapde, dizendo que: a. os destinatarios ndo recebem simples
mensagens reconheciveis mas conjuntos textuais; b. os destinatarios ndo confrontam
as mensagens com codigos reconheciveis como tal, mas com conjuntos de praticas
textuais, nos quais, ou a partir dos quais, € possivel reconhecer sistemas gramaticais
de regras a um nivel posterior de abstraccdo metalinguistica; c. os destinatarios ndo
recebem uma s6é mensagem; recebem muitas, quer em sentido sincrénico, quer em

sentido diacrénico.

Assim, se na proposta tedrica de Roman Jackobson a tonica era colocada num
mecanismo comum quer a comunicacao interpessoal, quer a comunicacdo de massa,
nesta nova proposta tedrica Umberto Eco, citado por Wolf (2009) refere que na troca
comunicativa ndo sdo ja as mensagens que sdo veiculadas, o que pressuporia uma
posicdo paritaria entre emissor e receptores; é a relagdo comunicativa que se constroi

em torno de conjuntos de préaticas textuais.

Esta assimetria entre emissor e receptor leva a que, no modelo semidtico-textual, se
efectue uma mudanca conceptual que vem colocar em primeiro plano a questdo das
competéncias comunicativas, ou seja, a faculdade, quer do emissor, quer do receptor,
produzirem e significarem. Neste modelo, tanto o destinatario como o emissor tém
um papel activo e participativo na constru¢do e no funcionamento comunicativo de

um texto.
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Socorrendo-se da sua formacdo linguistica, herdeira de Peirce, Umberto Eco, citado
por Wolf (2009) e Silva (2011), nas suas pesquisas, faz intervir a nocdo de
metalinguagem nas préaticas textuais, nhomeadamente nas comunicacdes de massa,
referindo que é provavel que a competéncia interpretativa dos destinatarios, mais do
que sobre codigos explicitamente apreendidos e reconhecidos como tal, se funde e se

articule sobretudo, em conjuntos de textos ja consumidos.

Ao verificar este facto, Umberto Eco, citado por Wolf (2009), refere que, em relacdo
ao emissor, este, aquando da producdo de textos, para além do conhecimento dos
codigos e subcodigos do receptor, também projecta e filtra o seu real valor para o
receptor e, ao fazé-lo, socorre-se de receitas e de férmulas ja testadas e confirmadas.
Na comunicacdo de massa, a orientagdo para o texto ja consumido ou ja produzido é
um critério comunicativo forte, vinculativo; isso conduz, principalmente para 0s
destinatarios, a uma competéncia interpretativa em que a referéncia aos precedentes e
o confronto intertextual apresentam uma elevada viscosidade (Wolf, 2009). Assim,
quando um determinado emissor envia uma mensagem, 0s receptores ndo recebem
uma simples mensagem: recebem conjuntos textuais que vao confrontar ndo apenas
com codigos e subcodigos reconheciveis, mas com conjuntos de praticas textuais,

praticas estas que vao actuar como regras de interpretacao.

Estas praticas textuais conformam todo o patriménio cultural e simbélico de que o
receptor é portador e do qual faz uso aquando da interpretacdo das mensagens.
Préaticas textuais estas que configuram o conhecimento, as opinides, 0s pré-conceitos

que cada individuo possui acerca dos assuntos.

Para além de uma filtragem e de um retomar de receitas e de formulas ja testadas,
Umberto Eco, citado por Wolf (2009), faz notar uma homogeneidade na cobertura
informativa, fruto de uma partilha da agenda de informacgdes e de uma tematizacao

de determinados assuntos.

Em relacéo a estética da recepcéo, Eco (2011) refere que o autor realiza um objecto
acabado e definido, segundo uma intencdo bem precisa, aspirando a uma fruicdo que
o reinterprete tal como o autor o pensou e quis, 0 objecto é fruido por uma

pluralidade de fruidores, cada um dos quais sofrera a ac¢do, no acto de fruigdo, das
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proprias caracteristicas psicologicas e fisioldgicas, da propria formacdo ambiental e
cultural, das especificagfes da sensibilidade que as contingéncias imediatas e a
situacdo histdérica implicam; por mais honesto e total que seja o empenho de
fidelidade a obra que se frui; cada fruicdo sera inevitavelmente pessoal e vera a obra

num dos seus aspectos possiveis.

Como vimos, os mass media tém vindo a desempenhar um papel e uma influéncia
muito interessantes nos estudos sobre a comunicacdo. Serd importante, agora,
reflectirmos sobre a sua importancia e tentarmos sintetizar o que foi dito

anteriormente sobre eles.

2.3. Mass media

Vivemos numa aldeia global como lhe chamou McLuhan (2002), na qual os mass
media desempenham um importante papel como produtores e reprodutores de
sentido. Esse papel investe-os de um grande poder e de uma enorme

responsabilidade:

- em relacdo a politica, os mass media tornaram-se um elemento essencial no
processo politico democratico ao fornecer uma arena e um conjunto de canais para
um debate alargado, e um meio da classe politica e dos agentes do governo

exercerem o seu poder;

- em relacdo a cultura, os mass media tornaram-se uma fonte priméaria de definicdes e
de imagens da realidade social e a expressdo mais alargada da identidade comum,
transformando-se no maior centro de interesse para o lazer e num ambiente cultural
comum para a maior parte das pessoas, mais do que qualquer outra institui¢éo
(McQuiail, 2013).
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Desempenhando, ao longo do tempo, vérias funcBes elementares, como sejam a
vigilancia sobre o meio ambiente, a difusdo de informagdo, o entretenimento, a
transmissdo de valores culturais, a oferta de espacos de debate e de formacéo de
opiniBes e a abertura de fluxos comerciais (Monteiro et al., 2006), o universo dos
mass media transmutou-se no nosso universo, onde as condi¢des objectivas das
comunicagdes sdo fornecidas pela existéncia dos jornais, da radio, da televisdo, da
mausica reproduzivel, das novas formas de comunicacdo visivel e audivel, onde a

cultura de massa € a cultura do homem contemporaneo (Eco, 2006).

E muito interessante notar este assumir de importancia e das varias mudancas de foco
de interesse sobre os mass media ao longo do nosso trabalho de pesquisa. Assim,
reflectindo sobre as principais teorias da comunicacdo explanadas neste capitulo,
concluimos que a Teoria Hipodérmica, enquanto abordagem global aos fendmenos
da comunica¢do humana, questionava o efeito que os mass media tinham na chamada
sociedade de massa. Partindo de duas interrogac6es fundamentais: que poder tém os
mass media e que efeitos € que esses mesmos mass media produzem na sociedade, 0s
investigadores desta teoria chegaram a conclusdo que os mass media sao
omnipotentes. Para os defensores desta teoria, se uma pessoa fosse apanhada nas
garras dos mass media, essa pessoa perderia a sua individualidade e a sua vontade
prépria, submetendo-se facilmente as mensagens. Esta teoria defendia, assim, uma
relacdo directa e causal entre a exposicdo as mensagens persuasivas € 0
comportamento, sendo a comunicagdo humana entendida como um processo de

reac¢do a um estimulo exterior.

O Modelo de Lasswell tentou superar as limitagcbes da Teoria Hipodérmica, mas
apenas exagerou os efeitos dos mass media. Para Lasswell, a iniciativa do acto de
comunicagdo recaia exclusivamente sobre o comunicador e os efeitos desse acto
comunicativo recairiam sobre o receptor, também de uma forma exclusiva,
realizando-se a comunicagdo num so sentido. A influéncia do meio, o conteudo das
mensagens, 0 codigo utilizado e o feedback ndo foram contemplados por este

Modelo, estando o emissor e 0 receptor isolados e ndo dependentes das relacdes
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culturais e sociais. Como nada se interpunha entre emissor e receptor, também entre
as mensagens persuasivas e 0s seus efeitos ndo existiriam factores de resisténcia,

concluiu Lasswell.

Na Teoria Informacional da Comunicacdo, também conhecida por Modelo
Matematico da Comunicacdo, 0 que interessava a Shannon e Weaver seriam as
condigdes Optimas da transmissibilidade de uma mensagem, ou seja, o nivel técnico
da comunicagéo. Privilegiando a transferéncia de informagéo entre dois pontos, onde
0 codigo consistiria apenas numa mera sintaxe interna de transmissdo de sinais que
permitiria a transferéncia de informacéo, estes engenheiros criaram um modelo linear

da comunicacéo objectivando a melhor transmissao e rendimento da informacao.

Vindo romper com 0s pressupostos das teorias dos efeitos totais, onde 0s mass media
eram vistos como todo-poderosos perante individuos isolados, separados, anénimos e
atomizados, as teorias socioldgicas introduzem um novo actor na comunicagdo - 0
lider de opinido -, advogando que este lider de opinido desempenharia um importante
papel de ligacdo entre os mass media e os individuos. Este importante papel
verificar-se-ia a dois niveis, dando origem ao Modelo Two-step flow of

communication e ao Modelo Multi-step flow of communication.

Conhecendo o poder dos mass media, que influenciam, persuadem e exercem
influéncia a varios niveis, os investigadores das teorias psicolégicas centraram o seu
trabalho de investigacdo no estudo da eficacia persuasiva éptima das mensagens,
tentando aprofundar o seu conhecimento sobre os mecanismos de persuasdo. Assim,
analisam o comportamento das audiéncias para tentarem perceber por que razéo
determinadas campanhas de persuasdo falhavam, analisando, igualmente, a
organizacdo Optima das mensagens com o objectivo de obter um maior efeito

persuasivo.

Para a Escola de Palo Alto ndo faz sentido segmentar nem fragmentar o acto
comunicativo. Sendo o ser humano multisensorial, que verbaliza para comunicar mas
que também comunica através do ndo verbal, para haver uma correcta e plena

comunicagdo é necessario haver uma sincronia interaccional entre 0s comunicantes.
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Reflectindo sobre as Escolas europeias, concluimos que a Escola de Frankfurt critica
o facto de tudo nos mass media se fazer com o intuito de se vender, de ser um best-
seller, um produto de consumo imediato. Na opinido dos seus investigadores, o
objectivo dos mass media seria apenas a venda dos seus produtos, pelo que tudo
obedeceria a ldgica de mercado defendida pelos americanos. Estes criticos sdo contra
toda e qualquer tentativa de uniformizacdo, de nivelamento e de formatacdo da
sociedade, que, em seu entender, levaria a uma descaracterizacao da sociedade, onde

os valores consumistas imperariam.

Ao privilegiar a ideologia em si, a Teoria da Hegemonia vem tecer as suas criticas a
um aparelho repressivo do Estado, que tudo controla, e que tenta modelar as
consciéncias das classes, sobretudo das operérias. Esta ideologia, sempre presente e
omnipotente, tentacular, servir-se-ia, no entender destes criticos, dos mass media

para impor a sua vontade.

Na Teoria da Industria Cultural, é colocado em evidéncia o enorme poder de
manipulacdo e de condicionamento dos mass media. O individuo, nesta era da
inddstria cultural, perdia a sua individualidade e singularidade, deixando, assim, de
agir de uma forma auténoma, para ser um fantoche nas médos dos mass media, testas
de ferro de capitalistas todo-poderosos. A criacdo de uma realidade ficcionada, vista
através de dculos fumados, levaria a um embotamento das consciéncias e a um novo

servilismo, na opinido destes criticos.

Com os Estudos Culturais retoma-se a questdo ideologica, criticando-se 0s mass
media por serem produtores e reprodutores de ideologias. Para os investigadores
desta corrente, sendo os mass media fundamentais na interpretacdo da realidade e na
construcdo de uma cultura, esta cultura ndo devera ser apenas a soma de habitos e de
costumes de uma sociedade, mas a soma dos seus sistemas de valores e de interesses
e das inter-relagdes que se estabelecem no seio dessa mesma sociedade, devendo os
mass media assumir um papel activo e um poder construtivo na producdo de

mensagens para a sociedade.

No Estruturalismo e na Semiologia sdo estudados o signo e a sua significacdo na
cultura de cada sociedade. O objecto de estudo dos investigadores destas correntes
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centra-se no sentido cultural e linguistico atribuido a cada signo em diferentes
sociedades, ou seja, estudam o significante e o seu significado. Assim, advogam que
os textos tém significados que foram construidos pela linguagem. Estes textos
representam determinados processos de significacdo, o conhecimento da cultura e do
sistema de signos permitem descodificar esses mesmos signos e os textos podem ter

um sentido conotativo, denotativo ou mitico.

No Modelo Semiotico-informacional, passa-se do conceito de comunicagcdo como
transferéncia de informacédo para o conceito de comunicacdo como transformacéo de
um sistema de significantes num sistema de significados. Esta transformacdo €
realizada pelo cddigo, que é usado, tanto pelo emissor, como pelo receptor, para

emitir e receber mensagens.

Umberto Eco, ao rever o modelo anterior refere que, quando determinado emissor
envia uma mensagem, os destinatarios ndo recebem apenas simples mensagens
reconheciveis, mas conjuntos textuais, que atraves de praticas textuais nos permitem
interpretar a mensagem. Estas praticas textuais sdo todo 0 nosso patrimonio
simbdlico e cultural de que somos portadores, e que nos remetem sempre para outros

textos, numa semiose ilimitada.

