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Resumo

Este estudo teve como objetivo perceber se a Intranet do grupo Media Capital
Radios vai ao encontro das necessidades dos utilizadores, ou seja, 0 universo
de colaboradores da empresa, ou se, em complemento, também visa e
potencia a sua participacdo naquele que se entende por um sentimento de

coesdao e refor¢o da identidade corporativa.

A Intranet MCR satisfaz algumas &reas como a pesquisa por beneficios e
protocolos, bem como documentacao relevante para os servicos de Recursos
Humanos, além de permitir algum envolvimento nas restantes empresas que
compdem 0 grupo, e entretenimento, através de passatempos. O ponto de
partida do estudo € perceber se o colaborador €, ou pode vir a ser, parte mais

ativa na estrutura comunicativa interna da empresa.

Parte da fundamentacao deste estudo assenta no modelo tedrico de Palo Alto,
descrito por Claude Duterme, que faz uma reflexdo sobre a comunicacéo
interna olhada do ponto de vista empresarial, ou seja, como um desafio de
gestado e de intervencdo na empresa, através dos seus atores. Para o autor, a
comunicacdo € determinada pelo contexto em que se inscreve e toda a

mensagem comporta, assim, dois niveis de significagao.

Durante a elaboracédo do estudo tive oportunidade de conhecer pessoalmente,
em Portugal e na Holanda, Paul Corney e Stowe Boyd, respetivamente, dois
dos autores aqui presentes e que transmitiram uma mensagem muito clara de
como ferramentas como a Intranet podem contribuir para o crescimento de uma
empresa e proporcionar uma melhor gestdo de conhecimento, que acaba de se
tornar na mais recente area a integrar os critérios de qualidade da 1SO
9001(2015).

Palavras-chave: Intranet, comunicagcdo interna, participacdo, integracao,

gestao de conhecimento



Abstract

This study aimed to understand whether the group's Media Capital Radios
Intranet meets the needs of users, the group of employees of the company or,
in addition, if it also aims and enhances its participation in what is meant by a
sense of cohesion and enhanced corporate identity.

The MCR Intranet meets some areas as research for benefits and protocols and
relevant documentation to the Human Resources services, as well as allowing
some involvement in other companies of the group and entertainment, through
hobbies. The starting point of the study is to understand whether the employee
is, or may be, more of an active part in the internal communicative structure of

the company.

Part of the rationale of this study is based on the theoretical model of Palo Alto,
described by Claude Duterme, which reflects on the intercom look from a
business point of view, that is, as a management challenge and intervention in
the company, through the company's members. For the author, the
communication is determined by the context in which it is part and the whole

message has two levels of meaning.

During the preparation of the study | got to know personally in Portugal and the
Netherlands, Paul Corney and Steve Boyd, two other authors present here and
who sent a very clear message of how tools like the Intranet can contribute to
the growth of a company and better management of knowledge, which has just
become the latest area to integrate the quality requirements of ISO 9001
(2015).

Keywords: Intranet, internal communication, participation, integration,

knowledge management
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Introducéo

Ao estudar a Intranet do Grupo Media Capital (GMC) proponho-me trabalhar no
caso de estudo de uma empresa, com a qual tenho uma relagéo de trabalho,
por ser colaboradora e utilizadora da rede informatica interna de comunicacao,
e também pelo facto de ter assistido ao nascimento, implementacdo e
crescimento da Intranet, que correspondeu a uma grande evolucao técnica
facilitadora de um conjunto de tarefas diarias como o preenchimento de
formularios, pedidos de assisténcia técnica ou requisicdo de viaturas para

reportagem, por exemplo.

Do ponto de vista sociolégico, a Intranet do GMC tem também uma
componente mais ludica, com passatempos que sao uma extensdo de apoios
atribuidos a algum dos 6rgdos de comunicacdo social do grupo, além de
permitir um acesso rapido aos conteidos em destaque diariamente em cada

um dos media que o compdem.

O layout tem sido, talvez, a maior lacuna ou, pelo menos, a mais visivel da
Intranet da Media Capital na medida em que, desde a sua implementacéo, em
meados de 2013, s6 conheceu dois aspectos graficos.

No seguimento da dissertacdo tive o apoio do Sr. Admnistrador da Media
Capital Radios Dr. Luis Cabral, na andlise a esta ferramenta de comunicagao
interna, quer do ponto de vista técnico, quer do ponto de vista textual e grafico.

Existem varias dissertacbes sobre a Intranet de diversas empresas mas
parece-me pertinente perceber se a Intranet do GMC é um meio de refor¢o da
identidade cultural de cada um dos profissionais que a integram, se
corresponde a um espelhar da minha identificagdo enquanto individuo e
profissional, com a cultura daquela que é, neste momento, a empresa lider de
audiéncias em Portugal quer no sector televisivo, quer no sector radiofénico.

O ritmo de permanente mudanca, novidade e actualidade que se impde ao

produto difundido on air poderd ndo ser exactamente 0 mesmo ou hao ser
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compativel com os diferentes ritmos dos contextos individuais, apesar de o0s
funcionarios e colaboradores serem incitados, pelo ambiente social vigente nas
rotinas profissionais diarias, no sentido de se adequarem a sociedade da

informac&o.

Os argumentos que tém promovido o incentivo ao recurso a Intranet vao no
sentido de que facilita aquelas rotinas, os processos burocraticos do dia-a-dia e
promovem uma maior facilidade de comunicacao entre todos, sem as barreiras
burocraticas que a formalidade de diferentes departamentos (antena,

comerciais, jornalistas, produtores...) acarreta.

Contudo, esta mudanca que se pretende que ocorra exige abordagens
complexas e integradoras, que permitam, por um lado, que o0 acesso a Intranet
se torne numa rotina diaria e ndo excepcional e, por outro, alargar a informacao

a generalidade dos profissionais que integram a empresa.

Com o crescente interesse e o instalar da tendéncia que, internamente, nos
tem sido transmitida de fazermos uma aposta em conteddos com maior
relevancia e pertinéncia em vez de sermos, enquanto empresa de media,
meros difusores de noticias simples e gratuitas, € meu objectivo analisar os
atributos das redes sociais que s&o considerados importantes pelos
colaboradores do GMC para que, progressivamente, a Intranet corresponda a
uma plataforma de maior identificacédo afectiva com a cultura da Media Capital.
Finalmente, pretendo, com esta dissertacdo, abrir caminho para uma estratégia
mais humanizada de comunicacdo no reforco da ligacdo sociolégica que
deverd existir entre funcionarios de uma empresa que é tao acarinhada pelo

publico.

A Intranet do Grupo Media Capital (GMC) utiliza a infraestrutura da Internet
para proporcionar, dentro das instalagfes fisicas da empresa e apenas através
do Internet Explorer, acesso dos funcionarios e colaboradores a um espaco de
partiiha de documentos e de um conjunto de informacdes relevantes para o

normal e regulamentado exercicio de tarefas rotineiras e burocraticas. Estando



a Media Capital dividida entre as instalagbes de Queluz e as de Lishoa,
recursos como chats, videoconferéncia ou murais poderdo ser considerados
fundamentais na exploracdo das identidades préprias de cada individuo que,
idealmente, contribuiriam para o enriquecimento do capital humano da empresa
e para o capital intelectual necessariamente Util a qualquer empresa que se

queira manter competitiva.

Integrar a Intranet com os sistemas de gestdo, tornando determinados
processos mais ceéleres e eficazes, € um passo que a Intranet do GMC ja deu.
Todavia, uma Intranet aceite com naturalidade no dia-a-dia dos funcionarios e a
fazé-los sentirem-se integrados, sera o futuro 2.0 que o maior grupo de media

em Portugal devera perseguir.

Com o advento das novas tecnologias que estdo presentes em cada instante
das nossas rotinas diarias, o design grafico e as normas de funcionamento néo
podem ser descurados quando se fala de Intranet. Uma Intranet que reflecte a
cultura da sua empresa fara com que os funcionarios se sintam mais
integrados, ajudando agueles que estdo fisicamente ausentes a sentirem-se
‘part of the team”, e incentivando a colaboracdo e comunicacdo sobre os

projectos nos quais participam.

A actualidade do tema é indiscutivel e no ano passado ganhou ainda mais
forca com os Digital Communication Awards a distinguirem a edpON cuja rede
de comunicacéo interna digital foi a vencedora do prémio na categoria Intranet.
A edpON bateu nomes como a Coca-Cola Enterprises, com a “iConnect

Mobile”, e a Beiersdorf Shared Services GmbH, com a “BSS live”.

Sera a Intranet da Media Capital, através dos seus conteudos, geradora de
participagéo entre os colaboradores e feita em ambos os sentidos, ou seja, das

chefias para os funcionarios e vice-versa?



Os conteudos proporcionados pela Intranet da Media Capital reflectirdo a
mesma identidade corporativa que o publico externo tem dos media que

compdem a empresa?

Conseguira a Intranet do GMC “competir’ com o apelo das redes sociais no
fornecimento de conteddo mais ludico e interactivo a que cada colaborador
também aspira no decorrer do seu dia de trabalho?

O ponto de partida da dissertacdo serda identificar as necessidades e aferir das
expectativas dos colaboradores em relacdo a rede interna de comunicacgao,
atendendo a varidveis como participagdo, sentimento de integracdo,

necessidade de informacao e percepcao da identidade corporativa.



Capitulo | - Motivagdo e comportamento nas organizacdes

1 - Cultura e identidade corporativa das organizacoes

A Intranet pode ser definida como «uma rede privada, administrada por uma
organizacdo, cujo acesso sO esta pode assegurar aos seus colaboradores. A
Intranet € um ambiente dinamico e activo que difere de tudo o que as pessoas
conhecem. «Ela ndo exige apenas um optimo plano arquitectonico para lidar
com a tecnologia, mas também a cooperacdo, o0 desenvolvimento de
relacionamentos humanos e a confianca mutua entre grupos de pessoas que

até entdo nunca tenham trabalhado juntas» (Benett, 1997: 21).

A Internet e a Intranet estiveram ligadas no inicio do seu aparecimento, que
tem como marco o ano de 1991. A Internet era vista como um acesso rapido e
uma “janela para o mundo” e a Intranet como um local no qual se
armazenavam informacg@es institucionais relevantes. Apdés 2000, a Internet
evoluiu, com novos graficos, novas programacfes e layouts arrojados. Essa
evolucéo, infelizmente n&o foi “copiada” pela Intranet que, apesar de continuar
com a sua funcdo de repositério, manteve-se classica, sem procurar seguir a

nova tendéncia de layouts e gréaficos, na maior parte dos casos.

De acordo com Beal (2004), as empresas do século XXI sdo organizacfes que
existem num ambiente repleto de inter-relacdes que muda constantemente.
Nesse contexto, informacdo e conhecimento sdo o ponto de partida para se
prever, compreender e responder a tais mudancas. Portanto, para serem
eficazes, as organizacbes tém de ter 0s seus processos decisérios e
operacionais alimentados com informacgdes relevantes, oportunas, completas e

exatas, obtidas de forma eficiente e adaptadas as necessidades do negécio.

LeMoigne (1997) define o sistema de informagdo organizacional como «o
conjunto de meios e procedimentos que, atraves de mecanismos de

representacdo, tém como finalidade fornecer aos diferentes membros da



organizacdo uma percecdo do estado de funcionamento da mesma. E a

informag&o sobre a organizacéo e 0 seu ambiente».

A hipdtese de nado existéncia de um sistema de comunicacao interna pde em
causa a comunicacdo e o relacionamento entre os diversos elementos. Os
sistemas de informacédo, ainda segundo LeMoigne (1997), sdo anteriores ao
aparecimento do computador, mas as tecnologias de informacdo permitem a

introduc&o de novos processos e mecanismos de rotina.

As organizagfes tém sido expostas as mais diversas mensagens, constituindo-
se a criacdo de uma identidade forte e vincada um dos maiores desafios que
enfrentam nos dias de hoje, marcados por constantes reestruturacdoes de
equipas, reducdes do numero de trabalhadores e cortes salariais, pelo que tem

sido dificil estabelecer e manter uma identidade coesa.

A relevancia da identidade do orador no transmitir deste tipo de mensagem é
um outro aspeto muito valorizado por Amossy (2000, p.60): «A importancia
atribuida ao porta-voz de determinado argumento € essencial aos olhos da sua
capacidade de retorica. Aquilo a que chamamos de “ethos”, ou seja a imagem
que o individuo constroi durante o seu discurso, tem influéncia na eficacia das

suas palavras».