Chegamos, assim, ao perfazimento de que o termo mass media se refere aos meios de
comunicacdo social, que operam em grande escala e que atingem e envolvem
virtualmente quase todos os membros de uma sociedade, em maior ou menor grau.
Estes meios de comunicacdo social sdo formados pelos jornais, pelas revistas, pelos
filmes, pela radio, pela televisdo, pela musica gravada e, mais recentemente, pela
Internet (McQuiail, 2013).

Constatamos que no nosso trabalho de pesquisa 0 termo comunicagdo esteve
omnipresente. Serd importante, agora, entendermos melhor o seu significado e

esclarecermos alguns equivocos.
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2.4. Comunicagao

A nocgdo de comunicacdo tem sofrido alteragcbes ao longo dos tempos, fruto da
evolugédo do pensamento humano e da vida em sociedade. Tendo a sua origem no
verbo latino comunicare (comunicar), comunicacdo confundiu-se, durante muito
tempo, com informacdo: transmissdo de um saber entre alguém que O possui e
alguém que é suposto ignoréa-lo (Rodrigues, 2000). Comunicar significa muito mais
que uma simples transmissao, significa por ou ter alguma coisa em comum (Sfez,
2007, 1994).

Rodrigues (2001) entende por comunicacao tanto 0s processos de transac¢ao entre 0s
individuos como a interaccdo dos individuos com a natureza, dos individuos com as
instituicdes sociais e ainda o relacionamento que cada individuo estabelece consigo
préprio. Torna-se perceptivel nesta definicdo que uma das principais diferencas entre
comunicacdo e informacdo reside no retorno ou ndo da informagdo. Assim, num
processo de informacdo o emissor ndo recebe feedback do que transmitiu, ao passo
gue num processo de comunicacdo existe uma interac¢do constante entre emissor e

receptor e vice-versa.

Para a compreensdo dos actos comunicacionais € necessario conhecer as duas
grandes dimensdes da experiéncia humana: a dimensdo expressiva, que diz respeito a
elaboracdo de manifestacbes significativas, e a dimensdo pragmatica, que diz
respeito a prossecucdo de transformaces do mundo que nos rodeia, quer se trate do

mundo fisico natural quer do mundo institucional (Rodrigues, 2001).

Para um acto comunicativo ser eficaz serd entdo necessario haver uma partilha de
significados e de algo em comum. Esta partilha é fruto da experiéncia de vida de
cada interveniente no processo comunicativo e das varias trocas que se estabelecem
entre 0s varios intervenientes — onde o comportamento de comunicacdo verbal e ndo
verbal de um interveniente (os actos discursivos, 0s gestos, os olhares, as posturas, 0s
siléncios, as accOes e omissdes) é funcdo do comportamento verbal e ndo verbal do

outro interveniente.
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O contexto onde se desenrola o0 acto comunicacional e as diferencas idiossincraticas

de cada individuo assumem aqui um especial papel.

Luhmann (2006) refere que sem comunicacdo ndo existem relagdes humanas nem

vida humana propriamente dita.

Em relacdo a uma autopoiesis da comunicacdo, Luhmann (2006) advoga que a
comunicacdo é a criacdo de uma realidade emergente, nomeadamente da sociedade,
que, por seu lado, assenta na reproducdo continua da comunicacdo pela

comunicagéo.

Infere-se, assim, que 0 acto de estar em constante comunicagio se inscreve numa

profunda necessidade humana e na prdpria esséncia da humanidade.

O processo de comunicagdo, nesta nova perspectiva, passou a ser encarado como um
fendmeno:
e holistico, porque constituido por diferentes variaveis que ao estabelecerem
relacBes entre si tornam o todo diferente da soma das partes;
e teleoldgico, porque orientado para uma meta, tem um significado apenas
guando inserido hum determinado contexto;
e relacional, porque é uma manifestacdo da relacdo entre interlocutores
(Ferreira, 2011).

Para a prossecucdo do nosso trabalho é importante, agora, entendermos o que é e do

que trata a Comunicacao Corporativa.

2.5. Comunicagéo Corporativa

Segundo Van Riel (1995), a Comunicagdo Corporativa € um instrumento de gestéo
através do qual todas as formas conscientes de comunicacao interna e externa séo

harmonizadas com a maxima eficiéncia e eficacia possivel, de forma a criarem uma
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base favordvel as relagdes entre a organizacdo e 0s grupos dos quais depende
(stakeholders).

Através da Comunicacdo a organizacdo desperta a consciéncia, promove o0
entendimento e procura a aceitacdo das suas metas, idealisticamente resultando este
esforco na satisfacdo dos interesses da organizacdo e do ambiente onde opera (Van
Riel, 2003).

Para Van Riel e Fombrun (2007), a Comunicacdo Corporativa estd no cora¢do da
performance organizacional, deixando de ser entendida como um mero conjunto de
actividades, desenvolvidas de forma separada, fragmentada, atomizada, para
constituir-se num processo integrado que orienta e conduz o relacionamento da
organizagdo com o0s seus stakeholders. Harrison, citado por Cornelissen (2011),
enfatiza que o objectivo da Comunicacdo Corporativa é o de gerir todas as

comunicagdes que envolvem uma organizagé&o.

Uma Comunicacdo Corporativa fragmentada, na visdo de Van Riel (1997), pode
levar a que os interesses de um determinado sector da organizacdo se sobreponham
aos interesses globais e estratégicos da organizacdo, pode gerar diferentes discursos e
variadas mensagens sobre determinado assunto, o que resultaria em prejuizos para a

identidade e a imagem da organizacao.

Bueno (2009), a este respeito, refere que a comunicacdo é o espelho da cultura
empresarial e reflecte, necessariamente, os valores das organizagdes. Assim, 0 mix
global de comunicacdo numa organizagdo deve ser definido com base numa politica
comum, com valores, principios e directrizes que se devem manter integros e
consensuais para as diversas formas de relacionamento com os seus publicos de
interesse. Também Gupta (2011) enfatiza a importancia da Comunicacao
Corporativa para a construcdo de uma marca a longo prazo, destacando o seu

propasito estratégico.

A Comunicagdo Corporativa assume, assim, um importante papel estratégico de
integracdo de discursos, como o0 motor do processo de mudanca e como

orquestradora de todos os instrumentos no campo da identidade da organizacdo (Van
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Riel, 2003), devendo ser cuidadosamente planeada, pois quando a orquestragéo da
Comunicacdo Corporativa € limitada, a imagem e a reputacdo da organizagdo séo
colocadas em risco (Van Riel e Fombrun, 2007). Resumindo, para que tenha forca, a
Comunicacdo Corporativa devera articular-se entre os varios departamentos da
organizacdo. Nesta nova visdo, Van Riel (1995) advoga que a Comunicagéo
Corporativa ndo s6 ganhou um estatuto de indispensavel, como passou a ser

entendida como uma forma de arquitectar as organizacdes.

Para Van Riel, citado por Sobreira (2011), sendo a Comunicacdo Corporativa um
processo para construir um completo e coordenado sistema de comunicacdo dentro
da organizacdo, lembrando que a origem etimoldgica da palavra corporativa se
encontra no verbo latino corpus, que significa corpo - remetendo para a nogéo do
todo -, torna-se, agora, importante referir que este modelo comporta trés niveis de
comunicacdo: a Comunicacdo de Gestdo, a Comunicacdo de Marketing e a

Comunicagdo Organizacional.

Sendo operacionalizada através dos gestores seniores, gestores intermédios e
gestores juniores, a Comunicacdo de Gestdo perpassa os diferentes niveis da
organizacdo, sendo a mediadora entre os diversos interlocutores da organizagao e
tendo como objectivos desenvolver uma visdo partilhada e coesa da organizacao,
tanto interna quanto externamente; estabelecer e desenvolver a confianca na
lideranca e na autoridade dentro da organizacdo; iniciar e gerir processos de
mudanca; obter a cooperacdo, habilitar, dar poder e motivar os colaboradores e
comunicar a visdo da empresa para obter o apoio dos stakeholders e o incremento do

desempenho organizacional (Van Riel, 1995, 2003).

A Comunicacdo de Marketing integra as vérias formas de comunicagdo que dao
suporte a venda de produtos e de servicos (Van Riel, 1995, 2003), sendo
operacionalizada pela persuasdo levada a cabo pela publicidade, pela promocéao de

vendas, pelo marketing directo, pelo patrocinio, pela forca de vendas e pela publicity.

Segundo o Codigo da Publicidade (DL n.° 330/90, de 23 de Outubro), Publicidade é
qualquer forma de comunicacédo feita por entidades de natureza publica ou privada,

no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo
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direto ou indireto de: a) Promover, com vista a sua comercializa¢do ou alienacéo,
quaisquer bens ou servicos; b) Promover ideias, principios, iniciativas ou

instituicoes.

Em relacdo a Promocdo de Vendas, Castro (2007) refere-nos que esta é uma forma
de comunicacdo de marketing que visa estimular directamente comportamentos para
a experimentacdo de produtos, para a alteracdo de preferéncias, para a repeticdo da
compra ou para a habituacdo a uma marca. Também Ogden e Crescitelli (2007)
enfatizam, para além da venda imediata, a experimentacdo de novos produtos ou
servigos, o atingir de novos segmentos de mercado, a regularizacdo do excesso de
estoques, a neutralizacdo de accbes da concorréncia, a divulgacdo e o reforgo do
valor de uma marca como objectivos da Promocéao de Vendas.

Segundo Belch e Belch (2008), Marketing Directo refere-se a comunicacao
interactiva com o cliente ou potencial cliente - alvo, portanto, da nossa acg¢ao -, com
0 objectivo de produzir uma resposta mensuravel ou instigar a uma transaccao,
recorrendo, para tal, ao Direct Mail, a catalogos, a Internet ou ao Telemarketing, por
exemplo. Baseia-se no principio de que se o cliente ou potencial cliente souber mais,

isso levara a que se vendera mais.

Sendo o Patrocinio uma préatica que tem como objectivo promover os interesses de
uma empresa e/ou das suas marcas, associando-as a um evento especifico ou uma
causa (Ogden e Crescitelli, 2007), este consiste num investimento monetario, ou em
bens ou em servigos, onde o patrocinador adquire o direito de promover 0s seus
interesses (Castro, 2007). Tendo, assim, como objectivos, entre outros, a notoriedade,
a imagem de marca, a valorizagcdo de um produto ou servico, ou a globalizagéo de

uma empresa, 0 Patrocinio pode ser institucional ou promocional.

Tendo a persuasdo como a sua principal arma, a Forca de Vendas utiliza,
preferencialmente, o telefone, a Internet ou o contacto face a face, que privilegia,
para transformar prospects em clientes. Como referem Belch e Belch (2008), ao
permitir que a comunicacgao ocorra em simultdneo com a apresentacdo da proposta de
um produto ou servigo, ao beneficiar-se de um momento de atencéo dispensado pelo

potencial cliente ao vendedor, ao permitir uma partilha de uma grande guantidade de
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informagBes técnicas e complexas e ao permitir o estabelecimento de
relacionamentos de longo prazo entre vendedor e clientes, isso permite ao vendedor -
emissor - receber imediatamente um feedback por parte do seu interlocutor,
permitindo-lhe avaliar esse feedback, adequar a sua mensagem ao longo de todo o
processo de comunicacao, tendo sempre em atencdo 0s interesses e as caracteristicas

do receptor.

Tendo por objectivo o relacionamento com 0s media, onde visa a criagdo e a
manutencdo de lacos de confianca, a Publicity, ou Assessoria de Imprensa, procura
assegurar determinada atencdo e espago nos meios de comunicacdo social, com o
intuito de divulgar ou promover um determinado produto, servigo, ideia, lugar,

pessoa ou organizacdo (Kotler e Keller, 2006).

A Comunicacdo Organizacional é operacionalizada pelas RelagBes Publicas, pela
comunicacdo ambiental, pelas relagdes com investidores, pelas relacfes laborais,
pela publicidade corporativa e pela comunicacdo interna, constituindo-se, assim, de
todas as formas de comunicacdo que vao além da comunicacdo de marketing (Van
Riel, 1995, 2003), estando direccionada aos publicos-alvo com os quais a

organizacdao mantém um relacionamento de interdependéncia.

Segundo a Associacdo Brasileira de Relagfes Publicas (2015), a actividade de
Relacbes Publicas caracteriza-se pelo esforco deliberado, planeado, coeso e continuo
por parte da administracdo para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre
uma organizagdo publica ou privada e os seus colaboradores, assim como entre a
organizacdo e todos 0s grupos aos quais esta ligada, directa ou indirectamente. Para
Peruzzo, citado por Silva (2011), as Rela¢Ges Publicas sdo uma actividade que tem
por base actuar sobre a mente das pessoas, na busca de harmonizar interesses entre as
instituicOes e 0s seus publicos. Neste pressuposto, as Relagdes Publicas objectivam,
segundo Lindon et al. (2011), aumentar a credibilidade, quer da empresa, quer dos
seus produtos e servicos; manter os colaboradores da empresa bem informados sobre
as suas actividades, contribuindo para o seu envolvimento; criar um sentimento de
pertenca; gerar a partilha de valores comuns entre os colaboradores; estimular a forca

de vendas e os distribuidores; melhorar a imagem da empresa e das suas marcas;
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criar ou aumentar a notoriedade da empresa e dos seus produtos ou Servicos;
desenvolver uma atmosfera de confianca com os 6rgdos de comunicagdo social;
prevenir ou minimizar o impacto de eventuais crises; orientar a gestdo da empresa
em funcéo do feedback recebido dos diferentes stakeholders; capitalizar a imagem da
empresa junto das entidades governamentais, fornecedores e comunidades
financeiras; atrair investidores; criar boas relagdes de vizinhanga com a comunidade
local e relevar os contributos da empresa para o desenvolvimento do pais ou da

regido.

Em relacdo a responsabilidade s6cio ambiental das empresas, Sousa (2006) refere
que esta € uma forma de gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da
empresa com todos o0s publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento
de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando os recursos ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a

diversidade e promovendo a reducgéo das desigualdades sociais.

Segundo o Instituto Brasileiro de Relagcdes com Investidores (2015), as relacdes com
investidores compreendem um conjunto de actividades, métodos, técnicas e praticas
que favorecem a interaccdo das areas da Contabilidade, Juridico, Planeamento
Estratégico, Comunicacdo, Marketing e Financas, com o objectivo de estabelecer
uma ligacdo entre a administracdo da empresa, 0S seus accionistas e 0s demais
agentes que actuam no mercado, cabendo-lhe, assim, actuar como fornecedora de
informacdes da organizacdo para 0s seus publicos estratégicos e também alimentar a

organizacao com o feedback desses mesmos publicos estratégicos.

As relacOes laborais, como o proprio nome indica, sdo as relagdes que se estabelecem
entre empregador e colaborador, com ou sem vinculo juridico, e das quais uma
organizacdo depende para a sua constituicdo, manutencdo da sua estrutura,

sobrevivéncia e para a execugéo cabal das suas actividades.

Como referem Belch e Belch (2008), as acc¢des de Publicidade Corporativa sdo uma
extensdo das RelacGes Publicas, com os mesmos objectivos estratégicos que estas
Lindon et al. (2011).
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A Comunicacéao Interna é uma ferramenta imprescindivel para conciliar os interesses
dos colaboradores com os interesses da organizacdo, atraves do estimulo ao dialogo,
a troca de informacdes e de experiéncias e a participacdo de todos num objectivo
comum. Segundo Schmidt, citado por Kunsch (2004), ter um canal de comunicagéo
aberto ndo representa um diferencial, sendo o que marcard a diferenca entre as
empresas modernas serd a qualidade adoptada no relacionamento com 0s seus
publicos. Também para Lindon et al. (2011), os publicos internos sdo veiculos
privilegiados de divulgacdo externa da imagem da empresa, tendo a organizacdo que

saber motivar e envolver em primeiro lugar esses publicos internos.

A Comunicagdo Organizacional comporta a funcdo de regular, ou seja, de apoiar as
operacgdes centrais internas e externas da organizacdo; de persuadir, ou seja, de
orientar a construcdo do perfil da organizacdo e dos seus produtos e/ou servicos; de
informar, ou seja, de fornecer informacéo credivel aos seus publicos e de integrar, ou

seja, de socializar e acolher os colaboradores da organizagéo.

Reflectindo sobre a Comunicacdo Corporativa, chegdmos a conclusdo de que o seu
principal objectivo é o de integrar toda a comunicacdo de uma organizacdo num
discurso Unico, unificador e diferenciador, num discurso que reflicta a identidade da
organizagao e gque assegure a coeréncia entre o que uma organizacdo ¢ efectivamente
e 0 que uma organizacdo diz ser. Para atingir este objectivo, a Comunicacdo
Corporativa socorre-se dos mass media, através da sua Comunicacdo de Gestdo, da
sua Comunicacdo de Marketing e da sua Comunicagdo Organizacional, para divulgar
as suas aspiracdes mercadoldgicas legitimas e para assegurar a sua sustentabilidade
organizacional. Para tal, torna-se fundamental que a Comunicacdo de Gestdo se
mantenha alinhada com a Comunicacdo de Marketing e com a Comunicagéo
Organizacional, no intuito de ganharem eficiéncia e nivelarem um mesmo discurso,
compativel com os interesses da empresa. Infere-se, pois, que a Comunicacdo
Corporativa se inscreve numa profunda necessidade da organizacdo e na propria

esséncia da organizacao.

Sera com base no modelo de Comunicacdo Corporativa, proposto por Van Riel, que

iremos analisar a comunicacdo na empresa Zona Verde.
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3. OBJECTO DE ESTUDO
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Constituida em 21 de Outubro de 1996, a Zona Verde é uma empresa portuguesa que
se dedica a formacdo profissional, & consultoria para 0s negocios e a gestdo (vide

Anexo I).

E uma empresa acreditada como entidade formadora desde 1998, tendo tido
renovacdes sucessivas pelos periodos maximos. Possui o Sistema de Gestdo da
Qualidade certificado desde 11 de Outubro de 2004, segundo a norma NP EN ISO
9001 e encontra-se em fase de Implementacdo da NP 4457:2007 que visa a

consolidacdo interna de um Nucleo de Inovacéo.

Esta certificada como entidade formadora, pela Direc¢do-Geral do Emprego e das
Relacbes de Trabalho (DGERT), para os seguintes dominios de intervencao:
Diagnostico de necessidades de formacgdo, Planeamento de intervengdes ou
actividades formativas, Concepcdo de intervencbes, programas, instrumentos e
suportes formativos (incluindo a validacdo especifica para a formacdo a distancia),
Organizacdo e promocao de intervencGes ou actividades formativas (incluindo a
validacao especifica para a formacdo a distancia) e o Desenvolvimento/execucdo de
intervencdes ou actividades formativas (incluindo a validacdo especifica para a
formacéo a distancia).

Em 2008, a Zona Verde inaugurou o Centro de Conhecimento, Competéncias e
Empresas (3CE), onde actualmente se encontra sediada, dispondo de uma area de
2000m?, repartidos por dois pisos: o piso superior, composto pela recepcdo com
quatro postos de atendimento, onze gabinetes, areas de trabalho em open space, duas
salas de reunides, um centro de cdpias, um data center e um Business Center com
sete salas; e o piso inferior, chamado de Centro de Formagéo e Congressos, equipado
com oito salas de formacdo, dois auditérios, uma sala de apoio a formadores, uma

sala de convivio para os formandos e um bar.

A Zona Verde € socia fundadora da APEAFOP (Associagdo Portuguesa das
Entidades Acreditadas de Formacdo Profissional), comprovando a sua real
preocupacdo em regular a actividade formativa, assim como o pioneirismo ao nivel

da busca das melhores praticas para o desenvolvimento da formacao profissional.
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4. METODOLOGIA
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No nosso trabalho de investigacdo utilizamos os seguintes procedimentos

metodologicos: pesquisa bibliogréfica, pesquisa exploratoria e estudo de caso.

A fundamentagdo teorica realizada através da revisdo da literatura, descrita na
primeira parte do nosso trabalho, permitiu a obtencdo de um maior conhecimento
sobre 0 objecto desta investigacao: estudar o processo de Comunicacdo Corporativa
da Zona Verde, objectivando conhecer o papel que o0s principais mass media
desempenham no seio desta organizacdo. Assim, identificAmos as principais teorias
da comunicacao, procuramos conhecer o significado de Comunicagéo e procuramos,

igualmente, conhecer o significado de Comunicacdo Corporativa.

A pesquisa que realizamos adoptou uma abordagem exploratoria de cariz qualitativo.
Para Godoy (1995), a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir 0S
eventos estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise de dados. Parte
de questbes ou focos de interesse amplos, que vdo se definindo a medida que o

estudo se desenvolve.

Para Yin (2005, 1994), uma pesquisa pode ser, quanto a sua natureza, exploratoria,
descritiva ou experimental. Segundo este autor, a pesquisa exploratoria é a mais
indicada para situacfes em que se pretende uma maior familiaridade e uma
compreensdo aprofundada de um determinado fenémeno. Como pretendemos
explorar e compreender o papel dos principais mass media na estratégia de
Comunicacdo Corporativa de uma organizacao, a pesquisa exploratoria foi, assim,

por nds considerada a mais adequada.

Agquando da recolha de dados na nossa pesquisa exploratoria, guiamo-nos pelo
preconizado por Cresswell (2007) - 1. Observacdo, 2. Entrevista, 3. Analise
documental e 4. Analise do material audiovisual — e adoptamos a entrevista
semiestruturada como técnica para a nossa recolha de dados. Esta entrevista
semiestruturada foi realizada ao administrador da Zona Verde, engenheiro Jorge
Pereira, e contou com um determinado ndmero de questdes pré-determinadas ou
topicos a serem abordados. Estas questdes foram colocadas ao entrevistado de uma
forma ordenada e consistente, baseada num guido, tendo nos depois liberdade para
explorar as respostas as questdes pre-determinadas. Antes da realizagdo desta
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entrevista, foi feito um pré-teste para tentarmos aferir se o conteudo e o
entendimento das perguntas era o adequado, tendo sido necessario procedermos a
alguns ajustes na adaptacdo do tipo de linguagem ao entrevistado e no guido de

entrevista.

Voltando ao tema do estudo de caso, sendo esta uma metodologia de investigacéo
cientifica de cariz qualitativo, o estudo de caso analisa, segundo Yin (2005, 1994),
um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e seu contexto ndo estdo claramente definidos, sendo a
estratégia de investigacdo mais adequada quando queremos saber 0 como e 0 porqué
de acontecimentos actuais sobre os quais 0 investigador tem pouco ou nenhum
controlo. No nosso trabalho realizdmos um estudo de caso Unico, por envolver uma
Unica organizacdo portuguesa, onde pretendemos entender a sua estratégia de

Comunicacdo Corporativa.

Como as questbes que deram origem ao nosso trabalho foram as seguintes: Que
papel desempenham os principais mass media na estratégia de Comunicagao
Corporativa de uma organizacdo?, e O que um gestor selecciona e valoriza na
Comunicacdo Corporativa da sua organizagdo?, estas questdes enquadram-se na
premissa de Yin (2005), segundo a qual o estudo de caso é a estratégia mais indicada

para investigar questdes do tipo “como” e “porque”.

A proposicdo num estudo de caso € um meio que da direccdo ao que deve ser
investigado. Como este trabalho é de caracter exploratorio, ndo se verificam
proposicoes, sendo a nossa pesquisa orientada pelo objectivo geral e pelos objectivos

especificos a seguir enunciados:

Objectivo geral:

Estudar o processo de Comunicacdo Corporativa da Zona Verde, objectivando
conhecer o papel que os principais mass media desempenham na estratégia desta

organizacao.
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Objectivos especificos:

- Conhecer a importancia que o administrador da Zona Verde atribui aos principais

mass media;

- Verificar em que medida os resultados obtidos com a utilizagdo dos mass media
corresponderam as expectativas do administrador da Zona Verde;

- Identificar as principais preocupacoes, por parte do administrador da Zona Verde,

aquando da construcdo de mensagens;

- Verificar quais das praticas de comunicacdo organizacional a Zona Verde mais
utilizou em 2014: Relacdes Publicas, Comunicacdo Ambiental, Relacdes com

Investidores, RelacBes Laborais, Publicidade Corporativa ou Comunicacéo Interna;

- Verificar quais das praticas de Comunicacdo de Marketing a Zona Verde mais
utilizou em 2014: Publicidade, Promocédo de Vendas, Marketing Directo, Patrocinio,

Forca de VVendas ou Publicity (assessoria de imprensa).
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Neste capitulo apresentaremos a entrevista realizada no inicio de Setembro de 2015

ao administrador da Zona Verde, engenheiro Jorge Pereira, procederemos a sua

analise e a discussdo dos resultados obtidos.

Na realizacdo da entrevista recorremos a utilizacdo das tecnologias da informacao e

da comunicacdo para a sua operacionalizagdo, nomeadamente ao e-mail e ao Skype.

Devido a grande quantidade de informagdo produzida, tornou-se invidvel a sua total

reproducdo neste documento. Assim, para uma melhor leitura dos resultados obtidos,

optamos pela apresentacdo de um resumo das respostas dadas pelo engenheiro Jorge

Pereira.

Entrevista
Pergunta 1

A Zona Verde tem vindo a
consolidar-se ~ como  uma
empresa de referéncia a nivel
nacional no campo da
Formacdo Profissional e da
Consultoria. Ao longo deste
percurso, que papel tiveram os
mass media, nomeadamente 0s
Jornais, as Revistas, a
Televisdo, a Radio e a Internet,
no alcancar dos objectivos

estratégicos da empresa?