No caso que aqui abordamos, a identidade da empresa pode ser percebida
pelo discurso estabelecido através dos veiculos de comunicacao interna, como
a Intranet. Assim, assistimos a uma construcdo da imagem da empresa por
intermédio dos valores que consegue mobilizar, tais como a competéncia, a
solidariedade, a seriedade, a benevoléncia, a sinceridade, o progresso e a

preocupa¢ao com o0 meio ambiente, entre outros.

Esses valores, no entender de Amossy (2000), podem conduzir o colaborador a
desenvolver sentimentos de empatia e orgulho na sua organizagdo. Os trés
meios que compdem o “ethos” sdo, precisamente, os ligados aos valores

mencionados acima: a “phrénesis” (bom senso), a “eunoia” (relativa a



benevoléncia e solidariedade), e a “areté” (que se refere a virtude, franqueza,

honestidade).

Comunicar a filosofia da instituicdo € de enorme importancia quer para se
definir junto da imprensa e da concorréncia, como também para definir o seu
papel junto dos seus parceiros (Cheney et al, 2004: 124-126). Os elementos
que compdem a instituicdo ndo podem ficar de fora e a mensagem deve ser

adaptada aos diferentes publicos internos.

Santos (1995) valoriza, ndo s6 a mensagem, mas as palavras escolhidas para
a transmitir. O autor atribui uma forte importancia ao emissor da producéo
linguistica por ser quem escolhe que frases ha-de comunicar para atingir uma
determinada finalidade. Para atingi-la o emissor deve ter em conta que
palavras sdo mais familiares ao seu destinatario que deve ser incorporado na

sua intencao.

A organizacao formal e a informal sdo dois aspectos distintos que Chiavenato
(1983) ja considerava na estrutura e, consequentemente, ha comunicagao das
empresas. A organizacdo formal é aquela que se constroi tendo por base a
divisdo de trabalho formal, que especializa 6rgaos e pessoas em determinadas

tarefas planeadas e formalmente oficializadas.

Ja a organizacdao informal € a que se estabelece de forma espontanea e natural
entre as pessoas, que ocupam posicées na organizacao formal, a partir dos
relacionamentos humanos, como ocupantes de cargos. Forma-se a partir de
interaccdo social efectiva e ndo da mera execucdo automatica do quadro

normativo formal (Chiavenato, 1983:74-75).

Um dos focos mais importantes na criacdo de uma identidade corporativa é,
para Cheney (2004: 129-133) que os colaboradores se identifiguem com a
organizacdo que integram. Para tal, «muitas organizacdes estdo conscientes

de que esse processo de identificacdo sO ocorre se cada elemento for



respeitado, ouvido e envolvido, em articulacdo com os valores e missfes que a

entidade vai levando a cabo».

Deste modo, os individuos conseguem interiorizar os valores e relacionarem-se
de acordo com os mesmos, de uma forma muito mais activa do que se lhes
fossem apenas transmitidos como notas finais a cumprir ou a ter em atengao.
Um bom exemplo que o autor aponta neste dominio é o caso da LEGO, que
tem vindo a esforcar-se por mudar o seu foco de comunicacdo de uma
empresa que apenas faz brinquedos infantis, para uma empresa que se dedica

a um alargado conjunto de actividades.

Neste processo, 0s gestores de topo deram grande liberdade criativa aos seus
activos para reinterpretarem e recriarem 0s simbolos sagrados da empresa,

como as pecas em formato de tijolo que encaixam, as cores e a sua historia.

Martini et al. (2012: 5-9) apresentam o surgimento da Intranet como uma nova
forma de pensar e organizar os colaboradores, o trabalho e as interaccfes
entre eles. Nos anos 90, as Intranets eram um mero repositorio de informacéo,
que apenas permitia aos funcionérios o acesso a alguns servicos, mas, hoje, e
com o alargamento das suas funcdes, as Intranets ja ocupam um lugar
importante na gestdo do conhecimento, colaboracdo e processos de
comunicacdo, e até mesmo em questdes sociais onde «o processo de
inovacgao disruptiva ndo acontece no vVacuo; sdo as pessoas que 0 conduzems.
Mas para que a Intranet tenha espaco para se implementar e crescer é preciso
gue haja essa mesma inten¢cdo por parte de quem gere as organizacdes, que
devera ter o foco na formacdo dos seus colaboradores. «A formacdo deve
procurar implementar as experiéncias de aprendizagem num sentido positivo e
benéfico e reforca-las com actividade planeada com o objectivo de que os
individuos em qualquer dos niveis da estrutura da empresa possam
desenvolver mais rapidamente os seus conhecimentos e habilidades que os

beneficiardo a eles proprios e a empresa» (Chiavenato, 2006: 391).



Chiavenato explica que a formacédo pode ser decidida ou estar confinada a
gestdo dos recursos humanos, ou seguir um modelo descentralizado, embora
defenda «um modelo equilibrado em que um responséavel assuma a formacéo e
obtenha o devido apoio do departamento de recursos humanos através do
levantamento de necessidades e diagnodstico da formacdo bem como a sua

programacao» (2006: 392).

Sendo a formacdo «uma resposta estruturada a uma necessidade de
conhecimentos, habilidades ou competéncias», 0 autor classifica o sucesso da
mesma consoante a forma como essa necessidade de formagao foi

identificada.

Newstrom (2008: 3-6) realca que a identidade das organizacbes passa pela
identidade e natureza das pessoas que sdo motivadas a agir segundo 0s seus
interesses pessoais, e ndo apenas seguindo as pegadas do gestor. O autor
considera que «a melhor abordagem a adoptar pelo gestor serd o aumento da

satisfacdo pessoal».

O desejo de envolvimento e a oportunidade de participar na tomada de
decisédo, partilhando os seus talentos e experiéncias, é outro aspecto que pode,
ou ndo, caracterizar a identidade corporativa, consoante seja maior ou menor o
nivel de participacdo do individuo. Finalmente, e ainda segundo Newstrom
(2008), para que a identidade da organizacédo seja sempre forte e segura o
gestor ndo pode descurar a valorizacdo do individuo ou seja, as pessoas nao

devem ser vistas como meros instrumentos para se atingir um fim.

Para Bilhim (2008: 185) a cultura € «intangivel, implicita, dada como certa, e
cada organizacdo desenvolve pressupostos, compreensfes e regras, que

guiam o comportamento diario no local de trabalho».

Ao mesmo tempo que cada organizagao cria e desenvolve a sua identidade, a
valorizagdo do papel de cada pessoa que a integra e lhe da vida «facilita a

identificacdo com as metas organizacionais».



A teoria da cultura organizacional pode, ainda assim, ser abordada em duas
perspectivas. Uma, defendida por Gomes (2000: 37-39), € mais integradora e
propde a existéncia de uma cultura forte e Unica, dominando toda a estrutura
de forma coesa. Outra, justificada por Rosa (1994: 23), admite a
heterogeneidade existente no seio de qualquer instituicdo e ainda a dispde nas
dimensdes “activa” e “criativa”, embora ambas se sustentem em tragos
comportamentais baseados na memoria colectiva e valores de referéncia

instituidos ao longo dos anos na organizacao.

Gomes (2000) entende a cultura como um elemento aglutinador das diferentes
partes que compdem uma organizacdo, de tal forma que esta surge como um
polo unitario e homogéneo, no qual todos pensam de forma idéntica, lidam com
0S mesmos problemas e adoptam solucBes também semelhantes. Por outro
lado, e contrariamente, poder-se-4 argumentar que a estrutura € plural, integra
grupos diferenciados, sendo portanto natural a existéncia de conflitualidade

entre os distintos grupos.

Gomes entende, desta forma, que falamos de cultura organizacional no
singular, situando a organizacdo no seu relacionamento com o meio exterior.
No segundo caso, a unidade de analise sdo 0s grupos que compdem cada
instituicdo que, de forma diferenciadora e pluralista, geram confrontos e
situacdes de choque na busca pela «desejavel existéncia nas organizacfes de
uma cultura forte, Unica, integradora e homogeneizadora, ou, inversamente, de

uma cultura mais difusa, plural e heterogéneax.

Rosa (1994), por oposicdo, fala-nos de uma cultura que é tanto mais rica
quanto maior for a dimensdo da sua diversidade. O autor define mesmo a
existéncia de uma cultura activa, que se caracteriza por «formas de actuacéo
pragmaticas e adaptativas a pressédo do contexto e a obtencado de resultados»,
e de uma cultura criativa que se define como «novas formas de superacao dos
desafios, novas solucbes de vivéncia organizativa pela adopcdo e

transformacdo de novos valores e formas de pensar». Ambas sao, todavia,
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sustentadas numa cultura histérica que valoriza a memdéria colectiva e o0s

valores de referéncia na empresa.

2 - Comportamento organizacional

Gaudéncio (2002) faz uma analise do quanto as empresas evoluiram desde a
chegada das ferramentas de comunicacdo cuja implementacdo trouxe
inovacdo, modernidade e facilidade na gestdo de questdes diarias. O autor
situa em trés fases o desenvolvimento da comunicagdo organizacional,
destacando, nas décadas de 60 e 70, a preocupacao com énfase no produto; a
partir da década de 80, a reflectir-se numa maior preocupacdo com a imagem
das organizacgles; e, a partir da década de 90, a comunicagdo organizacional

vista com caracter estratégico.

Em meados do século XX, os empregos eram tidos como um dado adquirido
para a vida e os funcionarios entendiam a organizacdo como sua, como algo
que iria fazer parte das suas vidas por muito tempo, se ndo mesmo até a idade
da reforma, sem que para isso tivessem, necessariamente, que aumentar 0s

seus conhecimentos.

As estruturas eram demasiado democraticas e os procedimentos de tal forma
mecanizados que a aprendizagem acontecia, naturalmente, no decorrer dos
anos de experiéncia e sem que houvesse propriamente uma necessidade de

haver uma rede de comunicacgéo estabelecida.

Uma carreira longa e estavel, ainda que sem grandes picos de motivacao, era
o ideal de qualquer trabalhador. No entanto, e como sustenta Domingues
(2003: pp.48-53), esta situagdo mudou devido as novas tecnologias de
informacao, importantes alteragbes nos sistemas de ensino e formacéo e a
evolucbes evidentes ao nivel da economia, das concepcdes de vida e das
aspiracoes individuais. Tudo isto levou a que se passe a encarar esta questéo

de outra forma.
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As mudancas sociais, econdmicas, culturais, técnicas, etc., exigiam uma maior
adaptacado a tudo o que se passava a sua volta. O emprego deixou de ser para

a vida, e passou a apostar-se em novos conhecimentos.

A frequéncia do ensino superior comecou a generalizar-se, bem como a
aprendizagem de novos conhecimentos. A informatica rapidamente superou as

antigas maquinas de escrever e alterou todo o sistema administrativo.

O conceito de sociologia da empresa, hoje em dia, € assumido como uma parte
importante da mesma e representa uma indesmentivel contribuicdo para a sua
imagem no exterior. Tera sido utilizado, pela primeira vez, em meados da
década de 80 pelo socidlogo francés Renaud Sainsaulieu (2001) que mostrou
que a valorizacdo social de uma empresa constitui uma nova forma de
regulacéo das relacdes sociais, agora ndo apenas centrada no consumo ou no
estilo de vida, mas com maior foco na producdo de bens e servigos. «O olhar
sociolégico sobre a empresa deriva dos fendmenos consideraveis para a

compreensao do seu futuro» (Sainsaulieu, 2001: 421).

Por um lado, a empresa é uma entidade em si que, hoje em dia, encontra «a
sua forca e a sua eficiéncia» ndo mais nas virtudes e nas possibilidades dos
seus dirigentes, mas «no valor criador do seu proprio sistema de

funcionamento».

Por outro lado, «auténoma porque se tornou social no seu amago, a empresa
nao pode mais limitar a sua eficiéncia unicamente ao lucro econémico porque
também fabrica emprego, tecnologia, solidariedade, modos de vida e cultura»
(Sainsaulieu, 2001:421-422).

Abordar as organizacfes a luz da andlise cultural acentua principalmente o
caracter socialmente construido e simbdlico das realidades organizacionais. As
organizacdes sédo o reflexo de crencas, valores e simbolos, utilizados pelos
actores que as compdem, para interpretar e recriar a realidade na qual

convivem. A cultura organizacional envolve, pois, toda uma panéplia de
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construcbes colectivas realizadas pelos membros que constituem uma
organizacdo, nas suas interac¢des quotidianas, assumindo-se, pois, como um

sistema de representacfes compartilhado.

A criacdo de uma ligacdo afectiva entre o individuo e a empresa € também
valorizada por Kotler (2010: 50) que defende que, para se conseguir criar uma
ligagcdo mais afectiva com a marca e com a empresa, 0 mais importante € dar

aos funcionarios a oportunidade de praticarem os seus valores.

Joao Bilhim (2008: 23-24), por seu turno, sustenta que a estrutura
organizacional define a forma como as tarefas devem estar delimitadas e
estabelece os mecanismos formais de coordenacdo e controlo. Existem trés
caracteristicas numa estrutura organizacional: a complexidade, a formalizac&o

e a centralizacao.

A complexidade engloba a divisdo do trabalho, os niveis hierarquicos, as

extensdes da organizacao e as filiais que esta possa ter.

A formalizagdo € constituida pelas regras e procedimentos que as
organizacdes tém para orientar o comportamento dos seus integrantes e pelas
suas normas escritas. A centralizacdo define o lugar onde esta o poder de

decisao.

A atribuicdo de responsabilidades, a tomada de decisdes, o agrupamento de
funcdes, a coordenacdo e o controlo sdo requisitos fundamentais que

possibilitam a operacdo continua da organizacao.

Todavia, e apesar de defender a eficacia de uma estrutura hierarquica bem
definida, Bilhim atesta que a compreenséo do funcionamento das organizacdes
passa, obrigatoriamente, pelo observar do comportamento dos funcionarios e
daquilo que os motiva e ndo descura que um bom gestor deve ter em conta o
lado humano e emocional da sua equipa de trabalho. «Se o factor humano é o

recurso estratégico e o elemento diferenciador relativamente a concorréncia, a
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questdo da motivacdo das pessoas que constituem as comunidades de
trabalho transforma-se na pedra angular de toda a construcdo de uma nova

gestao de recursos humanos.

Gerir, tendo como preocupacdo central a motivacdo das pessoas que
constituem as equipas e a comunidade de trabalho, significa ter abandonado a
velha expresséo de gestdo de pessoal para passar a falar e sobretudo viver a

nova expressao gestéo de pessoas» (Bilhim, 2008: 333).

Com base nestes dois pontos de vista, percebemos que cabe as organizacdes
desenvolverem as suas técnicas, ferramentas e metodologias que Ihes
permitam encontrar um equilibrio face ao seu posicionamento no mercado

entre todos o0s grupos e elementos que com ela interagem.

Um empresa com resultados que a distinguem das demais no mercado, nao é
apenas uma empresa com bons resultados financeiros mas também aquela
gue consegue tirar partido dos erros para a criacdo de gestdo e da visdo que
quer para o seu negécio. Por outro lado, outro dos seus principios deve ser o
de facilitar a partilha das capacidades e debilidades de todos.

Como refere Senge (1994: 196) «as opinides partilhadas s6 se podem verificar
se houver a manifestagcdo de opinides individuais». A Unica opinido que motiva
o individuo é a sua prépria opinido porque, normalmente, tem a ver com
guestdes relacionadas com 0s seus proprios interesses como a familia, a sua
comunidade, «valores, preocupacdes, aspiracdes e até o seu papel no mundo.
E por isto que se diz que uma visdo partilhada € ancorada em varias visdes
individuais». Se os individuos nédo tiverem a sua propria visdo, tudo o que

podem fazer é subscrever a de outra pessoa.
O resultado disto é termos «pessoas complacentes, nunca comprometidas com

uma visdo». Por outro lado, todos os que partiiham um mesmo ponto de vista

podem juntar-se numa «sinergia forte rumo a um objectivo comumby.
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A evolugcdo das tecnologias para as chamadas networking organizations
pretende, precisamente, encontrar e tirar partido de novos mecanismos de
planeamento, controlo e coordenacgéo das atividades quer organizacionais quer
gestionarias, contemplando sempre esta visdo agregadora dos seus

colaboradores.

3 - O papel da comunicagcéo na gestédo das organizacdes

As organizagdes, sendo mais do que meros recursos financeiros, né&o
funcionam sem pessoas, dai que quanto mais humanas e sociais forem, mais
poderdo crescer e desenvolver-se, num processo de adaptacdo as naturais

mudancas na envolvente interna e externa.

N&o sera por acaso que temos assistido a uma crescente valorizacdo de
competéncias como a facilidade de comunicagcdo, o espirito de equipa, a

capacidade de controlo em momentos de crise e, até, o optimismo.

Segundo Duterme (2008) a comunicacdo humana € um sistema de inter-
relacdes entre individuos e os seus contextos. No ambiente das organizacoes,
a comunicacéo interna é um desafio de gestao e de intervencdo no qual sédo
chamadas a intervir questdes como a motivagdo, as relagbes entre o0s

diferentes grupos, as relacfes publicas internas e a comunicacéao informal.

Elias e Mascaray (1998) descrevem que a comunicagao interna constitui um
elemento adicional a todos os que integram a empresa e que se mantém em

permanente interacgao com os restantes elementos.

Além disso, a comunicagdo interna é um elemento imprescindivel para
«vincular a integracdo das ideias e sugestdes dos elementos da empresa,

numa viséo integrada de todos».

Autores como Rascéo (2008: 35-36) referem-se a gestdo da informacéo sob o

ponto de vista cientifico, na medida em que esta se inclui como «um elemento
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do conhecimento da razdo e das causas do funcionamento das organizacoes,
contribuindo para melhorar a qualidade da tomada de decisédo dos gestores das

organizacoes, e presta um auxilio importante aos investigadores».

Os gestores que tém como objectivo primordial melhorar a rentabilidade das
suas instituicdes, reduzindo o niamero de problemas e o tempo de resolugédo
dos mesmos, apostam na gestdo da informacdo «através do recurso as
tecnologias de informacdo e de comunicacdo (hardware + software +

comunicacdes)».

O autor destaca, ainda, a problemética da memdéria futura na histéria da
informacdo interna das organizagdes. Guardar ou memorizar informacao
resulta, também, de necessidades estruturais e de circunstancias episédicas
vividas por uma pessoa situada hum tempo e espacgo proprios, por um grupo de
pessoas e por uma entidade (instituicdo ou organiza¢éo) publica ou privada de

pequena, média ou grande dimensao.

No caso das pequenas empresas, Lopes e Reto (1990) salientam que as
praticas de gestao formadas a partir de intuicdes, resultantes de um ambiente
de casa ou de familia, recebem, por parte de algumas ciéncias sociais, uma
justificacdo académica que Ihes confere legitimidade e modernidade. A pratica
de gestdo por uma cultura familiar, ndo deixa de ser um sinal de mudanca,
mesmo se tivermos em conta o paradigma tradicional. O autor nota, também,
gue se registam menos conflitos entre os membros da mesma familia que

integrem a estrutura da organizacao e as divergéncias sdo melhor aceites.

As responsabilidades dentro das pequenas empresas sdo distribuidas de
acordo com a vontade e qualificacdo de cada um, o que ja ndo €
necessariamente verdade quando estamos no cenario de uma média ou

grande empresa.

Os autores notam, ainda, que a comunicacdo passou a ser mais valorizada

pelas geracOes mais jovens, que se preocupam em «qguebrar um ciclo vicioso
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como forma de interagir com os clientes, com um atendimento personalizado a
suprir as necessidades dos mesmos». Em consequéncia de uma gestdo mais
jovem, a cultura organizacional tende a nédo ser tao rigida e esta mais receptiva
as mudancas para continuar competitiva.

Sob a optica de que as mudancas nas empresas ocorrem de uma forma cada
vez mais global e menos individualizada por pais ou até mesmo a vontade
enddogena da prépria empresa, € necessario que as instituicbes estejam
preparadas a dar resposta também imediata, pois essa capacidade pode
modificar a forma como se integram e partilham as tendéncias. Para tal, em
muito podem contribuir as experiéncias socioculturais que o0s seus
colaboradores reproduzem, ainda que indirectamente, no interior da empresa,

naquilo que podemos chamar de cultura organizacional.

Segundo Cruz (2005: 541), o nao envolvimento dos colaboradores
nas mudancas estruturais das organizacgdes resulta na falha dos objectivos de
produtividade e de competitividade «tdo necessaria a sobrevivéncia de
empresas e organizacdes em territorio nacional e internacional».

A autora demonstra que a comunicagédo é uma espeécie de “férmula magica” na
mudanca organizacional, que se traduz numa gestéo de qualidade que nao pode
em causa a lideranga. Cruz afirma estar a nascer um novo contexto
comunicacional fruto da mudanca continuada das organizacées que fazem um
esforco  permanente de adequacdo aomercado e em que

varios dos seus stakeholders sdo chamados a intervir.

Ja Almeida (2003: 35) constata que «a comunicacado interna esta para as
empresas simultaneamente como uma necessidade, uma crengca e uma
vontade». Neste contexto podemos considerar que a comunicacgao interna de
empresa € essencial na medida em que congrega a coordenagdo de
actividades, processos burocraticos e o conhecimento, ao nivel interno, de
todos os produtos existentes e 0s seus impactos comerciais. Podera,
simultaneamente, ser uma crenc¢a na obtencdo das melhores solucdes e uma
vontade, porque tem de ser pensada, controlada e gerida através de escolhas

estratégicas, ja que ndo se resume a dar conhecimento do que deve ou foi
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feito, mas aposta na partiha de conteddo simbdlico entre todos os

intervenientes.

Gracas a este desejavel envolvimento de todos, compreende-se que a
comunicacdo organizacional contemple todo o tipo de organizacdo social:
publica ou privada, o que, desejavelmente, correspondera a um
desenvolvimento de praticas comunicacionais que permita as empresas

incrementarem as suas estratégias de negocios.

De acordo com Duterme (2002: 106-115), as ac¢Oes de Comunicacao Interna

nas empresas visam assegurar quatro grandes campos de intervencao:

i) gerar e gerir a imagem interna
ii) apoiar as campanhas estratégicas da empresa
iil) servir de suporte a informacao geral

iv) avaliar os resultados das acdes de comunicagao

i) Gerar e gerir a imagem interna pode ser feito através de um meio de
comunicacdo Unico, a Intranet, por exemplo, ao invés de se confiar
na cadeia hierarquica, o que acabaria por obrigar a considerar todas
as possibilidades de transformacao e interpretacdo que a informacao
pode vir a sofrer.

i) O mesmo autor, sobre apoiar as campanhas estratégicas da empresa, o
segundo grande campo de intervencdo, refere que estas estéo,
muitas vezes, ligadas as necessidades de mudanca interna. Quanto
a dimensédo estratégica, € a que melhor justifica a existéncia da
Comunicacéo Interna, pois, € a que tende a vé-la como uma «receita
milagrosa que permite vencer todas as dificuldades».

i) Quanto ao servir de suporte a informacdo geral, o autor salienta que,
além de ter uma fungcdo estratégica, a Comunicacdo Interna,
geralmente, € o0 meio que centraliza a informacao e apoia a Direccéo
da instituicdo na criacéo e difusdo de conteudos. De um modo geral,

podemos considerar que a informacao relativa as operagdes normais
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de cada servico segue a logica interna de trabalho e ndo esta
dependente do servico de comunicacdo interna. No entanto, pode
acontecer que informacdes excepcionais desta categoria Ihe sejam
confiadas. O autor ressalta que, desde que um servico de
comunicacdo especifico se instale na empresa, é-lhe confiada a
gestdo, centralizacdo e homogeneizacao das ferramentas e técnicas
usadas para a transmisséo de informagéo.

iv) Quanto ao quarto campo de intervencdo, que consiste em, sempre que
possivel, avaliar os resultados das accdes de comunicacédo, €, de
acordo com o autor, algo que as empresas nao seguem a risca,
embora muitos autores insistam nesse aspecto de avaliacdo e
controlo em intervalos regulares de tempo. «Eis, alids, uma
preocupacdo que tem vindo a ganhar uma crescente amplitude nos
altimos anos: como avaliar as accdes e o funcionamento da
comunicagao interna?”». Esta avaliacdo pode ser feita como um

todo, ou departamento a departamento.