Tiveram um importante papel na criagdo e na
consolidacdo da marca “Zona Verde”, quer no
segmento empresarial, quer no segmento particulares.
Numa primeira fase, de 1999 a 2009/2010, apostdmos
num Jornal de referéncia nacional, o Jornal de
Noticias, para a divulgacdo de cursos para o publico
particular e com bons resultados. Nos Gltimos anos, a
aposta foi quase exclusivamente para a internet,
através de accdes de email-MKT, Google Adwords e
Pontualmente fazemos

Facebook ads. algumas

publicacGes em revistas especializadas.
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Pergunta 2

Com que frequéncia utilizou,

em 2014, estes mass media?

Mensalmente. Em revistas especializadas cerca de 6
insercbes, na Internet constantemente e com um

orcamento a crescer.

Pergunta 3

Dos  recursos  financeiros
destinados aos mass media,
que valor percentual destinou
aos Jornais, as Revistas, a

Televisdo, a Radio e a Internet?

Destinamos cerca de 80% para a Internet e 0s restantes

20% para o0s Jornais e para as Revistas.

Pergunta 4

Em que medida os resultados
obtidos  corresponderam  as

suas expectativas?

Conseguimos medir o impacto e o retorno do
investimento na Internet e estamos satisfeitos. Com as

Revistas o retorno ndo é facil de medir.

Pergunta 5

Em 2016 prevé utilizar os
Jornais, as Revistas, a

Televisdo, a Radio e a Internet?

Prevejo utilizar a Internet, reforgando o investimento,
usaremos alguma coisa nos Jornais e eventualmente

poderemos utilizar a Radio.

Pergunta 6
Que valor percentual dos
recursos  financeiros  prevé

Do valor total do investimento em mass media, que

deveréa corresponder a cerca de 5% (mais ou menos) do
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utilizar? orcamento total para 2016, prevejo utilizar cerca de
70% para a Internet, cerca de 10% para as Revistas e
cerca de 20% para a Radio.

Pergunta 7 Foram identificadas através de questionarios a clientes

Voltando a 2014, de que forma
foram identificadas as
necessidades de informacgéo e
de comunicacdo dos diversos

publicos-alvo da Zona Verde?

e, também, de acordo com o Radar de Inovacdo criado
internamente. Depois, em funcdo dos servigos (cursos
e consultoria) que tém puablicos-alvo distintos, foi
definida uma estratégia de comunicacdo, comunicando

informagdo dos “produtos” e alguns contetdos Uteis.

Pergunta 8

Como foram definidos,
desenvolvidos, implementados
e melhorados o0s principais
sistemas de informacdo e de
comunicacgdo, considerando as
necessidades destes diversos

publicos da Zona Verde?

Primeiro, através dos departamentos internos de cada
area, realizamos reunides e cridamos planos definidos
com as equipas de trabalho. Depois, através de
outsourcing de servigos técnicos de informatica e da
contratacdo/formacéo de colaboradores para o quadro

interno de colaboradores.

Pergunta 9

Sobre o que informou e
comunicou a Zona Verde ao
utilizar estes mass media
(objectivos da empresa,
produtos, iniciativas, eventos,

resultados, procedimentos,

Informamos sobre 0s nossos produtos (cursos e

servicos de consultoria), sobre eventos, sobre

conteudos e sobre resultados.
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normas, politicas, préaticas)?

Pergunta 10

Ao utilizar estes mass media,
que resultados a Zona Verde
pretendeu obter (mudar
comportamentos, aumentar o
conhecimento sobre a
actividade da empresa, dar a
conhecer os seus produtos /
servigos, melhorar a imagem
da empresa, aumentar as

vendas, reagir a concorréncia)?

Pretendemos melhorar a imagem da empresa, reforgar
a ligacdo aos nossos clientes, aumentar as nossas

vendas e dar a conhecer 0s nossos produtos e servicos.

Pergunta 11

A cobertura destes mass media
foi local, nacional ou

internacional?

A cobertura foi a nivel nacional, embora com a

Internet tenhamos uma janela aberta para 0 mundo.

Pergunta 12

A Zona Verde teve por habito
medir e avaliar os resultados de
cada accdo e de cada mass

media?

De alguns mass média sim, como da Internet, por

exemplo.
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Mestrado em Marketing e Comunicagao

Analisando as aberturas de e-mails, as vendas geradas
com as campanhas e as taxas de conversdao de

campanhas do Google Adwords.

Pergunta 14

Ao utilizar estes mass media,
que imagem idealizou que o0s
publicos-alvo  ficassem da

empresa?

A imagem de uma empresa com prestigio/confianca e
que acompanha as tendéncias de mercado neste sector

de actividade.

Pergunta 15

Na construcdo das mensagens
para os diversos publicos, a
Zona Verde utilizou alguma
pessoa ou a referéncia a

alguma pessoa considerada
lider de opinido (por exemplo,

em citagdes)?

Por vezes utilizdmos citacdes de pessoas famosas.

Pergunta 16

Esse lider de opinido era ou é
conhecido a nivel local,

nacional ou internacional?

Normalmente séo pessoas reconhecidas

internacionalmente.
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Pergunta 17

Os diversos publicos da Zona
Verde procuraram activamente
alguma informacdo sobre a
empresa e/ou sobre 0S Sseus

produtos / servigos?

Sim, procuraram.

Pergunta 18

Que publicos  procuraram?

Pode dar exemplos?

Procuraram licenciados e recém-licenciados a procura

de emprego ou de Um nNovo emprego e empresas.

Pergunta 19

Estes publicos procuraram
normalmente informacdes
sobre a empresa e/ou 0S Seus
produtos / servicos ou foi a
empresa que teve que fazer um
esforco no sentido das suas

mensagens chegarem até eles?

As duas situacdes ocorreram e ocorrem normalmente.

Pergunta 20

Ja lhe aconteceu divulgar ou
comunicar determinado
assunto pensando que este seria
interpretado de determinada

maneira e constatar que foi

Sim, ja me aconteceu.
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Pergunta 21

Porquer acha que  isso

aconteceu?

Porque ndo validdmos a mensagem junto do publico-

alvo.

Pergunta 22

Teve por hébito repetir as
mensagens ou mandar repetir
as mensagens para os publicos
da sua empresa, ou entendeu

que tal ndo era necessario?

Raramente tivemos que repetir as mensagens.

Pergunta 23
Reflectindo sobre as
mensagens  veiculadas em

2014, acha que a credibilidade
da fonte (por exemplo, de
pessoas que deram 0 Seu
testemunho) teve  alguma
influéncia ou contribuiu para
uma maior aceitacdo dessas

mensagens? Porqué?

Usdmos normalmente citacbes para enquadrar
determinado assunto, entdo, creio que sim, que teve
alguma influéncia para uma maior aceitacdo dessas
mensagens, uma vez que essas citacbes eram de

pessoas da area do assunto que estava a ser tratado.
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Pergunta 24

A ordem da argumentacdo
apresentada nessas mensagens
(por exemplo, a apresentacao
de argumentos pré e/ou contra
determinado ponto de vista)
teve, no seu entender, alguma
influéncia ou contribuiu para
uma maior eficdcia dessas

mesmas mensagens? Porqué?

Julgo que sim, em primeiro lugar as
dificuldades/problemas e depois as solugdes e

beneficios faz mais sentido.

Pergunta 25

Essas mensagens apresentavam
normalmente s6 a sua
argumentacdo, ou a da sua
empresa, Ou recorreu a
argumentos ou opinides de
terceiros (por exemplo, a

comentarios ou sugestoes)?

Usamos testemunhos de clientes.

Pergunta 26

No caso de nessas mensagens
ter tido necessidade de
explicitar / divulgar algumas
conclusdes, a Zona Verde ou
vocé fé-lo de forma explicita

ou implicita? Porqué?

Normalmente de forma explicita, por vezes de modo
implicito, depende do tipo de assunto ou publico. Mas
ja ndo me lembro especificamente em que contextos

nem porque.
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O que significa, para si,

comunicar?
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Para mim significa enviar e receber informacgdo que
seja devidamente interpretada e reconhecida pelas

partes que comunicam, ou seja, 0 emissor e o receptor.

Pergunta 28

Reportemo-nos novamente a
2014: a sua empresa recorreu a
profissionais ou a gabinetes de

Relacdes Pablicas?

Em 2014 néo, tivemos esse servigo de 2007 a 2010.

Pergunta 30

Porque ndo recorreu a esses
profissionais ou a esses

gabinetes?

Por uma questdo de prioridades na estratégia de

comunicacdo e de orcamento, também.

Pergunta 31

Prevé utilizar, em 2016, os
servigos de profissionais de
Relacbes Publicas ou de
gabinetes de Relacbes
Publicas?

Né&o, ndo prevejo.
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Pergunta 32

A sua empresa criou alguma
accdo de informacdo ou de
comunicagéo em que
expressasse a sua posi¢do ou

preocupacao a nivel ambiental?

Sim, até pela prépria vocagdo da empresa, que sempre
esteve ligada as questfes ambientais.

Pergunta 33

A Zona Verde criou alguma
accdo de informacdo ou de
comunicagéo para

investidores?

Pela propria natureza da Sociedade, ndo necessitamos
de criar nenhuma accdo de informagdo ou de

comunicagéo para investidores.

Pergunta 34

De que forma trabalhou as
relacdes laborais com 0s seus
colaboradores?  Pode  dar

exemplos desse trabalho?

Com diversas iniciativas regulares e com bastante
proximidade, criando um ambiente muito positivo
dentro da organizacdo, dai os prémios de melhor

empresa para trabalhar nos Gltimos anos.

Pergunta 35

Recorreu a Publicidade
Corporativa para divulgar a sua

empresa?

Sim, recorremos.
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Pergunta 36

Pode dar exemplos desse Fizemos vérias inser¢des na revista Human e

trabalho? utilizamos a nossa pégina do Facebook, com o
aumento do numero de fas.

Pergunta 37

A sua empresa elaborou Sim, elabordmos vérias comunicages internas.

alguma comunicacdo interna

para 0s seus colaboradores?

Pergunta 38

Sobre que tematicas? Pode

citar exemplos?

Sobre resultados e objectivos da Zona Verde. Por

exemplo: documentos sintese das reunides gerais.

Pergunta 39

A Zona Verde utilizou a
Publicidade para promover 0s

seus produtos / servigos?

Sim, utilizdmos bastante.

Pergunta 40

Pode citar exemplos desse
trabalho?

Sim. E-mail Marketing para divulgar cursos,
campanhas no Google Adwords para cursos e

consultoria.
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Pergunta 41

A Zona Verde fez algum tipo
de promogcé&o de vendas?

Sim, fizemos varias.

Pergunta 42

Que meios utilizou? Em que
momentos o fez? Pode citar

exemplos?

Utilizdmos o site da empresa, o Facebook, a sede da

empresa e parceiros.

Pergunta 43

A sua empresa fez algum tipo

de Marketing Directo?

Sim, fizemos.

Pergunta 44

Pode citar exemplos?

Recorremos a accdes de E-mail marketing para atrair

novamente antigos clientes.

Pergunta 45

A sua empresa patrocinou

algum tipo de evento?

Patrocinamos o Congresso Nacional de Formadores e

eventos relacionados com o Portugal2020.

72



Pergunta 46
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organizou e trabalhou as suas
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Temos vindo a fazer um esforgo constante no sentido

de preparar 0s nossos colaboradores para conhecerem

vendas? bem 0s nossos produtos e 0s nossos publicos alvo.
Incutimos também em todos 0s nossos colaboradores a
nocdo de que na Zona Verde somos todos, de alguma
forma, vendedores.

Pergunta 47

A Zona Verde elaborou e/ou
divulgou algum comunicado a

imprensa?

Sim, elaboramos.

Pergunta 48

Sobre que assunto(s)? Pode

citar exemplos?

Quando ganhamos os prémios de Melhor Empresa
para Trabalhar e quando abrimos a nossa delegacdo em

Lisboa, por exemplo.

5.1. Anélise dos resultados

Confrontando os resultados obtidos com a revisao da literatura efectuada:

- encontramos evidéncias de que a empresa estudada trata e comunica com 0S seus

publicos de formas diferentes. Verificamos que faz uma segmentacdo dos diferentes
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publicos-alvo quando, por exemplo, utiliza a ferramenta do Google Adwords para

tentar divulgar determinados cursos dirigidos a recem-licenciados;

- encontramos evidéncias, atraves da analise das respostas as perguntas 17, 18 e 19,
de que o acto de comunicar recai ndo sO sobre a empresa estudada, mas também
sobre os seus publicos - quando empresas, licenciados e recém-licenciados procuram

informacdes sobre a Zona Verde e/ou 0s seus produtos e servicos;

- encontrdmos evidéncias, através da analise das respostas as perguntas 20 e 21, de
que o significado é relevante para a empresa estudada, devendo a mensagem ser

validada junto do publico-alvo para surtir mais efeito;

- encontrdmos evidéncias, através da analise das respostas as perguntas 15 e 16, de
gue a empresa estudada utilizou, nas suas mensagens, citacfes de pessoas famosas,

reconhecidas internacionalmente;

- encontramos evidéncias, através da andlise das respostas as perguntas 12 e 13, da
existéncia de objectivos e da medicdo de resultados de cada accéo e da utilizagdo da

internet;

- ndo encontramos evidéncias sobre a possibilidade da empresa estudada efectuar, de
forma regular, uma sensibilizacdo prévia ou uma exposicdo do mesmo assunto em

diferentes momentos;

- encontramos evidéncias, através da analise das respostas as perguntas 23, 24, 25 e
26, sobre uma preocupacdo acerca da credibilidade da fonte, da ordem da

argumentacao e da explicitacdo das conclusoes;

- encontramos evidéncias, atraves da analise da resposta a pergunta 7, de uma
preocupacdo em identificar as necessidades de informacgdo e de comunicagdo dos
diversos publicos-alvo da empresa estudada, através da utilizagdo de questionarios e

do Radar de Inovacdo — um 6rgdo de consultoria interna e de reflexao estratégica;

- encontrdmos evidéncias de uma estandardizacdo interna, através da formalidade dos
procedimentos do Sistema de Gestdo da Qualidade da empresa estudada, e do seu

Manual de Design;
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- encontrdmos evidéncias de cursos de formacdo voltados, por exemplo, para a

igualdade de género;

- ndo encontramos evidéncias sobre a possibilidade da empresa estudada aferir as

competéncias comunicativas, quer do emissor, quer do receptor.