A emergéncia de novos modelos de producdo também tem levantado vérias
guestbes sobre as culturas organizacionais e as suas estruturas. Hofstede
(1997: 233) afirma que com uma cultura gerivel se podem mudar estruturas e
sistemas, ajudando a mudar valores colectivos, com reflexos nas praticas da
empresa. A organizacdo tem uma determinada cultura, mas a qualquer

momento pode precisar de mudar para um padrao cultural novo.

Newstrom (2008: 4-6) entende que o espelho daquilo que € uma organizacao
resulta das variaveis envolventes na personalidade do individuo, como o seu
comportamento enquanto Ser Humano, a forma como se valoriza e 0 quanto
deseja envolver-se na organizacao, mas também de variaveis como o0 ambiente

fisico e até a tecnologia usada.

Hampden-Turner (1993: 29-329) nota que as culturas de elevada formalizacao
e centralizacdo s&o, por natureza, burocraticas, com tempos, estudos de

movimentos e especificacfes mecanicas rigorosas.
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Se, como percebemos pela abordagem de varios autores, para se estudar o
comportamento organizacional € sempre necessario estudar o comportamento
humano, entdo essa analise também ndo pode descurar o comportamento
humano individual e o comportamento humano quando em confronto com

outros individuos (em grupo).

As perspectivas pessoais, como a aquisicdo de cultura e contrapartidas
financeiras e de realizacdo pessoal, tém, desejavelmente, de fluir de forma
harmoniosa com 0s objectivos da empresa: lucro financeiro e obtencédo de uma
boa imagem perante os seus clientes e 0s seus concorrentes, através de um
conjunto de «leis, valores e costumes dentro dos quais se desenvolve o

comportamento organizacional» (Newstrom 2008: 86).

Classificar os intervenientes na comunicacgao interna de acordo com o conceito
de Durkheim (2002: 179), significa que, se existe apenas uma unica espécie
social, «as sociedades particulares ndo podem diferir entre si a ndo ser em
graus, conforme apresentem mais ou menos 0S tragos constitutivos dessa
espécie Unica». Quer isto dizer que o0s intervenientes no processo de
comunicacdo interna de uma instituicdo, mesmo que venham de diferentes
extractos sociais, deverdo transmitir uma mensagem com uma linguagem
semelhante.

Esta ideia vem sublinhar a importancia da Intranet enquanto uma espécie de
tecido patchwork que, ao unir os contributos das diferentes consciéncias
individuais de cada colaborador, esta a criar uma consciéncia e uma identidade
colectivas. Para que um individuo seja integrado em determinado contexto
social, Durkheim (2002: 89 - 90) sustenta que, para que a integracdo na
sociedade seja efectiva, € preciso «uma unido entre os membros da sociedade,
fazendo com que a consciéncia colectiva seja superior a individual». Segundo o
autor ha dois tipos de consciéncia: uma é comum a todos os membros do
grupo, nao representando a pessoa em si, mas sim a sociedade em geral, que
leva o grupo a pensar no bem comum dos seus membros, ainda que seja

diferente do pensamento de cada individuo isolado.
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Todavia, «a outra consciéncia representa o que se tem de pessoal e intimo, de
acordo com cada um; aqui, as pessoas tém o pensamento voltado
exclusivamente para si. Nao se deve, entretanto, esquecer a importancia das
consciéncias particulares na construcdo da realidade social». Olhando para
esta abordagem percebemos que uma organizagdo s6 se consegue consolidar
como uma unidade a partir do momento em que acontece a transposi¢cao do
individuo para a sociedade.

Como defende Durkheim (2002: 90), «0 Homem né&o pode viver no meio das
coisas sem formar, mesmo que superficialmente, algumas ideias sobre elas, e
€ de acordo com elas que regula as suas condutas. Futuramente, é
determinante conhecer bem a realidade e para a relatar com propriedade, se

devem observar as coisas, descrevé-las, compara-las».

Ora é neste contexto que surge o importante papel da comunicacdo como parte
do processo de mudanca que envolve pessoas e organizacdes naquele que
Chiavenato (2006: 422) define como o0 conceito de desenvolvimento
organizacional ligado a capacidade adaptativa da organizacdo a mudanca:
«Cada organizacdo é um sistema complexo e humano, com caracteristicas
préprias, com a sua propria cultura e com um sistema de valores. Todo esse
conjunto de variaveis deve ser continuamente observado, analisado e
interpretado. A cultura organizacional influencia o clima existente na

organizagao».

O autor refere, ainda, que o papel da comunicacdo interna € tanto mais
importante, quanto mais diversificadas e complexas se tornaram as relacdes
entre individuos com especializacdes e competéncias diferentes e a sua
respectiva integracdo em actividades que obrigam a que a comunicacao tenha
em conta um novo conceito de valores organizacionais baseados em ideais
humanistico-democraticos, em vez de um sistema de valores

«despersonalizado e mecanistico da burocraciax».
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Para Villafafie (1998: 258-263), a comunicacao interna tem um papel facilitador
na medida em que contribui para 0 «desenvolvimento de uma gestao
participativa». Através do seu vector descendente, a comunicagéo interna deve
dar a conhecer a todos os publicos internos a histéria da organizacéo, a vida
econdémica, descricdo de competéncias, accbes de formacdo e outra
informagédo igualmente importante, que deve ser feita com intencdo de
«implantar e fortalecer a cultura da organizagcdo e reduzir a incerteza do
rumor», como forma de assegurar que todos os colaboradores «conhecam e

entendam os principios e metas da organizacao».

Esta forma de comunicacgdo ira gerar sentimentos de confianca e credibilidade
gue serdo tao grandes quanto a empresa for capaz de também assegurar essa
comunicacdo no vector ascendente, que tem como objectivo «favorecer o
dialogo social» na organizag¢do, no sentido de potenciar competéncias pouco
desenvolvidas, e fomentar o poder participativo dos publicos internos nas

atividades corporativas.

A comunicacdo horizontal ou vector horizontal tem como objectivo envolver
todas as pessoas, com o intuito de «favorecer a comunicacao de individuos
entre departamentos e no interior deles, melhorar o desenvolvimento

organizativo, incrementar a coesao interna e agilizar os processos de gestao».

A comunicagao transversal tem como objectivo estabelecer «uma linguagem
comum e actividades coerentes com 0s principios e valores da organizacdo em
todas as pessoas e grupos», que vira, a médio prazo, «dinamizar o potencial
criativo e a inovagdo», ao mesmo tempo que estimula o espirito de trabalho de

equipa.

Boyd (2000: 12-13) pbe o peso da responsabilidade dessa transversalidade da
comunicacdo no lider da organiza¢do, na medida em que, se em empresas
pequenas o conhecimento se dissemina com maior facilidade, nas empresas
grandes tal ja ndo acontece. «A cadeia do conhecimento numa organizacao,

ocorre, frequentemente, de forma fortuita», na medida em que sao contratados
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funcionarios educados, a quem € dada uma formacao minima, confiando que o
restante conhecimento ha-de ser-lhes transmitido pelos outros colegas, a

medida que 0s acontecimentos se sucederem.

Isto funciona bem quando o nimero de funcionarios € relativamente pequeno,
mas na economia do conhecimento as pessoas “saltam” de um lado para o
outro com maior rapidez e a velocidade a que tudo acontece é tanto maior
guanto mais esta abordagem a passagem do conhecimento ndo se verifica.
Cabe, assim, ao lider, «estabelecer o equilibrio nessa rede de valor gerado
entre o conhecimento que traz lucro ao negécio e o conhecimento que traz

valor aos funcionarios que dao vitalidade a organizacao».

Mais uma vez se sustenta que o processo de comunicacao interna no seio de
uma determinada organizacdo mais ndo € que o transpor para um universo
mais restrito, a realidade que observamos na estrutura social dominante.
Durkheim (2002), numa fase inicial, contemplava até dois tipos de
“solidariedade”, tipologia essa tipica do século XIX: a mecéanica e a organica.
Cada um destes tipos assenta em diferentes principios de integracéo social,
envolvendo morfologias diferentes, diferentes sistemas de simbolos e
diferentes relacdes entre estruturas sociais e simbdlicas. A distincdo de
Durkheim €, simultaneamente, uma tipologia descritiva de sociedades
tradicionais e modernas.

A solidariedade mecéanica baseia-se numa forte consciéncia colectiva que
regula o pensamento e as accdes de individuos localizados em estruturas
idénticas entre si.

Ja a solidariedade organica, moderna e caracteristica das grandes populacdes,
atribui um papel especializado a cada um dos elementos que a integram.

No caso da Intranet das organizagfes verifica-se, portanto, no principio que

aqui se defende, a existéncia de uma “solidariedade organica” com niveis de

autonomia e participacao individual elevados.
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Capitulo Il - As Novas Tecnologias de Informagdo na comunicacao interna

1 - Objectivos da comunicagéo interna

Da comunicacdo interna resulta a cultura organizacional que pode ser
compreendida como um conjunto de normas e leis compartilhadas pelos
membros de uma determinada organizacdo, como diz Newstrom (2008), que
sai enriguecida quando se funde com o0s principios morais, éticos e culturais
dos seus colaboradores, resultando num comportamento organizacional Unico
de cada instituicdo. Quando isto acontece, 0 mesmo autor fala na existéncia de
uma cultura social, mesmo que inconsciente, que tem a ver com a forma como
a historia da organizacdo € percepcionada pelo individuo com todo o seu

patriménio de vida.

Sainsaulieu (2001) vai mais longe ao dizer que a empresa € o retrato de uma
“realidade humana viva” que transforma individuos em actores sociais capazes,
até, de melhorarem o desempenho comercial da empresa com base na
estrutura social das relagcbes humanas de trabalho conseguidas e resultantes

em maior criatividade.

Tanto assim € que Sim&es e Miranda (2011) consideram que a comunicacao é
o Unico meio para se alcancar confianca no sistema organizacional, a qual
deve resultar de um processo de familiarizacdo entre os agentes em toda a
escala hierarquica da instituicdo e a estrutura organizacional da mesma,
culminando numa identificacdo do colaborador com o contexto da sua
empresa, sem margem para incertezas. Com base neste processo de
comunicacao é possivel «criar e construir o perfil da empresa a transmitir na
sua missao, valores e cultura». Logo, a comunicagcdo organizacional e, em
particular, a comunicacao interna, deve ter «um lugar estratégico na definicdo
do papel que os colaboradores tém na organizacdo, contribuindo para o bem-
estar dos recursos humanos» (Simdes e Miranda, 2011: 6).
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Kunsch (1986: 70-74) volta um pouco mais atras, a raiz da questéo, e ressalva
que, antes de se desenhar uma arquitectura comunicacional, é preciso saber
qual é a estrutura da organizagdo. «E uma organizacdo mecanicista ou
organica? Nao adianta querermos implantar uma comunicacdo participativa
numa gestao autoritaria e verticalizada.

O sistema organizacional viabiliza-se gracas ao sistema comunicacional nele
existente que permitira a sua continua realimentagcdo e sobrevivéncia». A
autora atenta também que ndo é pelo facto de haver um sistema de
comunicacao formal e sistematizado, o tal método mais mecanicista, que todos
0s problemas da empresa se vao resolver. Sera necessario estudar todos os
fenémenos intrinsecos e extrinsecos que envolvem as pessoas, que trabalham
colectivamente para  atingir metas  especificas, relacionando-as

ininterruptamente com o seu universo cognitivo e com a sua cultura.

E por isso que um clima organizacional descuidado ou mal administrado vai
causar “ruido” na comunicagao interna, ndo bastando, segundo Gaudéncio
(2002: 34), um departamento de relacdes publicas de fachada, porque «nao vai

resolver questdes de clima, que dependem de salarios e do entrosamento».

Muita informacé&o, proveniente de muita gente, pode, realmente, levar a que se
instale um clima de confusdo e de dispersdo de todo o valor e conteddo

incorporado em cada mensagem que se pretende transmitir.