Analisaremos, de seguida, as respostas as perguntas 1, 2, 3, 5, 6 e 11 com o intuito de
conhecer a importancia que o administrador da Zona Verde atribui aos principais

mass media:

- 0s principais mass media tiveram, para o administrador da Zona Verde, um
importante papel na consolidacdo da marca Zona Verde, quer no segmento
empresarial, quer no segmento particulares. Esta importancia vem desde o ano de
1999, com a aposta no Jornal de Noticias para a divulgacédo de cursos para o publico
particular, aposta esta que deu bons resultados. Nos Gltimos anos, a aposta da Zona
Verde foi quase exclusivamente direccionada para a Internet, focada a nivel nacional,
com a utilizagcdo pontual de Revistas especializadas, como foi o caso da revista

Human.

- a utilizacdo dos principais mass media foi, em 2014, mensal. De notar que a
utilizacdo da Internet como forma de chegar aos publicos-alvo da Zona Verde foi,
neste ano, diaria, tendo o or¢camento destinado a Internet consumido cerca de 80%
dos recursos financeiros destinados aos mass media, com os restantes 20 % a serem

destinados aos Jornais e as Revistas especializadas (seis insergdes).

- para 2016, o engenheiro Jorge Pereira prevé utilizar ainda mais a Internet,
reforcando o investimento neste medium, e usar ainda os Jornais e eventualmente a
Radio. Questionado sobre que valor percentual iria destinar a cada medium, o
administrador da Zona Verde referiu que do valor total do investimento em mass
media, que devera corresponder a cerca de 5% do orcamento total para 2016, prevé
utilizar cerca de 70% para a Internet, 10% para as Revistas e 20% para a Radio,
resgatando este medium para servir os propdsitos da organizacao.
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Ao analisarmos as respostas as perguntas 4, 10, 12 e 13 pretendemos verificar em
que medida os resultados obtidos com a utilizacdo dos mass media corresponderam
as expectativas do administrador da Zona Verde. Assim, questionado sobre se 0s
resultados obtidos com a utilizacdo dos mass media corresponderam as expectativas
do administrador da Zona Verde, este respondeu afirmativamente, enfatizando o
facto de terem conseguido medir o impacto e o retorno do investimento feito na
Internet e que estavam satisfeitos. Ja com as Revistas, o administrador da Zona

Verde referiu que nédo foi facil medir o seu resultado pratico.

Com a utilizacdo da Internet, dos Jornais e das Revistas, a Zona Verde pretendeu
melhorar a imagem da empresa, reforcar a ligagdo aos seus clientes, aumentar as suas

vendas e dar a conhecer 0s seus produtos e Servicos.

Questionado em relagdo ao facto da Zona Verde ter por habito medir e avaliar o0s
resultados de cada ac¢do e de cada mass media, o administrador da Zona Verde
respondeu que tinham por habito medir os resultados da Internet, analisando as
aberturas de e-mails, as vendas geradas com as campanhas e as taxas de conversao de

campanhas do Google Adwords.

Ao analisarmos as respostas as perguntas 7 a 9 e 14 a 26, pretendemos identificar as
principais preocupacfes, por parte do administrador da Zona Verde, aquando da
construcdo de mensagens. Assim, ao utilizar a Internet, os Jornais e as Revistas, 0
administrador da Zona Verde idealizou que os publicos-alvo ficassem com a imagem
de uma empresa com prestigio, que transmite confianca e que acompanha as

tendéncias de mercado neste sector de actividade.

Quanto ao facto de na construcdo das mensagens para os diversos publicos, a Zona
Verde utilizar alguma pessoa ou a referéncia a alguma pessoa considerada lider de
opinido, o nosso interlocutor referiu que, por vezes, utilizam citacdes de pessoas

famosas, com projeccéo internacional.

Questionado sobre o facto dos diversos publicos da Zona Verde procurarem

activamente alguma informacdo sobre a empresa e/ou sobre os seus produtos /
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servicos, o administrador respondeu afirmativamente, referindo que esta procura é
feita essencialmente por licenciados e recém-licenciados a procura de emprego ou de
um novo emprego e também por empresas. Estes publicos procuraram informac6es
sobre a empresa e sobre 0s seus produtos e servicos, € a Zona Verde teve,

igualmente, que fazer um esforgo no sentido das suas mensagens chegarem ate eles.

Interrogado sobre o facto de ja Ihe ter acontecido alguma vez divulgar ou comunicar
determinado assunto pensando que este assunto seria interpretado de determinada
maneira e constatar que foi interpretado de uma maneira diferente, o administrador
da Zona Verde respondeu afirmativamente, entendendo que tal facto aconteceu

porque ele ndo validou a mensagem junto do publico-alvo.

Para 0 engenheiro Jorge Pereira, este raramente teve que repetir as mensagens ou
mandar repetir as mensagens para os publicos da Zona Verde. Por outro lado, como
usaram normalmente citagdes para enquadrar determinado assunto, e essas citagoes
eram de pessoas da area do assunto que estava a ser tratado, o administrador da Zona
Verde acha que esse facto teve algum tipo de influéncia para uma maior aceitacédo

dessas mensagens.

Também a ordem da argumentacdo apresentada nessas mensagens teve, no entender
do nosso interlocutor, alguma influéncia ou contribuiu para uma maior eficécia
dessas mesmas mensagens, achando ele que em primeiro lugar devem vir referidas as
dificuldades ou problemas e s6 depois deverdo vir mencionadas as solugdes e 0s

beneficios.

De referir que, para o engenheiro Jorge Pereira, essas mensagens apresentavam
também o testemunho de clientes, reforcando, deste modo a argumentacédo
mercadologica da Zona Verde, e que, dependendo do tipo de assunto ou do publico-
alvo, aguando da necessidade de explicitar ou divulgar algumas conclusdes, o teor

dessas mensagens foi normalmente explicito e por vezes implicito.
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Ao analisarmos as respostas as perguntas 29 a 38, pretendemos verificar quais das

praticas de Comunicagdo Organizacional a Zona Verde mais utilizou em 2014,

Assim, destacamos 0 seguinte:

Relag6es Publicas

O administrador da Zona Verde referiu que tiveram
esse servico de 2007 a 2010 e que a partir de 2011
descontinuaram esse servico por uma questdo de
prioridades na estratégia de comunicagdo e de
orcamento, ndo pretendendo voltar a ter esse servico
em 2016.

Comunicacado Ambiental

Nas palavras do administrador da Zona Verde, pela sua
prépria vocacao e ligacdo, a Zona Verde criou diversas
accOes de informacdo ou de comunicagdo em que
expressou a sua posicdo ou preocupacdo a nivel

ambiental.

M Zona Verde

A Refold & 100% reciclavel e pode ser usada para trabalhar em pé ou
sentado. Campanha de "crowdfunding” decorre até 10 de Novembro e vai
ajudar a UNICEF.

Relagdes com Investidores

Pela propria natureza da Sociedade, segundo as
palavras do engenheiro Jorge Pereira, a Zona Verde
ndo necessitou de criar nenhuma acgéo de informagao
ou de comunicacdo para investidores. Na verdade, com

a actual distribuicdo de capital da Sociedade, com a
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relagdo de proximidade existente entre o0s VArios

parceiros e com a actual estratégia tal ndo se justifica.

Relagdes Laborais

A Zona Verde trabalhou, nas palavras do seu
administrador, as relacdes laborais com 0s seus
colaboradores com diversas iniciativas regulares e com
bastante proximidade, criando um ambiente muito
positivo dentro da organizacdo. Este facto é
confirmado pelos prémios de Melhor Empresa para
Trabalhar e pelo programa de Ginastica Laboral, por

exemplo:

4
EMPRESAS

UMA DAS MELHORES EMPRESAS
PARA TRABALHAR
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Publicidade Corporativa

A Zona Verde utilizou, em 2014, a Publicidade
Corporativa para credibilizar, promover e divulgar a
sua actividade. Este facto é confirmado, por exemplo,
com a insercdo de Publicidade na Revista Human de
Dezembro de 2014:

ﬁ s 0 MERCER

ZONAVERDE

Agest odaformag onasempresase o quadro
de apoios europeus «Portugal 2020»

Comunicacéo Interna

Em 2014, a Zona Verde -elaborou diversas
comunicagdes internas para 0s seus colaboradores
sobre resultados e objectivos da empresa, com
documentos sintese das reunifes gerais. Este facto é
confirmado, por exemplo, com reunides informais com
os colaboradores, onde se aproveitou este momento
para transmitir informagdo relevante do interesse de

todos:
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Ao analisarmos as respostas as perguntas 39 a 48, pretendemos verificar quais das

praticas de Comunicagdo de Marketing a Zona Verde mais utilizou em 2014. Assim,

destacamos o seguinte:

Publicidade

A Zona Verde utilizou, em 2014, a Publicidade para
promover 0s seus produtos e servicos. Este facto é
confirmado, por exemplo, com anuncios publicados
em diversos jornais e revistas, com Newsletters para
divulgar cursos de formacdo profissional, com
campanhas no Google Adwords para a divulgacao
também de cursos de formacéo profissional e servigos

de consultoria, com Banners Online e com Outdoors:
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zonaverde’

Auditorias
Internas

zonaverde

Formaciopara |
Particulares
Formacao a Medida
para Empresas

Consultoria para

ZO nul)e rd e s y o - Empresas

http://www.zonaverde.pt/media/newsletters/

Promocéao de Vendas

A Zona Verde concebeu, em 2014, diversas ac¢des de
promocdo de vendas, onde utilizou o site da empresa, a
sede da empresa e parceiros para a experimentacéo e a
repeticdo da compra, por exemplo:

zonaverde

VSider

Voucher

25 €

em conhecimento*
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A Zona Verde concebeu, em 2014, diversas accoes de
Marketing Directo, onde recorreu a ac¢des de E-mail

marketing para atrair novamente antigos clientes.

Exemplos:

zonaverde’

Patrocinio

A Zona Verde patrocinou, em 2014, o Congresso
Nacional de Formadores, e diversos eventos

relacionados com o Portugal2020. Exemplo:

ﬂ Lncontro % WPPYesec

de Formadores forma-te ==
OV Vi oo

20 Anos de Certificagio Profissional/Pedagdgica
o900
cahso

10ho0

12hso
Whoo

15hso
15hso

dowes O pPumen GRUTIS e M. - B
B vz e NP @OCH ] IR
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Forca de Vendas

A Zona Verde tem uma equipa de vendedores, tendo
vindo a fazer um esforgo constante, nas palavras do
engenheiro Jorge Pereira, no sentido de preparar 0s
seus colaboradores para conhecerem bem o0s seus
produtos e os seus publicos alvo. E interessante notar
que o administrador da Zona Verde incute em todos 0s

seus colaboradores a nocdo de que na Zona Verde séo

todos, de alguma forma, vendedores.

Publicity

(assessoria de imprensa)

A Zona Verde elaborou e divulgou, em 2014, alguns
comunicados a imprensa. Sdo exemplos disso 0
comunicado sobre o prémio Melhor Empresa para
Trabalhar e 0 comunicado aquando da abertura da sua
delegagdo em Lisboa:

zonaverde
PREMIO EXCELENCIA
NO TRABALHO
9¢° Lugar
ZONAVERDE
Pequenas Empresas

MHEIDRICK & STRUGGLES

Economico JEESIES
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ZONAVERDE
abre delegagao

em Lisboa

Parque das Nagdes

5.2. Discussao dos resultados

Para o administrador da Zona Verde, os mass media funcionaram como instrumentos
da operacionalizagdo da comunicacgdo corporativa da empresa. Assim, os Jornais, as
Revistas, a Radio e a Internet tiveram um importante papel na consolidacdo da marca
Zona Verde, quer no segmento empresarial, quer no segmento particulares. Esta
importancia vem desde o ano de 1999, com a aposta no Jornal de Noticias para a
divulgacdo de cursos para o publico particular. Para 2016, o engenheiro Jorge Pereira
prevé utilizar, do orcamento total, cerca de 70% para a Internet, 10% para as Revistas
e 20% para a Radio. Do exposto salientamos o facto de a Internet assumir um papel
central como medium mais eficaz para a Zona Verde atingir os seus objectivos
estratégicos. E interessante observar o resgatar da Réadio nos planos da Zona Verde

como um medium a apostar para 2016.