Para prevenir que a frustracdo e a procrastinacdo se abatam sobre os
colaboradores, Abby Covert (2014) defende que é preciso identificar a origem
do problema e “domestica-lo”. A autora classifica a informacdo em diversas
categorias como sinais, etiquetas, tarefas, nomes, links e até referenciacéo
alfabética para explicar como a mesma pode ser “arrumada” e “espalhada” de
forma muito mais eficiente e com resultados praticos visiveis. Ainda assim, a
Intranet ndo vem resolver problemas criados por pessoas. «A tecnologia
continua a mudar a forma como fazemos as coisas e fa-lo a um ritmo que nem

sempre estamos capacitados a compreender» (Covert, 2014: 13-14).
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Simdes e Miranda (2011: 7) também apontam no sentido de haver uma
arquitectura definida para a disponibilizacdo da informacdo que se quer,
preferencialmente, medida em dimensdes qualitativas: «A quantidade de
informacgédo per se deixa de ser, com frequéncia, uma vantagem competitiva
devido a sobrecarga de informacao, aliada a fragmentacao de identidades e de

publicos».

Em sintonia com esta linha de pensamento estdo os “ruidos” que Kunsch
(1986: 70-74) enumera: barreiras mecanicas ou fisicas, relacionadas com os
aparelnos de transmissdao, como barulho, ambientes e equipamentos
inadequados. E as barreiras fisiolégicas, que dizem respeito as barreiras
criadas por eventual malformacdo dos o6rgdos vitais da fala, o que pode
traduzir-se em surdez ou gagueira, as barreiras semanticas, que tém a ver com
0 uso inadequado de uma linguagem que ndo € comum a emissor e receptor e,
ainda, as barreiras psicolégicas, criadas por preconceitos e estereo6tipos,

atitudes, crencas e valores.

No ambiente organizacional podem, ainda, surgir barreiras administrativas ou
burocraticas, ou verificar-se um excesso de informagcdo gerado por reunides
desnecessarias e muitos suportes impressos. Por oposicdo, informacoes
incompletas ou parciais sdo outra barreira que se verifica quando a informacao

€ sonegada ou facultada de forma fragmentada e distorcida.

Uma das mais solidas constatacbes de Abby Covert (2014) é que toda a
informacdo que nos rodeia no contexto laboral foi arquitectada por outra
pessoa, mesmo que nao esteja consciente de o ter feito, ou mesmo que tenha

feito um mau trabalho.

A informacdo é, portanto, uma responsabilidade partilhada por todos. «Se
gueremos ser bem-sucedidos neste novo mundo, temos que olhar para a
informacdo como material manejavel e aprender a arquitecta-la de forma a

satisfazer os nossos objectivos» (Covert, 2014: 13-14).
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Ainda assim, uma informacéao verdadeira ndo tem, necessariamente, que ser
uma informacao estatica e imutavel. Se alguém faz uma interpretagéo diferente
da nossa sobre o nosso trabalho, a confusdo pode avolumar-se e ganhar
propor¢cdes que estavam longe de ser calculadas numa primeira analise.
Quando este cenario se verifica, temos que fazer perguntas e, talvez, por de

lado aquilo que achdvamos ser verdadeiro a partida.

As principais vantagens da incorporacdo da Web 2.0 no contexto
organizacional sdo referidas por Tarapanoff et al. (2011: 978 - 979). A
comunicacdo interna é apontada como um novo meio de promocdo e
publicidade interna, mas também como forma de avaliar as duvidas e
necessidades do cliente que vao chegando e sendo debatidas internamente.
Cada cliente acaba, assim, por ser também «difusor de conteddo no centro das

preocupacGes empresariais».

Além da visdo do mundo exterior das organizacbes, a importancia das
constantes oscilacbes que acontecem no mundo emocional e organico do
individuo se reflectirem na sua produtividade e comportamento no interior da
instituicdo, €, por oposicao, fortemente valorizada por Rushkoff (2013: 9), que
prefere que as redes de comunicacdo sejam rapidas e presentes mas nao
invasivas, ao ponto de gerarem repulsa ou medo no seu utilizador. «Os
neurocientistas tém estudado formas de criar um maior entrosamento das
empresas quer com os seus funcionarios, quer com os seus clientes», mas por
mais que aumentem a capacidade de armazenamento e memaoria nos seus
computadores, nunca nada se vai comparar «a velocidade de reaccdo e
decisdo impulsiva que tantas vezes os individuos tém num piscar de olhos sem

grande pensamento ou consideracao racional.

Assim, todos procuram perceber a reaccdo das pessoas com base no seu
comportamento “a seguir a” mas sao raros 0s que «percebem o que se passa
com o individuo no preciso momento em que desencadeou determinada

accao».
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O Management Information System, nascido nos Estados Unidos, representa,
segundo Amaral et al (2005: 78), a utilizacdo das Tecnologias de Informagé&o
nas organizacdes. As Tl cobrem vérias areas da organizacdo, desde o

armazém, a producao, aos recursos humanos, a contabilidade e as financas.

Os mesmos autores acreditam que para melhorar o desempenho das
organizacbes através da integracdo e adopc¢do de sistemas de Tl, ndo é
necessario identificar ou desenvolver solucdes tecnoldgicas inovadoras ou
interessantes, mas sim concretizar com sucesso a sua implementacao. «Os
choques tecnoldgicos tém de ser acompanhados de choques culturais, com
programas de mudanca da gestado organizacional, tém de ser acompanhados
com o desenvolvimento de competéncias de gestdo, caso contrario poderdo

ser verdadeiramente electrocutantes» (Amaral et al, 2005: 91).

Firmino (2010: 177) resume que a mudanga, em termos quantitativos e
qualitativos, devera ser encarada como a grande oportunidade para a
organizacdo, numa perspectiva pro-activa resultante do empenho de todos.
«Nao basta ampliar as instala¢gées e adquirir novos equipamentos». A mudancga
inclui «uma nova postura dos membros da organizagéo, que procuram apostar
diariamente no saber organizacional». Impde-se, deste modo, a necessidade
de antecipar o futuro, influenciando o equilibrio de forcas nos mercados, com
manobras estratégicas que possam garantir vantagem competitiva para a

organizacao no futuro».

2 - O papel da Intranet na imagem da empresa

As primeiras solucfes de Intranet eram apenas sites estaticos que permitiam
aos colaboradores das empresas acederem a informacdo localizada num
repositério central recorrendo, para tal, apenas a um navegador de Internet
cujo endereco era de acesso restrito. Em 1996 comecaram a surgir as
primeiras solugbes comerciais de Intranet que ja permitiam a partilha de

documentos, troca de pontos de vista entre funcionarios, mensagens
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electronicas e outras ferramentas desenhadas a pensar na facilidade de

comunicacao.

Presentemente, a Intranet pode definir-se como uma rede de computadores
privada que utiliza as mesmas tecnologias da Internet. Em muitos casos as
Intranets surgiram do lado corporativo das firewall, estimulando o publico da
Internet para um ambiente quase anarquico. Quase toda a gente que consegue

escrever em HTML também o consegue fazer num servidor (Lawton, 1995).

Enquanto o mundo inteiro e as sociedades se vao tornando cada vez mais
velozes, gracas as inumeras interligacbes que € possivel estabelecer através
de avancadas tecnologias de comunicacdo e informacdo, aumenta também a
possibilidade de ocorrerem danos provocados por comunicacfes mal feitas. A
boa noticia é que os responsaveis da empresa podem, através da Intranet,
dirigir-se aos seus multiplos publicos internos num curto espaco de tempo,
mas, por oposicdo, se 0s riscos nao forem devidamente calculados e

estudados, o mesmo lider pode parecer hesitante e inseguro.

Drucker (2000) alerta que, antes de uma forte aposta nesta poderosa rede de
comunicacao interna, o responsavel deve perguntar-se se a mesma constituira
uma oportunidade ou uma ameaca. A otimizacdo da comunicacdo é apenas
uma das vantagens, na medida em que possibilita o contacto entre pessoas e
diferentes instituicdes internas e externas que ali possam estar, juntando
diferentes culturas, permitindo o gerar de novos conhecimentos, trocas de
informacédo, diadlogos, entrevistas, conferéncias ou debates, mas é preciso
nunca esquecer a objectividade e falta de informacg8es sobre a prépria histéria
da organizacdo, os seus diferentes produtos e como estdo posicionados no

mercado, funcionarios e servicos.

Falar de comunicacao interna €, também, falar de atitudes e comportamentos
relacionais que originam uma maior disponibilidade de participacdo por parte
de todos os colaboradores que tem de ser incentivada pelo chamado “gestor”

-

da rede interna de comunicacdes. E a forma como esta figura consegue gerir
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atitudes, comportamentos e estados de espirito que deve reflectir aquilo que é
a cultura da empresa. Para o autor Orlindo Pereira (2004: 74), «a maioria dos
comportamentos humanos verifica-se no seio de grupos e a causa de um
comportamento qualquer €, em geral, 0 comportamento de outra pessoa

qualquer».

A navegacdo ideal em Intranet defendida pela Bennett Jones, uma das
empresas de advocacia com forte implementacdo nos Estados Unidos,
vencedora de varios prémios pela inovacdo online, € uma combinacdo da
estrutura da empresa, tarefas e recursos, sendo que a firma é composta por
uma equipa e desempenha tarefas, tirando partido dos recursos que tem ao

seu alcance (beneficios e passatempos, por exemplo).

Schweitzer (2015) defende que um bom portal de Intranet, voltado para o
colaborador, é aquele que cria cultura e da poder aos empregados para

fazerem mais, com maior envolvimento, focados na satisfacéo do cliente.

Num olhar sobre as mais recentes evoluc¢des da Intranet podemos concluir que
vérias ferramentas dos media sociais tém sido incorporadas pelas Intranets,
nomeadamente as mais populares do Facebook, Twitter ou do LinkedIn, que
permitem aos utilizadores trocarem uma grande quantidade de informacéo de
forma rapida e facil. Estas funcionalidades trazem aos colaboradores das
empresas uma percepcdo da realidade muito semelhante a que tém quando

estdo nas suas redes sociais pessoais.

Lawton (1995) j& previa um fendmeno semelhante: «analistas académicos e
gestores de empresas concordam que ha um futuro brilhante a frente da
Intranet que vai tornar-se no coracdo que liga comerciantes a clientes no

propaosito de satisfacdo mutua».

Ja Barbrook (2007) profetiza um futuro menos simpatico com computadores tao
“‘pensantes” que o trabalho de os construir, desenhar, programar e operar seria

tao dificil que facilmente se tornaria deprimente.
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A evolucdo das tecnologias tem feito com que 0s suportes de comunicagéo
interna passassem a estar localizados na Internet, com todo o fascinio que
continua a exercer sobre nés, mas que nem sempre é o0 garante de uma

informac&o mais transparente para o publico interno.

Para uma evolugcdo e modernizacdo da plataforma de comunicacao interna,
tera de procurar-se criar um maior envolvimento e coesdo com o0 seu publico

interno.

Como defende Bremmer (2012), a automacdo da comunicacao torna, de longe,
0s mercados mais eficientes. Isto € verdade, ndo ha como voltar a pér o génio
dentro da garrafa, mas os responsaveis pelas empresas tém de perceber onde
vao armazenar a informacéo de forma segura, de forma a persistir no caso de

se perder parte do conteddo que possa interessar aos investidores.

Ter informacéo disponivel sobre qualquer assunto ou procedimento interno da
sua organizacdo é um privilégio a que nem todos conseguem aceder. Mas
Corney (2015: 168-170) entende que «deve ser um processo continuo
alimentado pela certeza de que todos tém algo a contribuir e muito a aprender

com a partilha de conhecimentos».

Redes, conhecimento e até um ciclo de trabalho ja cumprido, podem perder-se
se as empresas simplesmente deixarem sair 0s seus recursos humanos sem
procurarem preservar 0 conhecimento que adquiriram no Seu percurso

profissional.

Corney (2015: 168-170) na abordagem a urgéncia da preservacdo do
conhecimento no seio das empresas, ha medida em que, com o cliente cada
vez mais exigente numa rapida e barata resposta as suas necessidades, é
necessario nao se perder nenhum conhecimento o que, explica o consultor em
gestdo de conhecimento, «contribui positivamente no processo de tomada de

decisdo, além de ser um importante factor de coesao social entre colegas».
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A informacdo pode ser passada de forma verbal, através de documentos ou,
mais recentemente, através das intranets. No processo de captura e retencdo
de conhecimento, o autor identificou alguns importantes passos a seguir:
recolha, armazenamento, partilha, colaboracdo e colheita que resultam em
melhor conhecimento e melhores especialistas, sobre os quais os niveis de
conhecimento devem ser medidos e mantidos ou melhorados, ou seja, muda-

Se 0 processo e comecga a hotar-se o impacto (Corney, 2015: 168-170).