Os resultados obtidos com a utilizagdo dos mass media enunciados acima
corresponderam as expectativas do engenheiro Jorge Pereira, pois ele conseguiu
medir 0 impacto e o retorno do investimento feito na Internet, conseguiu analisar as
aberturas de e-mails, as vendas geradas com as campanhas e as taxas de conversédo de
campanhas do Google Adwords, 0 que o deixou satisfeito. Em relacdo as Revistas, 0
administrador da Zona Verde referiu que ndo foi facil medir o seu resultado prético.
Do exposto ressaltamos, uma vez mais, a importancia dada a Internet como medium
mais eficiente, onde foi possivel mensurar e avaliar o seu alcance e resultados,

contrariamente as Revistas e aos Jornais.
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Constatamos que a Zona Verde utiliza, por vezes, citagdes de pessoas famosas, com
projeccéo internacional; que essas mensagens apresentam, também, o testemunho de
clientes, reforcando, deste modo a argumentacdo mercadologica da Zona Verde; que,
dependendo do tipo de assunto ou do publico-alvo, aquando da necessidade de
explicitar ou divulgar algumas conclusdes, o teor dessas mensagens é normalmente
explicito e por vezes implicito e, por ultimo, que 0 nosso interlocutor projectou que
0s publicos-alvo ficassem com a imagem de uma empresa com prestigio, que
transmite confianca e que acompanha as tendéncias de mercado neste sector de
actividade. De referir que, para o engenheiro Jorge Pereira, a utilizagdo de citacGes
para enquadrar determinado assunto teve algum tipo de influéncia para uma maior
aceitacdo dessas mensagens, tal como a ordem da argumentacdo apresentada nessas
mensagens teve alguma influéncia ou contribuiu para uma maior eficacia dessas
mesmas mensagens, achando ele que em primeiro lugar deveriam vir referidas as
dificuldades ou problemas e s6 depois deveriam vir mencionadas as solugdes e 0s

beneficios.

Na resposta a pergunta numero 27, encontramos paralelismo entre a resposta do
engenheiro Jorge Pereira e a Teoria Informacional da Comunicacdo, uma vez que
esta € uma teoria sobre a melhor transmissdo e rendimento da informacdo; a
transferéncia de informacdo efectua-se da fonte para o destinatario; uma fonte de
informacdo emitia um sinal, através de um aparelho transmissor, que o codificava e
que era captado por um receptor que, por sua vez, o descodificava e o convertia em
mensagem, por forma a esta mensagem ser compreendida pelo destinatario; este
esquema canénico da comunicacdo podia aplicar-se, segundo 0s seus autores, a
comunicagdo entre duas maquinas, a comunicacdo entre dois seres humanos ou a
comunicagdo entre uma maquina e um ser humano e a finalidade operativa principal
da teoria informacional da comunicacgdo era a de fazer passar, através de um canal, o
maximo de informagdo com o minimo de distor¢do e com a maxima economia de

tempo e de energia.

Ao analisarmos toda a entrevista, encontramos pistas para um processo
comunicacional holistico e relacional, através da utilizacdo da Internet, por exemplo,

e encontramos evidéncias de um processo teleoldgico, quando o engenheiro Jorge
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Pereira faz referéncia a uma racionalidade, a uma preparagdo e a alguns contextos,
como o profissional, remetendo-nos para uma comunicacdo instrumental orientada

para uma meta.

Ao debrucarmo-nos sobre as praticas de Comunicacdo Organizacional da Zona
Verde, constatamos que esta teve o servico de Rela¢BGes Publicas de 2007 a 2010,
descontinuando-o a partir de 2011 por uma questdo de prioridades na estratégia de
comunicagéo e de orgamento. Esta linha de pensamento demonstra o pouco interesse
numa disciplina que deixou de ser autonoma, tendo sido incorporada as funcdes e

tarefas do director de Marketing da Zona Verde.

Em relacdo a responsabilidade sécio-ambiental, a Zona Verde demonstrou uma
genuina preocupacao a este nivel, expressando as suas posi¢des éticas e socialmente
responsaveis através de uma Comunicacdo Ambiental, onde desenvolveu diversas
acc¢des de informacdo e de comunicacdo e onde adoptou politicas de preservacéo e de

respeito pelo meio ambiente.

Ja em relacdo a Comunicacdo com Investidores, como a Zona Verde tem uma
estrutura onde o capital social se encontra em pessoas de confianga, constatimos que
ela ndo necessitou de criar nenhuma acgdo de informacdo ou de comunicacdo para

este publico.

Ao entender que os colaboradores sdo formadores de opinido, com a enorme
vantagem de conhecerem a empresa, 0s seus produtos e servi¢os, exercendo o papel
de porta-vozes da empresa ao se relacionarem com o0s clientes e prospects e ao
multiplicarem informalmente a sua opinido entre os seus familiares e amigos, a Zona
Verde deu prioridade as relacbes laborais na sua estratégia, atraves de diversas
iniciativas regulares e com bastante proximidade, criando um ambiente muito

positivo dentro da organizacéo.

A Zona Verde utilizou, em 2014, a Publicidade Corporativa para credibilizar,
promover e divulgar a sua actividade e constatdmos, igualmente, a enorme

preocupacdo, a dedicacdo e o interesse que a Zona Verde sempre demonstrou em
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envolver os seus colaboradores nas decisdes sectoriais e em manté-los sempre
informados sobre tudo o que fosse do seu interesse, recorrendo, para tal, a reunides
informais e a comunicacdes internas sobre os resultados e os objectivos da empresa,

com a distribuicédo, por exemplo, de documentos sintese das reunides gerais.

Ao debrucarmo-nos sobre as praticas de Comunicacdo de Marketing da Zona Verde,
verificAmos que a Zona Verde utilizou, em 2014, a Publicidade para promover 0s
seus produtos e servigos, recorrendo a Outdoors, a anuncios publicados em diversos
Jornais e Revistas, a Newsletters e a campanhas no Google Adwords para a

divulgacdo de cursos de formacdo profissional e servigos de consultoria.

Em relacdo a Promocdo de Vendas, verificAmos que a Zona Verde concebeu, em
2014, diversas accOes de promocdo de vendas para a experimentacdo de novos
produtos, para a repeticdo da compra e para tentar neutralizar as acgdes da

concorréncia.

Em 2014, a Zona Verde concebeu diversas ac¢Oes de Marketing Directo, onde

recorreu a ac¢les de E-mail marketing para atrair novamente antigos clientes.

Em relacdo ao Patrocinio, constatamos que a Zona Verde patrocinou, em 2014, o
Congresso Nacional de Formadores e diversos eventos relacionados com o
Portugal2020, objectivando uma maior notoriedade e um fortalecimento da sua

imagem institucional.

Em relacdo a Forca de Vendas, constatamos que a Zona Verde tem uma equipa de
vendedores preparada, conhecedora dos seus produtos e servigos e, mais interessante
ainda, onde todos os colaboradores sdo, de alguma forma, também vendedores,

demonstrando uma empresa voltada para o0 mercado.

Em relacdo a Publicity, ou Assessoria de Imprensa, verificamos que a Zona Verde,
através do seu Director de Marketing, elaborou e divulgou alguns comunicados a

imprensa, em momentos e sobre eventos marcantes para a empresa, cCOmo foi o caso
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do prémio de Melhor Empresa para Trabalhar, ou da abertura da sua delegacdo no

Parque das Nagdes, em Lisboa.

Ao compararmos os quatro factores da mensagem - credibilidade da fonte, ordem da

argumentacao, integralidade das argumentacoes e explicitacdo das conclusdes - com

as respostas dadas pelo administrador da Zona Verde, constatimos que:

Credibilidade da fonte

Wolf

verificou que a

Hovland,
(2009),

reputacdo da fonte levava a

citado por

uma maior aceitacdo ou ndo da
informacdo veiculada por essa

mesma fonte.

A Zona Verde utilizou, por vezes, citacbes de pessoas
famosas, com projeccdo internacional, para enquadrar
determinado assunto. Essas citacbes eram de pessoas
da éarea do assunto que estava a ser tratado, o que, no
entender do administrador da Zona Verde, teve algum
tipo de influéncia para uma maior aceitacdo dessas

mensagens.

Verificdmos isso na informacdo mercadoldgica,
nomeadamente nos flyers de divulgacdo de cursos de

formacdo profissional.

Ordem da argumentacéao

As pesquisas efectuadas néo
foram conclusivas. No entanto,
0 conhecimento e a
familiaridade com o tema e o
efeito recency (argumentos
finais) parecem andar a par, ao
passo que, se os destinatarios
néo tém qualquer

conhecimento sobre o tema,

A ordem da argumentacdo apresentada nas mensagens
teve, no entender do nosso interlocutor, alguma
influéncia ou contribuiu para uma maior eficicia
dessas mesmas mensagens, entendendo o engenheiro
Jorge Pereira que, em primeiro lugar, devem vir
referidas as dificuldades ou problemas e sO depois
deverdo vir mencionadas as solugdes e os beneficios

(efeito recency).
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tende a verificar-se um efeito
de primacy -
iniciais (Wolf, 2009).

argumentos

Integralidade das

argumentacoes

No caso de pessoas que,
inicialmente,  tinham  uma
opinido contraria em relacéo ao
exposto pela argumentago,
apresentar  0s  argumentos
referentes a ambos 0s aspectos
de um tema é mais eficaz do
que fornecer apenas 0s
argumentos relativos  ao
objectivo acerca do qual se
pretende convencer; em relacao
ao grau de instrucdo, aqueles
que possuem um grau de
instrucdo mais elevado, séo
mais favoravelmente
influenciados pela
apresentacdo de ambos os
aspectos da questdo, por outro
lado aqueles que possuem um
grau de instrucdo mais baixo
sdo influenciados sobretudo
pela comunicagdo que expde
apenas os argumentos a favor

do ponto de vista defendido

N&o foi possivel comprovar este topico. No entanto,
detectdmos algumas informacdes interessantes: a
primeira indica-nos que licenciados e recém-
licenciados a procura de emprego ou a procura de um
novo emprego e o publico empresarial procuraram
activamente alguma informacdo sobre a empresa e
sobre os seus produtos e servigos — ou seja, pessoas
com um grau mais elevado de instrucdo; a segunda
indica-nos que a Zona Verde teve que fazer um esforgo

no sentido das suas mensagens chegarem até eles.

Seria interessante que no futuro a Zona Verde
conseguisse verificar num processo de negociacao, por
exemplo, se a integralidade das argumentacgdes teriam
algum tipo de influéncia sobre o resultado dessa

mesma negociagéo.
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Explicita¢io das conclusdes

As pesquisas ndo foram
conclusivas. No entanto, o grau
de envolvimento de cada
individuo com o assunto
tratado permitiu estabelecer
algumas correlagdes: quanto
maior for esse envolvimento,
mais Gtil serd deixar as
conclusBes implicitas, quanto
mais profundo  for o
conhecimento que o publico
tem sobre o assunto ou quanto
mais elevado for o nivel de
dotes intelectuais, = menos
necessaria sera a explicitacao
das conclusdes, e, por ultimo,
no caso de assuntos complexos
e para publicos pouco
familiarizados com eles, as
conclusodes explicitas
concorrem para a eficacia
persuasiva da

(Wolf, 2009).

comunicagéo

Para o0 engenheiro Jorge Pereira, as mensagens
apresentaram também o testemunho de clientes,
reforcando, deste modo a  argumentacdo
mercadoldgica. Também aquando da necessidade de
explicitar ou divulgar algumas conclusdes,
dependendo do tipo de assunto ou do publico-alvo, o
teor dessas mensagens foi normalmente explicito,
sendo, por vezes implicito, ndo sendo possivel apurar
concretamente, num horizonte temporal alargado, em

(ue contexto nem porqué tal aconteceu.

Também aqui seria interessante que no futuro a Zona
Verde conseguisse aferir se a explicitacdo das
conclusdes teria algum tipo de influéncia sobre o

resultado de uma negociagéo, por exemplo.
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5.3. Resultados e implicac6es

Tendo verificado que os Jornais, as Revistas, a Radio e a Internet continuam a ser
fundamentais para a operacionalizacdo da Comunicacdo Corporativa da Zona Verde
e que esta Comunicacdo Corporativa tem o0 seu foco no negdcio e socorre-se
estrategicamente dos mass media para atingir os seus objectivos mercadologicos,
onde cada publico-alvo ¢é visto em fungdo dos seus interesses e dos seus héabitos
comunicacionais, sugere-se, agora, que, na utilizacdo dos referidos mass media, a

comunicacdo corporativa da Zona Verde tenha em atencdo o seguinte:

- a massa ndo devera ser entendida como constituida por um conjunto homogéneo de
individuos, iguais e indiferencidveis, facilmente manipulaveis, onde as funcbes
comunicativas sdo impessoais e andnimas, subestimando, assim, a capacidade de
julgamento das pessoas - como advogava a teoria hipodérmica. No entanto, atingir
um grande nimero de pessoas € importante para a formacao da opinido publica;

- ndo se deve pensar que a iniciativa do acto de comunicagdo deve recair
exclusivamente sobre o comunicador e os efeitos do acto de comunicacdo devem
recair, também de forma exclusiva, sobre o pablico. Ou seja, que existe um emissor
activo que produz uma mensagem e uma massa passiva de destinatarios que, ao ser
atingida por essa mensagem, reage — como advogava o0 modelo de Lasswell. No
entanto, deve-se levar sempre em linha de conta a intencionalidade da comunicacéo,
objectivando obter um efeito, tendo sempre em mente, na construcdo de mensagens,
as seguintes interrogacfes: Quem?, Diz o qué?, Através de que canal? Com que

efeito?

- a melhor transmisséo da informacdo € importante, mas o significado, ao contrario

do que advogava a teoria informacional da comunicacéo, é relevante;

- existe um processo de influéncia levado a cabo pelos lideres de opinido, que
exercem um papel de mediacgdo entre os meios de comunicagao, os diversos publicos
e os diversos lideres de opinido. Estes lideres de opinido podem exercer a sua
influéncia em diferentes areas tematicas ou em areas tematicas particulares — como

advogavam as teorias socioldgicas;
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- € possivel persuadir os destinatarios, se a forma e a organizacdo das mensagens
forem adequadas aos factores pessoais que os destinatarios activam quando
interpretam essas mensagens — como advogavam as teorias psicologicas. Assim, para
uma campanha ter sucesso, ela devera ter objectivos especificos e ser projectada para
0s atingir, deve ser intensiva e desfrutar de uma vasta cobertura e deve ser avaliado o

Seu SUCesso;

- guanto mais expostas as pessoas forem a um determinado assunto, mais 0 seu
interesse pode aumentar — como advogavam o0s estudos sobre a analise das
audiéncias. Também aqui, quando ja existe uma sensibilizacdo prévia, ou quando as
ideias veiculadas estdo de acordo com as opinides das pessoas, estas pessoas

manifestam abertura e acolhem favoravelmente as campanhas de persuaséo;

- é importante ter em atencdo a credibilidade da fonte, a ordem da argumentacéo, a
integralidade das argumentacdes e a explicitagdo das conclusées — como advogavam

o0s estudos sobre a analise de mensagens;

- tudo comunica: a palavra, o gesto, o olhar, o espaco interindividual — como
advogava a escola de Palo Alto. Assim, o receptor tem um papel tdo importante
como 0 emissor; nao se pode ndo comunicar (porque ao fazé-lo estad-se a comunicar
pela negativa); comportamento gera comportamento e a esséncia da comunicagao

reside nos processos relacionais e de interac¢do entre 0s comunicantes;

- 0S meios de comunicacao social tém e sdo instrumentos de poder — como advogava

a escola de Frankfurt;

- a comunicagdo social ndo deve ser vista isoladamente, antes deve ser
contextualizada num sistema muito mais vasto que a ultrapassa, mas para a qual ela

contribui — como advogava a teoria da hegemonia;

- deve-se ponderar sobre a adaptacdo dos conceitos sobre a ubiquidade, a

repetitividade e a estandardizacao, presentes na teoria da industria cultural;

- 0s meios de comunicacdo social desempenham um papel activo e um poder

construtivo e as instituices culturais predominantemente desclassificadas, tais como
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as culturas populares e operarias, o feminismo e as formas desviantes, devem

merecer atengdo — como advogavam os estudos culturais;

- num processo de significagdo intervém dois elementos do signo: o significante,
como a palavra, a imagem ou o som, e o significado, que pode ser conotado,

denotado ou mitico — como advogavam o estruturalismo e a semiologia;

- deve-se ponderar sobre o problema do sentido, ou seja, o processo de codificacdo e

de descodificacdo semantica — como advogava o0 modelo semiético-informacional;

- deve-se ponderar sobre as competéncias comunicativas, ou seja, sobre a faculdade,
quer do emissor, quer do receptor, produzirem e significarem — como advogava 0

modelo semiotico-textual;

- na escolha do medium ou dos media devem-se ter em atencdo os seguintes critérios:
a) veicular a mensagem na sua plenitude; b) valorizar a mensagem; c) atingir o alvo;

d) de maneira eficaz e suficiente e e) de forma econémica (Lindon et al., 2011);

- 0 planeamento dos mass media deve ser o resultado de uma politica de
comunicacdo, deve estar em sintonia com a cultura da organizacao, deve considerar o
perfil da concorréncia, do contexto politico, econémico e cultural em que a
organizacao esta inserida e deve considerar a segmentacdo dos mercados onde actua
(Kunsch, 2009);

- deve criar um processo de comunicagcdo mais interactivo e emocional, que as
pessoas normalmente associam a algum tipo de relacionamento, objectivando a

criacdo de relagdes duradouras com os seus stakeholders;

- deve adaptar-se as necessidades de informacdo e de comunicacdo dos diversos
publicos e deve personalizar esta informacao e esta comunicacdo em fungédo de cada
ciclo de compras e ciclo de vida dos clientes. Para isso, € necessario desenvolver um
perfil para cada cliente, onde se devera incluir o medium ou os media a qual é mais

receptivo, as tecnologias que utiliza, entre outras informacdes relevantes;

- a informagdo e a comunicacdo devem ser auténticas, transparentes, directas,

honestas, confidveis — éticas -, rapidas e devem promover o feedback;
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- uma boa relacdo com os mass media pressupde a elaboragdo de um diagnostico, a
criagdo de um plano de intervencdo, a criacdo de procedimentos operacionais
padronizados que devem ser orientados para a accao e para a obtencédo de resultados.
Pressup0e, assim, profissionalismo, um planeamento cuidado, uma cultura de gestao

baseada na participacgéo e na partilha de significados e de algo em comum;

- deve ser integrada e focada na estratégia de negécios, deve plasmar positivamente a
imagem da organizacdo e deve ser orientada para as legitimas aspiracdes

mercadologicas da Zona Verde.
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6. CONCLUSAO
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O nosso trabalho de investigagéo deu-nos a possibilidade de compreender melhor o
sistema administrativo e comunicacional da Zona Verde, permitindo-nos, desta

forma, uma maior compreensao sobre o mundo empresarial.

Também nos possibilitou reflectir sobre as principais teorias da comunicacéo, e
vermos que as Escolas Americanas de concepcao positivista apresentam uma visao
linear e mecanista dos fendmenos da comunicacéo, fruto da influéncia de um modelo
psicolégico comportamentalista — uma perspectiva behaviorista do tipo estimulo-
resposta. Sfez chama de bola de bilhar a esta visdo do processo comunicativo, pois,
tal como numa mesa de bilhar, uma bola é colocada em movimento num circuito
(canal) e atinge outra bola de bilhar (o receptor), a qual, estimulada pela energia
cinética, movimenta-se, reage e retransmite uma parte dessa energia a outra bola de
bilhar. A mensagem circularia, assim, dentro da bola de bilhar e a sua integralidade
seria consequéncia da linearidade e continuidade do movimento. Mas a comunicagéo
veiculada pelos mass media ndo se deve fazer por saltos, como na mesa de bilhar,
nem t&o pouco deve separar, isolar, atomizar o emissor nem o receptor. Existe um

jogo de poder, é certo, mas nunca uma alienagdo entre os comunicantes.

Proporcionou-nos, igualmente, a possibilidade de reflectir sobre as Escolas Europeias
e de chegarmos a conclusdao da sua enorme importancia para a Comunicagédo
Corporativa, constituindo-se 0 modelo Semiotico-Textual como um instrumento
muito interessante para estudar a comunicagdo no seio das organizagdes. No entanto,
as Teorias Socioldgicas fornecem principios orientadores extremamente Uteis para a
comunica¢do mercadolégica a um vasto publico. Assim, é necessario ter-se em
atencdo dois aspectos importantes na construgdo das mensagens: é essencial usarem-
se mais do que um mass media e esta comunicacdo devera efectuar-se numa base
two-step ou mesmo multi-step flow. E, igualmente, fundamental que na comunicac&o
mercadologica exista uma combinacdo entre a utilizacdo de mass media e a
comunicagdo interpessoal, uma vez que a credibilidade da fonte e da informagéo da
seguranca e confianca as pessoas e a utilizacdo de uma linguagem clara, simples e
concisa fomenta e motiva um processo de venda, por exemplo. A Escola de Palo

Alto fornece os principios orientadores de como se deve proceder neste campo.
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Vimos, no nosso trabalho de pesquisa, que o termo mass media se refere aos meios
de comunicacéo social e que estes sdo formados pelos jornais, pelas revistas, pelos
filmes, pela radio, pela televisdo, pela musica gravada e pela Internet, que operam em
grande escala e que tém uma enorme importancia e exercem uma grande influéncia e

poder sobre a sociedade e, naturalmente, sobre as organizacdes.

Concluimos que comunicar é tornar comum, € partilhar significados numa constante
interacgdo relacional, continuamente retroalimentada. O processo comunicativo
torna-se, assim, holistico, teleoldgico e relacional, inscrevendo-se numa profunda

necessidade humana e na propria esséncia da humanidade.

Em relacdo a Comunicacdo Corporativa, constatdmos que este modelo comporta trés
niveis de comunicacdo: a Comunicacao de Gestdo, a Comunicacdo de Marketing e a
Comunicacdo Organizacional, ganhando um estatuto de indispensavel e passando a
ser entendida como uma forma de arquitectar as organizagbes. Assim, a
Comunicacdo Corporativa esta no coracdo da performance organizacional, deixando
de ser entendida como um mero conjunto de actividades, desenvolvidas de forma
separada, fragmentada, atomizada, para constituir-se num processo integrado que
orienta e conduz o relacionamento da organizagdo com o0s seus stakeholders,
assumindo, desta forma, um importante papel estratégico de integracdo de discursos,
como o motor do processo de mudanca e como orquestradora de todos os

instrumentos no campo da identidade da organizagéo.

Ao conhecermos a grande importancia que o administrador da Zona Verde atribuiu
aos jornais, as revistas, a radio e a internet, ao verificarmos que os resultados obtidos
com a utilizagdo destes mass media corresponderam as expectativas do administrador
do Zona Verde e ao identificarmos as principais preocupacdes, por parte do
administrador da Zona Verde, aquando da construgcdo de mensagens, conhecemos a
Comunicagdo de Gestdo da Zona Verde. Concluimos, através desta Comunicagéo de
Gestdo, que o engenheiro Jorge Pereira demonstrou uma preocupacao no sentido de

gue a Zona Verde seja percebida de forma correcta por todos os stakeholders.

Concluimos, igualmente, que a Comunicagdo Corporativa da Zona Verde tem o seu

foco no negdcio e socorre-se estrategicamente dos mass media para atingir 0s seus
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objectivos mercadoldgicos, onde cada publico-alvo € visto em funcdo dos seus
interesses e dos seus habitos comunicacionais. A partir de uma perspectiva
funcionalista, valorizando o seu aspecto estratégico e enfatizando a necessidade de
integracdo entre os diversos sectores da organizacdo, a Comunicacao Corporativa da
Zona Verde é, assim, formada pelo conjunto de interaccGes continuamente
retroalimentadas que permitem descobrir, partilhar e desenvolver os seus interesses
e, ndo sendo linear, mas sim circular, objectiva estabelecer e conservar relacfes de
continuidade com o proposito de criar e manter o sentido de unidade e de integridade

da organizagéo.

Sugerimos, no nosso trabalho, que a Zona Verde tenha em atengdo um correcto
planeamento dos mass media nas suas intensGes e iniciativas mercadoldgicas,
entendendo-os como parceiros, tirando partido do seu poder e da sua influéncia -
tratando-os de forma profissional. E também que tenha uma cultura organizacional
baseada na participacdo plena de todos os seus stakeholders e na partilha constante
de significados e de algo em comum entre eles.

Respondendo a primeira interrogacdo expressa no inicio do nosso trabalho: Que
papel desempenham o0s principais mass media na operacionalizacdo da
Comunicacdo Corporativa de uma organizacdo?, a conclusdo a que chegdmos foi
que, seja a nivel estratégico, tactico ou operacional, 0s Jornais, as Revistas, a Radio e
a Internet continuam a ser fundamentais para a operacionalizacdo da Comunicacéo
Corporativa da Zona Verde, com implica¢des nitidas na obtencdo de resultados e na

sustentabilidade organizacional.