Como sustenta Castells (2011: 20), «as nossas sociedades estdo cada vez
mais estruturadas numa oposicao bipolar entre a Rede e 0 Ser».

A identidade esta a transformar-se na principal e, as vezes, Unica fonte de
significado num periodo historico caracterizado pela ampla desestruturacdo das
organizacdes, deslegitimacao das instituicdes, enfraquecimento de importantes
movimentos sociais e expressdes culturais efémeras». Cada vez mais, as
pessoas procuram o seu significado ndo a volta do que fazem, «mas com base

naquilo que sdo ou acreditam que Sao».

Segundo o autor fica a quase certeza de que € de extrema importancia o
estabelecimento de uma relacao afectiva, ndo s6 com o publico externo mas,
acima de tudo, com o publico interno, que podera trazer novos dados e novas
visbes que merecerdo, eventualmente, uma analise mais profunda por parte

das figuras representativas do poder decisor.

A centenaria empresa americana de produtos de construcdo (148 anos)
Sherwin-Williams ¢é referenciada pela conceituada revista de negécios e
economia Forbes, como um dos grandes exemplos de sucesso no
aproveitamento dos aspectos sensoriais e afectivos, para uma melhor e maior
percepcgéo dos valores em causa quando se fala num dos maiores fabricantes
de tintas na América. Numa industria ja teoricamente esgotada em tudo o que é
exploravel sob o ponto de vista da relacdo qualidade-preco, a Sherwin-Williams
resolveu contrariar a crise recorrendo a uma campanha na qual mostra 0s seus

funcionéarios a exemplificarem como o método “faca vocé mesmo”, aplicado a
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pintura de diferentes divisbes da casa, pode facilmente ser adoptado por
clientes que querem tirar partido de uma nova pintura mas nao tém
possibilidades financeiras de recorrer a uma empresa que o faga. Esta
campanha ndo sO6 aumentou as vendas, como criou uma relacdo de
afectividade entre todos os profissionais envolvidos na elaboracdo da mesma e

deles com os seus clientes (Williams, 2011: 32-33).

Para Newstrom (2008) isto significa que a comunidade cultural pode
proporcionar aos colaboradores estabilidade e seguranca, na medida em que
esta compreende a forma como acontecem as relagcdes entre a comunidade, e
encaminha 0s seus elementos na reacgao correcta a adoptar enquanto

estiverem dentro daquela realidade social e empresarial.

Também Monteiro et al. (2012: 252) acreditam que a existéncia de um veiculo
gue amplie e anime determinado foco de discussdo pode, inclusivamente, unir
colaboradores que, a partida, estejam dispersos e limitados a uma opinido
superficial, sustentada apenas por «um conjunto de crencas a respeito de
temas controversos ou, de algum modo, relacionados com os valores
atribuidos aos factos». A Intranet poderd ter, portanto, um papel fundamental
no desmistificar de algumas dessas crencas associadas a pessoas ou aos

cargos e profissdes que exercem.

E por isso que Filho (2010) lembra o quanto é importante a colaboracdo e
interaccdo entre todos os funcionarios no ambiente da Intranet, devendo a
entidade empregadora facilitar, sempre que necessario, acesso dos individuos
a um computador ligado a Internet e a Intranet. No caso da comunicacao
interna, o autor defende que a Intranet deve ser «uma ferramenta
descentralizada. Delegar a apenas uma pessoa a tarefa de alimentar o

conteudo é arriscado, pois ndo gera identificacdo».

Por oposicéo, Schweitzer (2015) defende que cada funcionario deve ter acesso
a uma area especifica da Intranet, consoante as funcdes que desempenha na

organizacao.
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O advento da sociedade da informagdo é muitas vezes apresentado como um
resultado natural da adopcao de suportes informéticos e aplicagdes modernas

e inovadoras, mas esta perspectiva podera estar a limitar uma outra realidade.

Segundo Amaral et al. (2005: 78-79), os sistemas de informacgao séo anteriores
ao aparecimento do computador, embora as tecnologias da informagao tenham
permitido a introducdo de novos processos e mecanismos de recolha,

processamento, armazenamento e divulgacdo da informacéo.

Os sistemas informéticos tiveram, contudo, um impacto organizacional e
humano que terd dado um bom contributo as praticas quotidianas de

informacéo e comunicacao.

De tal forma a informética entrou nas nossas vidas e se tornou tdo natural, que
ja nem nos lembramos de como terd comecado e de que forma mudou o
paradigma das nossas relacdes pessoais e profissionais. Estamos na era em
gue todos os meios digitais e os meios de comunicacado tradicionais entraram
em conflito permanente e ao mesmo tempo sédo obrigados a coabitar entre si.
Em que os meios usados institucionalmente pelas marcas se cruzam com 0S
meios alternativos usados pelas pessoas, e em que o poder dos produtores de
comunicacdo e o poder do comum cidaddo se relacionam em equilibrio e de

formas imprevisiveis (Lloyd e Lloyd, 1995).

3 - Participacao colaborativa no refor¢co da cultura empresarial

Peborgh (2013) assegura-se de que as intranets mais eficazes sdo aquelas
que estdo centradas no individuo e nas quais o conteudo é personalizado em
funcdo dos seus interesses e necessidades, utilizam mecanismos de busca
mais rapidos e inteligentes e que tém uma gestdo descentralizada, para que
em todas as areas possam ver reflectidas ali informacgdes relevantes. O autor
refere existir ja uma Intranet 2.0 na qual a busca de informacéo e conhecimento

por parte da instituicdo permite defini-la como «um espacgo de conversacao
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permanente com um conjunto de aplicacdes que estimulam a conversacgao e o
atil intercdmbio de conhecimentos entre todos os utilizadores» (Peborgh, 2013:
27-28).

Sendo que Villafafie (1998: 30) define a imagem corporativa como um processo
de conceptualizacdo por parte do receptor, que metaboliza um conjunto de
inputs transmitidos pela empresa, deduzimos que o receptor podera tirar
partido destes modernos suportes informaticos para, também ele, ser emissor
de conteudos e contribuir para o resultado final que € a sua percepcdo do
capital social e intelectual da organizacdo. Neste sentido, «a imagem
corporativa € um conceito padréo construido na mente dos publicos» (Villafafie,
1998: 30).

A teoria permite perceber que a comunicagdo interna assume um papel de
destaque nas novas praticas institucionais. Percebe-se que «as empresas
publicas e privadas estdo a ter um cuidado especial com as pessoas que

realizam actividades e servicos nessas organizacfes» (Gutierrez, 2006: 3).

Todavia, ndo podemos ignorar que nem todos terdo a mesma predisposicao
para aceder aos conteudos disponibilizados na Intranet. Castells (2011: 255)
acredita que a facilidade de adopcéo de plataformas de comunicacéo online é
tanto mais facilmente incorporada nas rotinas do Ser Humano, quanto mais

cedo a tecnologia foi adoptada na sua vida.

Logo, «o facto de a Internet ter nascido em condi¢cbes de desigualdade social
pode ter trazido consequéncias a médio e longo prazo, na estrutura e nos
contedados disponiveis, de uma forma que dificimente poderemos
compreender. Isto acontece porque os utilizadores tendem a fazer um uso tédo
personalizado da Internet como nenhum outro avanc¢o tecnoldégico conseguiu
fazer devido a velocidade de obtencéo de feedback e a propria flexibilidade da

tecnologia em si».
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Deste modo, os primeiros utilizadores da Intranet poderdo, inadvertidamente,
ter ditado as regras para 0s seus sucessores, quer em termos de conteudo,
quer nas funcionalidades adoptadas. «A medida que as tecnologias v&o ficando
mais complexas e sofisticadas, a adop¢ao da Intranet por determinadas faixas

de colaboradores pode comecar a abrandar» (Castells, 2011: 255).

Nestes casos, pode dizer-se que a melhor estratégia na integracéo da Intranet
nas rotinas diarias € a mesma de qualquer outro comportamento que um chefe
pretenda ver seguido pelos seus colaboradores. Se um dos principais segredos
de um lider bem-sucedido é ser um modelo a ser seguido pela equipa, o
melhor exemplo virA das suas accbes, como reforca Castells (2011: 258)
guando considera que a utilizacdo da web pode ser tdo boa quanto a que os

seus “professores” lhe ensinaram.

Também n&do podemos ignorar que nem todos os elementos que integram uma
organizacao estao dispostos a contribuir e a ser parte activa nessa gestado do
conhecimento que tende a ser um factor de valorizacdo e mais-valia na

competitividade das mais diversas instituigdes.

Axelrod (1984: 3-11) lembra que «as pessoas nao sédo anjos» e tendem a olhar
em primeiro lugar para o seu proprio umbigo, para a satisfacdo das suas
proprias necessidades. Ainda assim, o autor refere que toda a civilizacéao, tal
como a conhecemos, estd baseada no principio da cooperacdo; por isso,
acredita que a cooperacdo acontece sempre que o individuo espera obter algo
em retorno. O cenario pode ficar num impasse, ja que tudo o que ambas as
partes tém para se basearem €&, precisamente, o historial das suas interaccdes
que, até ao momento em que a comunicacdo corporativa via Intranet esteja

devidamente “oleada”, é quase nenhuma.

Sendo inegavel a importancia das ferramentas sociais ha Intranet,
preferencialmente deve ter um ambiente parecido ao que os colaboradores
encontram “ca fora”, ou seja, parecido ao do Facebook, por exemplo. «N&o

basta ter a ferramenta, é preciso compensar as pessoas que derem 0 seu
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contributo, mesmo que seja a partilha de um habito ou de pequenos momentos
do seu dia de trabalho». Se a empresa for muito formal, também se pode falar
ali sobre uma decisdo que foi ou vai ser tomada mas sempre com um objectivo.
«Pode haver engagement entre as nossas motivaces pessoais e a estratégia
da empresa» (Corney, 2015: 168-170).

Davenport e Prusack (1998: 5) referem que o conhecimento humano pode ser
visto como o desfecho de um processo complexo que abrange desde a
emissao de informacdo a interpretacédo e apreensao desta pelos individuos, no
quadro das respectivas aptiddes inatas e das competéncias que desenvolvem
ao longo da vida: «<E uma mistura fluida de varias experiéncias, valores,
informacdo contextualizada e um olhar atento que fornece um quadro de
evolucdo e incorporacdo de novas experiéncias traduzidas em informacdo e

conhecimento que teve origem em mentes pensantes».

As relacbes entre o capital intelectual e os sistemas de informacéo
organizacionais sdo varias e mudam consoante as estratégias do negocio em
causa. Se, por exemplo, o produto tiver um periodo de vida curto, tal facto vai
acelerar as exigéncias do consumidor e, consequentemente, a exigéncia de
respostas rapidas e eficazes por parte da organizacdo. A descentralizacdo dos
processos de tomada de decisdo e combinacdo de conhecimentos ganham

particular urgéncia nestes casos.

Contudo, muitas iniciativas deste género falham porgue o responsavel pela
gestdo de conhecimento interno assume a utopia de que o conhecimento

circula sem fricgbes ou motivagdes externas.

As pessoas continuam a nao partilhar conhecimento se ndo souberem o que
tém a ganhar ou a perder. «As empresas instalam complexos servigos de email
e software colaborativo e esperam que o0 conhecimento circule livremente
através da “conduta” electronica». Quando tal ndo acontece, as organizacdes
tendem a «culpar o software ou a falta de formagédo dos colaboradores, ao

invés de encararem uma evidéncia de vida: as pessoas raramente dao de mao-
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beijada pertences valiosos (incluindo conhecimento) sem receber nada em

troca» (Davenport e Prusack, 1998: 26).

A cooperacdo deve, portanto, ser estimulada por um lider que tenha essa
premissa em mente na execucao diaria das suas funcdes. Nestes tempos de
crise, ha uma tendéncia crescente entre a academia (Luthans e Avolio, 2003:
316 - 318) para acreditar que uma estratégia mais humana de lideranca se
torna bastante relevante para a estrutura da empresa e, logo, para 0s
resultados praticos que dai advém. Luthans e Avolio (2003) acreditam, ainda,
que é preciso estimular os diferentes estilos de lideranca, quer seja na area dos
negécios, da politica, da educacéo e até das estruturas militares, na conviccao
basica de que quanto mais auténtica for a lideranca, mais fervorosos serdo os

seus seguidores e difusores de opinides favoraveis.

Através de um método de autorregulacdo, «os lideres auténticos conseguem
desenvolver, também, autenticidade nos seus seguidores, na ampliacdo do seu
bem-estar e na execucdo de um desempenho mais real» (Luthans e Avolio,
2003: 318.

Os autores definem os lideres auténticos como «alguém que esta
profundamente consciente da sua responsabilidade e da responsabilidade dos
outros, bem como das perspectivas morais, conhecimento, pontos fortes e
pontos fracos e da forma como surgem integrados no contexto em que
operam». Nesta medida, o lider deve estar consciente de como o canalizar
para a Intranet da informacao que é relevante para os seus colaboradores lhe
pode, inclusivamente, vir a poupar dinheiro e ganhar uma renovada e mais

positiva imagem de lideranca.

Segundo Bartolo (2008), os funcionarios passam em média 8,8 horas por
semana a procurar informagdes relevantes para o desempenho das suas
funcdes que poderiam ser facilmente encontradas numa Intranet bem

estruturada.
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A Intranet, enquanto meio de comunicacédo interna baseada na Internet e que
tira partido da experiéncia individual de cada colaborador, tem tudo o que pode
ajudar a transformar a filosofia e os recursos de uma empresa, na medida em
que o “individual” e “regional” se pode transformar “em material cultural”. «As
possibilidades de uma economia baseada na Internet e num sistema de
informacdo baseado na Internet sdo as da articulagdo com os nds de varios
segmentos da sociedade a um nivel mais dindmico, de escala planetaria»
(Castells, 2011: 268).

Ainda assim, cada pessoa ird sempre formar a sua propria teoria ou imagem da
organizagdo que, ndo raras vezes, estd em confronto com os sentimentos e
valores do individuo. Todavia, Amaral et al (2005: 261) referem que «este
comportamento acontece porque as pessoas tém receio de se confrontar

mutuamente e tém, especialmente, receio de confrontar o chefex».

Deste modo, os autores defendem que, quando este comportamento se
verifica, os individuos vao usar o conhecimento que circula pela organizacéo

apenas para confirmarem as suas proprias premissas.

A proposta que Amaral et al (2005: 262) procuram passar vai ho sentido dos
gestores pegarem nessas premissas e criarem um contexto facilitador de troca
de conhecimento (como a Intranet o €) que as tenha em conta, desde que
baseadas em informacéo vélida, escolha livre e informada e comprometimento
por parte do colaborador em levar a cabo determinada alteracdo que gostasse
de ver acontecer. Este contexto, preveniria a situacdo extremada que Maturana
(1988: 68) descreve: «Um sistema social pode persistir na presenca da
hipocrisia de alguns dos seus membros, desde que aqueles continuem a levar
a cabo accoes de matua aceitacdo. Contudo, € um sistema instavel, pois a falta
de sinceridade vem sempre ao de cima nas accfes conflituosas, devido as

contradigbes emocionais subjacentes a hipocrisia».

A participagéo colaborativa no reforgo da cultura empresarial pode ser vista e

comparada aos jogos virtuais de computador cuja histéria de interaccéo varia
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consoante as habilidades de cada jogador, tendo em conta o ambiente
envolvente e as regras a cada momento. «A estratégia do “olho por olho, dente
por dente” assenta no principio de colaborar primeiro e esperar uma reaccéo

da outra parte.

Outro principio que cabe nesta estratégia € o de colaborar intensamente até
gue o outro se defenda. Desta forma, o primeiro interveniente tem legitimidade
para se defender até que a outra parte volte a colaborar no processo. Em
qualquer dos casos € inequivoco que O proOXimo passo de cooperagcdo €
definido pela atitude de ambas as partes no momento presente. E importante
nao esquecer que a estratégia do “olho por olho, dente por dente” se socorre
de um algoritmo que ignora toda e qualquer envolvéncia emocional e

psicolégica de ambas as partes» (Axelrod, 1984: 27-28).

A integragdo é, portanto, um importante factor estratégico no sucesso das
empresas que actualmente se preocupam em obter bons resultados em toda a
linha e ndo apenas comerciais. E neste campo que se evidencia uma crescente

preocupagao com a comunicagao interna.

Transmitir aos colaboradores informacfes relevantes da organizacdo e dos
resultados do seu trabalho cria um ambiente pacifico de confianca, essencial
na superacdo de problemas e no alcance de metas importantes para a
competitividade da organizacdo. «O somatério da quantidade e da qualidade
de informacdes a disposicdo do funcionario e o auxilio para a sua analise tiram-
no da alienacao derivada dos processos produtivos standardizados que apenas

o perturbam e agravam as suas perplexidades» (Fortes, 1998: 17-27).

Assim, ao estudar a cultura organizacional enquanto plataforma com valor
socioldgico, levanta-se a questdo sobre o valor que podera estar a ser criado
ou desperdicado no seio empresarial, na medida em que, haja ou ndo essa
atencao voltada para o valor intrinseco de cada funcionario, «as pessoas vao

formar as suas proprias redes de relacbes em torno de projectos individuais e
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colectivos, a partir dos seus interesses e valores» (Arsenault e Castells, 2008:
709).

Brandao e Morais (2014: 5) referem também a importancia da comunicagao
interna, ndo s6 no aproveitamento do conhecimento dos seus colaboradores
mas também no estabelecer de um clima de confianga, transparéncia e um
sentimento de pertenca dos colaboradores com a organizagao, ou seja, de «0s
aproximar e integrar num sé composto que é a organizacdo a que pertencem,
aproximando o0s seus objectivos e conhecimento com o0s objectivos da

organizagao».

Hoje em dia a interactividade entre diferentes grupos empresariais, localizados
em pontos geograficos distintos, ligados em tempo real, foi outro dos aspectos

gue as novas tecnologias de informacao e comunicacgéo vieram potenciar.

Segundo Arsenault e Castells (2008: 710-711), o contributo individual e pessoal
dos colaboradores destes grandes grupos sO traz vantagens na criacdo e
enriqguecimento da identidade corporativa. Os diferentes produtos que os media
produzem, circulam com fluidez através de uma grande variedade de
plataformas, permitindo, «a partilha interactiva de documentos e mensagens de

muitos-para-muitos num determinado periodo de tempo».

A inovacdo na comunicacdo interna ter4 de apostar no enriquecimento dos
conteudos ali difundidos e numa légica de trabalho em rede na qual todos os
“‘nds” dessa rede sao absolutamente necessarios para cumprir 0S seus

objectivos estratégicos.
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Capitulo 11l - Metodologia

1 - Enquadramento situacional da empresa Media Capital Radios

«Uma organizacdo é uma colectividade com uma fronteira relativamente
identificavel, uma ordem normativa, escalas de autoridade, sistemas de
comunicacdes e sistemas de coordenacdo de afiliacbes numa base
relativamente continua num ambiente em que as atividades estédo
relacionadas» (Hall, 1984: 23).

A relacdo entre as diferentes actividades que decorrem no seio de uma
empresa, tendo em vista um objectivo comum, implica um grande envolvimento
humano, através de uma mesma linguagem que esteja de acordo com 0s

valores da instituicao.

Estudar o papel da comunicacéo interna através da Intranet é estudar como a
empresa € vista internamente, que identidade cria diariamente e em que

moldes e termos se comunica com 0s seus colaboradores.

Com um portfélio diversificado de marcas, que chegam a uma grande
variedade de publicos através da programacdo em antena, via digital ou dos
eventos a que se associam e organizam, as radios da Media Capital sdo

ouvidas diariamente por mais de um milhdo e 900 mil ouvintes.

A Radio Comercial, uma das referéncias da radio em Portugal, é lider de
mercado, feito que, segundo a prépria, «traduz a dindmica e a diversidade da
sua programacao». No global, as diferentes propostas de radio da MCR - Radio
Comercial, m80, Cidade FM, Smooth FM, Vodafone FM e Cotonete - tém
grande aceitacdo no mercado, entre os mais diversos publicos-alvo (sobretudo
entre os 15 e os 55 anos). Todas tém instalacbes na Rua Sampaio e Pina, em
Lisboa. Na Media Capital Digital, a presenca € assegurada pelo IOL, o segundo

maior portal nacional (Queluz).
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A Media Capital Radios detém os alvaras para a radiodifusdo sonora das

estacOes de radio anteriormente referidas.

O Grupo Media Capital € o maior grupo de media em Portugal. Em televiséo,
detém o canal lider em audiéncias em Portugal, a TVI, coadjuvado pelo canal
de noticias TVI24, o +TVI, TVI Ficcdo e a TVI Internacional, com instala¢des na
Rua Mério Castelhano, em Barcarena, Queluz de Baixo. O Grupo também
assenta na producdo de conteddos para televisdo, assegurada pela
multinacional Plural Entertainment, vencedora de um Emmy Internacional em
2010, com instalacdes na Estrada Verdelha do Ruivo, em Vialonga, e pela
edicdo discogréafica e realizagdo de eventos musicais e culturais através da

Farol Musica (Queluz).

A sua estratégia de lideranca tem como referéncia os interesses e preferéncias

dos espectadores, ouvintes, leitores e anunciantes.

O Grupo Media Capital foi criado em 1992, com a sua actividade assente
maioritariamente na area da imprensa, iniciada em 1989, com o jornal “O

Independente”.

Em 1997, a atividade do Grupo expandiu-se, com a aquisicdo das radios
Comercial e Nostalgia. Entre 1998 e 1999 é adquirida a quase totalidade do
capital da TVI, altura em que a estagcédo comeca a melhorar a sua rentabilidade
de forma significativa. Entre 1999 e 2003, o Grupo expandiu as suas operaces
de radio, entrou no mercado da publicidade em Outdoor (negd6cio que alienou
no final de 2007) e lancou a sua area de Internet, com a criagdo do portal IOL
em 2000.

A entrada de capital do Grupo na NBP em 2001, e o seu controlo no ano
seguinte, consolidou o negécio de televisdo como um todo, com a aposta
estratégica na ficcdo portuguesa como conteudo televisivo de sucesso da
programacao da TVI. Em 2003, a Media Capital entrou na area da distribuicdo

cinematografica (atividade descontinuada no final de 2011) através de uma
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parceria com a Castello Lopes e da edicao discografica com a criagdo da MC

Entertainment e a aquisicdo da Farol Musica.

O ano de 2004 marcou o inicio de uma nova fase na vida do Grupo com a
entrada da empresa em bolsa e o consequente aumento de visibilidade. Em
2005, o Grupo Prisa tomou uma importante participacdo na Media Capital,
tendo passado a assumir a sua gestdo executiva desde entdo. Em 2007 e na
sequéncia de duas OPA’s, o Grupo Prisa passou a deter a quase totalidade do

capital da empresa.

No ano de 2008, a Media Capital alienou a area de imprensa a Progresa
(empresa do Grupo Prisa) e, no final do ano, adquiriu a Plural Espanha que,
juntamente com a NBP, deu origem a Plural Entertainment, uma das maiores
produtoras internacionais em linguas Portuguesa e Espanhola, reforcando
assim a sua aposta na producédo e distribuicdo de conteudos diferenciadores e
de qualidade.

O Grupo Prisa estd actualmente presente em 22 paises, sendo um dos
principais grupos de comunicagao, informacéo, educacédo e entretenimento em
Espanha, Portugal e na América, o que |he permite extrair importantes

sinergias para a sua actividade.