Respondendo a segunda interrogacéo expressa no inicio do nosso trabalho: O que um
gestor selecciona e valoriza na Comunicagéo Corporativa da sua organizagao?,
ficou clara a preocupagdo do nosso interlocutor na transmissédo de uma imagem de
prestigio, de confianca e que acompanhe as tendéncias de mercado, a valorizagédo do
testemunho de clientes e 0 uso de citagcbes de pessoas famosas, com projeccao
internacional, com o intuito de levar a uma maior aceitacdo da informacéo veiculada.
Em relacdo a ordem da argumentacdo, com a segmentacao e o foco em determinado

publico-alvo, o conhecimento e a familiaridade com o tema dai resultantes levam a
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que o nosso interlocutor valorize as referéncias as dificuldades ou problemas e s6
depois mencione as solugbes e os beneficios. Em relacdo a integralidade das
argumentacdes ndo foi possivel comprovar este topico e, por ultimo, em relacdo a
explicitacdo das conclusGes verificamos que o teor dessas mensagens foi
normalmente explicito, sendo, por vezes implicito, ndo sendo possivel apurar
concretamente, num horizonte temporal alargado, em que contexto nem porqué tal

aconteceu.

Em nota pessoal, devemos acrescentar que este foi um trabalho de investigacdo que
nos deu muito prazer a fazer. Comecou em Portugal e terminou no Brasil. Duas
realidades politicas, econdmicas e sociais aparentemente tdo diferentes, mas, ao
mesmo tempo, tdo proximas. Consolidamos, relembramos, descobrimos e
explordmos novas formas de ver o mundo, o nosso Mundo, e ficimos com a certeza
de que a Unica coisa gue transportamos cONNOSCO has nossas viagens € 0 N0Sso

conhecimento!

6.1. Limitacdes do trabalho

A primeira limitacdo do nosso trabalho relaciona-se com o seu caracter exploratorio,
o qual impede a generalizagdo dos resultados. E um estudo de caso restrito a uma

organizacéo, onde a interpretacdo do pesquisador €, por definicéo, subjectiva.

A segunda limitacdo deve-se ao facto da entrevista ter sido feita apenas ao
engenheiro Jorge Pereira. Acreditamos que, se envolvesse outros colaboradores da

Zona Verde, as informag6es poderiam ser mais ricas e baseadas noutras experiéncias.

A Ultima limitacdo prende-se com o facto de estar a residir actualmente no Brasil,
levando a que tivesse que recorrer ao Skype para a realizagdo da entrevista ao
engenheiro Jorge Pereira, 0 que, devido ao ruido na ligagdo, ndo permitiu uma maior

riqueza de detalhes.
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6.2. Sugestdes para investigacgoes futuras

As limitacOes apresentadas constituem sugestdes para investigagdes futuras. Assim,
futuras pesquisas poderdo utilizar uma amostra com mais empresas, tal como

entrevistar mais colaboradores.

Outra area interessante de pesquisa seria estudar um processo de negociacdo e
verificar se a integralidade das argumentacdes e a explicitacdo das conclusdes teriam

algum tipo de influéncia sobre o resultado dessa mesma negociacao.
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ANEXO | - ZONA VERDE

Sede: Centro de Conhecimento, Competéncias e Empresas (3CE)
Zona Industrial do Roligo, Rua 25 de Abril, n°® 313

4520 -115 Santa Maria da Feira— AVEIRO

Telefones: 256 364 544 | 256 378 466
Capital social: 100.000 €
E-mail: zonaverde@zonaverde.pt

Pagina na Internet:  www.zonaverde.pt

Administradores: Eng.2 Susana Brandao e Eng.° Jorge Pereira

Colaboradores internos: 25 dos quais 22 possuem formacéo superior

Colaboradores externos regulares: 250 colaboradores habituais, entre formadores e
consultores especialistas

Areas de negécio: Formacao profissional e Consultoria

Entidades parceiras:

Centros Novas Oportunidades, Associacdo Nacional de Jovens Empresarios,
Institutos de Ensino Superior, Associacdo Portuguesa de Entidades Acreditadas de
Formacdo Profissional, Associacdo Empresarial da Feira, Associagdo Comercial e
Industrial de Coimbra, Confederacdo do Comercio e Servicos de Portugal e

Associacdo para o Desenvolvimento da Viticultura Duriense.
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Prémios e Distincdes:

e 2000, 2001 e 2002 - Prémio Empresas e Empresarios de Sucesso, distin¢ao

atribuida pelo ISVOUGA e pela Fundacéo Terras de Santa Maria;

e 2006 a 2014 - Cliente Aplauso, distin¢ao atribuida pelo Millennium BCP e
pela EGP;

e 2008, 2010 e 2011- PME LEADER, disting&o atribuida pelo IAPMEI;

e 2011, 2012 e 2013 - Prémio Exceléncia no Trabalho, distinguida pela
Heidrick & Struggles, Diario Econdmico e o ISCTE Business School;

e 2014 — Melhores Empresas para Trabalhar, distinguida pela Revista Exame e

Accenture.

Reconhecimentos/homologacoes:
e 1998- Acreditacdo como entidade formadora;

e 1999- Homologacédo do curso de Formacgéao Pedagdgica Inicial de Formadores
pelo IEFP;

e 2004- Homologacédo do curso de Técnico Superior de Seguranga e Higiene no
Trabalho pelo IDICT, actual ACT;

e 2004- Certificacdo do SGQ pela norma internacional 1SO 9001:2000;
e 2009- Acreditacdo como entidade formadora para formacao a distancia;

e 2009- Homologagdo de diversos cursos de formacdo continua pelo IEFP e
ACT,

e 2010- Homologacéo de Cursos e/b-learning pela ACT;

e 2011- Homologacéo do curso RCCTE pela ADENE;
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e 2011- Alvara de entidade formadora na area de motoristas de veiculos

pesados e mercadorias pelo IMTT;
e 2011- Reconhecimento como Centro de Certificagdo ECDL Aprovado;

e 2014- Certificacdo como entidade formadora.

Préaticas de diferenciacdo e inovacao:

e 2001- Realizagdo de dois estudos de fileira inovadores no sector

hortofruticola;

e 2002- Implementagcdo de um sistema HACCP no sector da cortica com

certificacdo pioneira a nivel mundial;
e 2005- Concepcdo de uma Plataforma inovadora de Gestdo de Formacao;
e 2005- Utilizacdo de metodologia Eneagrama nas empresas;
e 2007- Criacdo do 3CE (Centro de Conhecimento, Competéncias e Empresas);
e 2009- Desenvolvimento de Projecto de Formacgdo em Angola;
e 2009- Radar de inovacdo;
e 2011- Metodologia de Formagéo Dinamica a Distancia (FDD);
e 2012- Promogéo e realizagdo de Webinars;
e 2013- Consultoria em E-learning;

e 2014- Consultoria em Marketing Digital.
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Formagcé&o profissional certificada - indicadores gerais de realizagao:

Totais de 2008 até Setembro de 2014, inclui formacdo e-learning financiada e nao

financiada
e 31.070 formandos;
e 2.463 cursos;
e 246.663 horas de formacao;

e 3.075.939 horas de volume de formagao.

zonaverde:

formacao - consultoria

Logotipo da Zona Verde Sede da empresa
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ANEXO Il - GUIAO DE ENTREVISTA

P. 1: A Zona Verde tem vindo a consolidar-se como uma empresa de referéncia a
nivel nacional no campo da Formac&o Profissional e da Consultoria: Ao longo deste
percurso, que papel tiveram os mass media, nomeadamente os Jornais, as Revistas, a

Televisdo, a Radio e a Internet, no alcancar dos objectivos estratégicos da empresa?

P. 2: Com que frequéncia utilizou, em 2014, estes mass media?

P. 3:, Dos recursos financeiros destinados aos mass media, que valor percentual

destinou aos Jornais, as Revistas, a Televisdo, a Radio e a Internet?

P. 4: Em que medida os resultados obtidos corresponderam as suas expectativas?

P. 5: Em 2016 prevé utilizar os Jornais, as Revistas, a Televisdo, a Radio e a

Internet?

P. 6: Em caso afirmativo, que valor percentual dos recursos financeiros prevé

utilizar?

P. 7: Voltando a 2014, de que forma foram identificadas as necessidades de

informacdo e de comunicacdo dos diversos publicos-alvo da Zona Verde?

P. 8: Como foram definidos, desenvolvidos, implementados e melhorados os
principais sistemas de informacdo e de comunicacdo, considerando as necessidades

destes diversos publicos da Zona Verde?
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P. 9: Sobre o que informou e comunicou a Zona Verde ao utilizar estes mass media
(objectivos da empresa, produtos, iniciativas, eventos, resultados, procedimentos,

normas, politicas, praticas)?

P. 10: Ao utilizar estes mass media, que resultados a Zona Verde pretendeu obter
(mudar comportamentos, aumentar o conhecimento sobre a actividade da empresa,
dar a conhecer os seus produtos / servigos, melhorar a imagem da empresa, aumentar

as vendas, reagir a concorréncia)?

P. 11: A cobertura destes mass media foi local, nacional ou internacional?

P. 12: A Zona Verde teve por habito medir e avaliar os resultados de cada ac¢édo e de

cada mass media?

P. 13: Em caso afirmativo, de que forma fez esta medicéo e avaliacdo?

P. 14: Ao utilizar estes mass media, que imagem idealizou que os publicos-alvo

ficassem da empresa?

P. 15: Na construcdo das mensagens para os diversos publicos, a Zona Verde utilizou
alguma pessoa ou a referéncia a alguma pessoa considerada lider de opinido (por

exemplo, em citacdes)?

P. 16: Em caso afirmativo, esse lider de opinido era ou é conhecido a nivel local,

nacional ou internacional?
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P. 17: Os diversos publicos da Zona Verde procuraram activamente alguma
informacdao sobre a empresa e/ou sobre os seus produtos / servigos?

P. 18: Em caso afirmativo, que publicos? Pode dar exemplos?

P. 19: Estes publicos procuraram normalmente informacGes sobre a empresa e/ou 0s
seus produtos / servicos ou foi a empresa que teve que fazer um esforgo no sentido

das suas mensagens chegarem até eles?

P. 20: J& lhe aconteceu divulgar ou comunicar determinado assunto pensando que
este seria interpretado de determinada maneira e constatar que foi interpretado de

uma maneira diferente?

P. 21: Em caso afirmativo, porgque acha que isso aconteceu?

P. 22: Teve por habito repetir as mensagens ou mandar repetir as mensagens para 0s

publicos da sua empresa, ou entendeu que tal ndo era necessario?

P. 23: Reflectindo sobre as mensagens veiculadas em 2014, acha que a credibilidade
da fonte (por exemplo, de pessoas que deram 0 seu testemunho) teve alguma

influéncia ou contribuiu para uma maior aceitacdo dessas mensagens? Porqué?

P. 24: A ordem da argumentacdo apresentada nessas mensagens (por exemplo, a

apresentacdo de argumentos pro e/ou contra determinado ponto de vista) teve, no seu
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entender, alguma influéncia ou contribuiu para uma maior eficacia dessas mesmas

mensagens? Porqué?

P. 25: Essas mensagens apresentavam normalmente s6 a sua argumentacéo, ou a da
sua empresa, OuU recorreu a argumentos ou opinides de terceiros (por exemplo, a

comentarios ou sugestdes)?

P. 26: No caso de nessas mensagens ter tido necessidade de explicitar / divulgar
algumas conclusdes, a Zona Verde ou vocé fé-lo de forma explicita ou implicita?

Porqué?

P. 27: O que significa, para si, comunicar?

P. 28: Reportemo-nos novamente a 2014: A sua empresa recorreu a profissionais ou

a gabinetes de Rela¢des Publicas?

P. 29: Em caso afirmativo, pode dar exemplos desse trabalho?

P. 30: Em caso negativo, porque ndo recorreu a esses profissionais ou a esses

gabinetes?

P. 31: Prevé utilizar, em 2016, os servigos de profissionais de Rela¢des Publicas ou

de gabinetes de Relagdes Publicas?
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P. 32: A sua empresa criou alguma acgéo de informagdo ou de comunicacdo em que

expressasse a sua posi¢ao ou preocupacao a nivel ambiental?

P. 33: A Zona Verde criou alguma accdo de informagdo ou de comunicacdo para

investidores?

P. 34: De que forma trabalhou as relagGes laborais com o0s seus colaboradores? Pode

dar exemplos desse trabalho?

P. 35: Recorreu a Publicidade Corporativa para divulgar a sua empresa?

P. 36: Em caso afirmativo, pode dar exemplos desse trabalho?

P. 37: A sua empresa elaborou alguma comunicagdo interna para 0S Seus
colaboradores?

P. 38: Em caso afirmativo, sobre que tematicas? Pode citar exemplos?

P. 39: A Zona Verde utilizou a Publicidade para promover os seus produtos /

Servigos?

P. 40: Em caso afirmativo, pode citar exemplos desse trabalho?
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P. 41: A Zona Verde fez algum tipo de promogéo de vendas?

P. 42: Em caso afirmativo, que meios utilizou? Em que momentos o fez? Pode citar

exemplos?

P. 43: A sua empresa fez algum tipo de Marketing Directo?

P. 44: Em caso afirmativo, pode citar exemplos?

P. 45: A sua empresa patrocinou algum tipo de evento?

P. 46: Como é que a sua empresa organizou e trabalhou as suas vendas?

P. 47: A Zona Verde elaborou e/ou divulgou algum comunicado a imprensa?

P. 48: Em caso afirmativo, sobre que assunto(s)? Pode citar exemplos?
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