A Radio Comercial € uma radio nacional portuguesa (com cobertura em
Portugal Continental) do grupo Media Capital. Passa musica pop rock actual e
dos ultimos dez anos. Actualmente, o seu diretor de programas é Pedro
Ribeiro, sendo este, simultaneamente, animador do Programa da Manha da
estacdo. Foi criada em Marco de 1979, no &mbito do servigo publico da RDP -
Radiodifusdo Portuguesa, tendo como director Jodo David Nunes. Desde entdo
ocupa as instalagdes na Rua Sampaio e Pina, em Lisboa. E actualmente a
radio mais ouvida de Portugal. A 15 de julho de 2015, a radio entrou para a
histéria da radio em Portugal com a maior audiéncia de sempre, atingindo uma

média de 1.484.000 ouvintes por dia.
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A M80 Radio € uma emissora de radio portuguesa. Baseada na M80
espanhola, a estacdo arrancou em meados de 2007, emitindo para Lisboa
(96.6 MHz), Porto (Matosinhos 89.5), Coimbra (Cantanhede 103.0) e Santarém
(97.7). Mais tarde, a M80 chegou a Braga (Fafe 103.8). No inicio de 2010, a
M80 mudou de frequéncias, passando a ser ouvida em praticamente toda a
regido sul do pais (Estremadura, Ribatejo, Alentejo e Algarve), mas também
em Leiria e Viseu (Penalva do Castelo). Em Junho, a estacdo chega a Vila Real
(97.4), mantendo emissores em Coimbra, Porto e Fafe. A partir de Janeiro de
2011 passa a emitir em Aveiro. Em meados de 2013, passa também a emitir
nas frequéncias da RBA: 89.2 MHz e 90.0 MHz Braganca e na RBA Planalto -
93.1 Mogadouro, passando assim a cobrir praticamente todo o Portugal
Continental, excepto nos distritos de Viana do Castelo e Guarda. No inicio de
Dezembro de 2013 a M80 garante também emissédo para Valongo, Manteigas e
Sabugal, melhorando assim a cobertura no Porto, na Guarda e Castelo Branco.
A programagdo da M80 baseia-se essencialmente nos éxitos pop/rock dos

anos 70, 80, 90 e inicio dos anos 2000.

A Cidade é uma radio portuguesa que emite essencialmente musica dos tops
nacionais e internacionais. A aposta desta emissora €, sobretudo, nas camadas
mais jovens. E a radio mais ouvida pelos jovens dos 18 aos 24 anos. Até ao dia
25 de Junho de 2014 chamava-se Cidade FM, mas a partir desse dia mudou o

nome apenas para Cidade.

A Smooth FM é outra estacdo de radio portuguesa do grupo Media Capital,
criada em 2011, fruto da reestruturacdo das radios do grupo. A estacao
comegou por emitir nos 103.0 MHz Barreiro (grande Lisboa) e nos 92.8 MHz
Figueir6 dos Vinhos (regido Centro), passando mais tarde a emitir também para
a regido metropolitana do Porto nos 89.5 MHz Matosinhos. Em 2013, a Smooth
FM passou a servir também o Ribatejo através da frequéncia 97.7 Santarém e
reforcou o sinal na regido de Lisboa, transmitindo também em 96.6 Lisboa. A

sua programacao musical assenta, sobretudo, em musica jazz.
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O Cotonete é um portal de musica e radios online fundado em 2001 que
permite criar uma estacdo de radio indicando o género de musica que o
utilizador pretende ouvir. Por questdes que se prendem com direitos de autor e
directivas europeias, ndo € possivel escolher directamente musicas ou artistas.
O Cotonete aloja varios ficheiros de musica em formato MP3 para download

gratuito.

Sao também publicadas criticas de concertos, novos albuns e entrevistas a
Cotonete TV.

Missao e valores

O Grupo Media Capital aposta no desenvolvimento sustentado da comunidade
gue integra e no apoio a causas sociais, educativas, ambientais e culturais,

com objectivos concretos e impacto na sociedade.

Beneficiando da vasta audiéncia dos seus meios de comunicacgao e consciente
do seu impacto, o apoio do Grupo a causas sociais tem contribuido ndo so para
a angariagdo de fundos, como também para o aumento da credibilidade,
conhecimento e visibilidade dos projectos seleccionados. Sao exemplos disso

0S seguintes apoios:

- Missé&o Sorriso

- Associacdo Terra dos Sonhos
- Do Something

- Make a Wish Foundation

- Missao Adocao

- Fundacao Sé&o Francisco de Assis
- Casa do Gil

- Instituto Portugués do Sangue
- Cruz Vermelha Portuguesa

- Associacédo Novo Futuro

- Ajuda de Mae
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- Associacdo Salvador

- Associacéo para a Promocao da Seguranca Infantil

Paralelamente, a Informacdo da TVI aposta num trabalho jornalistico sério,
enquadrando, analisando e perspectivando problemas da sociedade actual,
tendo sido também varios os trabalhos reconhecidos nacional e
internacionalmente, ao longo de varios anos, pelo seu mérito, tais como as
reportagens “Podia ser Eu” (Prémio da Liga Portuguesa Contra o Cancro),
"Viagem sem Regresso” (Prémio Anual de Jornalismo da Sociedade
Portuguesa de Medicina Interna), “Metamorfose” (Prémio Ex-aequo), “As Asas
do Desejo” (Prémio Gala de Inclusdo do Instituto Politécnico de Leiria) e “Por

Vergonha de Amar” (Prémio Familia na Comunicacao Social).

As empresas do Grupo Media Capital mantém relagdes com 0s principais
agentes do mercado e do Estado que representam e regulam o sector onde se
inserem, garantindo ndo s6 um acompanhamento regular da actividade destas
entidades como a presenca e envolvimento na tomada de decisdes

impactantes para o sector.

Com producdes em varias regides de Portugal Continental e Insular, a Plural
tem contribuido para a promocédo da cultura e costumes, fomentando um maior

conhecimento do pais e das populacgées locais.

As diferentes equipas que compdem as estruturas das estacfes emissoras
também apostam forte na presenca digital, na associacdo e realizacdo de
eventos musicais no pais e, sobretudo, na aproximagdo aos ouvintes e na

oferta que proporciona aos parceiros anunciantes.
Todas as radios do grupo MCR beneficiam ainda da divulgacdo e interaccao

com 0s seus ouvintes através dos seus diferentes sites, aplicacdes para

smartphones, e do portal online de radios Cotonete.
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2 — Estratégia metodoldgica

2.1 - Enquadramento, justificacdo e delimitacdo do objecto de estudo
Intranet MCR

Na Intranet ha informacdo sobre a empresa e os seus diferentes “produtos”,
servicos, procedimentos e normas internas, bem como documentacdo de
caracter excepcional a preencher, noticias internas e externas da empresa,
aplicacbes para Facebook, eventos a serem apoiados pelas diferentes
estacbes, pensamento do dia (que recupera uma citacdo didria de autores
famosos) e protocolos estabelecidos entre a MCR e empresas externas onde
cada um podera obter informacéo diversa, tal como descontos e beneficios s6

acessiveis aos colaboradores.

Encontramos, ainda, links para o restante universo Media Capital, como as
publicacdes, as producdes audiovisuais (como as telenovelas, por exemplo) e
para a TVI e os seus diferentes canais. Todas estas areas estdo espalhadas
pela home page da pagina de Intranet, sendo que o0s destaques recaem nos
passatempos internos que estdo a decorrer, bem como nos eventos a serem
apoiados pelas diferentes estagdes. Noticias e “Quem E Quem” aparecem num
segundo plano, mas também com chamada na home page. A area “Quem E
Quem” roda, de forma aleatéria, por cada um dos colaboradores efectivos na
empresa com uma apresentacdo sua muito sucinta: nome profissional,

fotografia e cargo desempenhado.

Em rodapé, surgem os logotipos com link para os sites de todas as empresas
que integram o grupo MCR, bem como a “casa-mae”: a Prisa. Areas que
costumam ser populares, como missdo e valores, objectivos ou estrutura

empresarial, ndo tém lugar na pagina da intranet da Media Capital Radios.

O site interno da MCR integra, ainda, diversas opcdes na area pessoal que
funciona mediante registo prévio e com base no numero de trabalhador do

individuo.
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Tendo em conta as areas que estdo contempladas na pagina de Intranet da

MCR, procurei avaliar 0os seus conteudos nos seguintes sectores:

- As pessoas: a minha area; beneficios e protocolos e Recursos Humanos

- As empresas: televisdo; audiovisuais; radio; musica e entretenimento; digital;
holding e servigcos

- O grupo: Media Capital e Prisa

2.2 - Aplicacao Metodoldgica

A metodologia oferece suporte para o projecto em pesquisa e constitui a forma
de criacdo de um modelo de teste das hip6teses colocadas através da recolha
de dados para trabalho empirico e da entrevista.

De acordo com Ferreira (1986: 190), existem dois tipos de visGes
complementares que podem ter lugar numa investigagdo metodoldgica: sao
elas a abordagem qualitativa e a quantitativa para a obtencdo de um equilibrio
na balanca de resultados. A entrevista é, segundo Ferreira (1986: 190), «um

complemento de todo o processo metodologico».

Tendo por base esta abordagem foi realizado o inquérito por questionario,
como instrumento de medicdo metodoldgica, para obtencédo de respostas que
confirmem, ou ndo, as tendéncias previamente estabelecidas nas hipoteses em
analise e que sejam delineadoras dos constrangimentos e potencialidades em
cada &rea tematica da pagina da Intranet MCR (Ferreira, 1986).

A andlise qualitativa compde-se, de acordo com a autora, ndo s6 do resultado
dos inquéritos, mas também da analise de fontes documentais primarias e
secundarias, informacao e estatisticas recolhidas, que atribuem ao investigador
uma dose adicional de responsabilidade. «Depois de duas décadas de intensa
reflexdo sobre os métodos e as técnicas de investigacdo, jA& ndo é possivel o

retorno a praticas da investigacdo que ndo tenham em conta as componentes
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interpretativas, situacionais, relativistas e micro-sociais do proprio processo de

observacéo cientifica» (Ferreira, 1986: 190-191).

Ja Pinto (1994: 30) defende uma analise resultante, ainda, da observancia das
opcOes apresentadas nos inquéritos, o modo de apresentacdo do questionario,
além da amostra espacial e temporal. Esta abordagem é sustentada por
Bacelar (1996:12), que reconhece que a maior parte dos actos da vida
quotidiana escapam a uma codificacdo precisa e 0s comportamentos dos

individuos tornaram-se vulneraveis as circunstancias envolventes.

Este trabalho tem como objectivo perceber se a Intranet da Media Capital
oferece conteudos relevantes para o seu publico-alvo (os colaboradores da
Media Capital Radios), apresentando-os a comunidade que integra a totalidade
da estrutura da empresa, reflectindo as suas experiéncias pessoais,
oferecendo conteldos que vdo ao encontro das suas expectativas de
informacdo e que as torne mais significativas quer pessoal, quer
profissionalmente, proporcionando um clima organizacional mais harmonioso e
agregador, facilitando o contacto entre todos. Neste estudo procuro, também,
perceber se a Intranet da MCR esta orientada para uma imagem de marca
semelhante a que transmite para o exterior e se consegue fazer com que 0s

seus colaboradores se sintam plenamente integrados e felizes.

2.3 - Dados secundarios - observacéao directa e entrevista

Analise

Foi feita uma analise estatistica aos dados sobre os habitos de consulta da
pagina de Intranet do Grupo Media Capital Radios, para estabelecer um ponto
de partida sobre as areas mais visitadas, areas mais relevantes, pertinéncia
dos conteudos, coesdo e reforco da identidade corporativa, e sobre a

frequéncia da consulta em cada uma delas, para uma mais concreta
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apreciacdo das necessidades dos colaboradores da empresa, quer em areas

onde estas ja foram satisfeitas, quer em areas a melhorar.

No que concerne a observacdo directa, a mesma foi realizada na primeira
semana de Dezembro de 2015, para recolha dos dados necessarios ao estudo
a serem analisados, tendo em conta as variaveis de analise seleccionadas e
com o objectivo de entender o que pode melhorar na Intranet da MCR para a
tornar mais atractiva aos olhos dos colaboradores, na perspectiva da sua

participacdo e maior inclusdo na empresa.

Entrevista

Através da entrevista exploratoria foi possivel conhecer aspectos praticos e
técnicos sobre a gestdo da Intranet do Grupo MCR, e o espaco que ainda
existe para o alargamento do conhecimento sobre outros focos relacionados
com o tema. Para esse fim, foi realizada uma entrevista exploratéria ao Dr. Luis

Cabral, administrador da empresa (ver anexo 1).

2.4 - Dados primarios - Inquérito por questionario

Os questionarios ajudaram a perceber como a Intranet da Media Capital Radios
impacta no dia-a-dia dos seus colaboradores, na constru¢cdo de uma identidade
gque o0s integre na cultura empresarial, enriquecendo e diversificando a

percepcao que todos tém de todos nesse universo interno.

O questionario foi elaborado apdés a conclusdo da andlise dos dados
secundarios e seguindo o modelo de Hill e Hill (2000), segundo o qual, através
da escala de Likert, serd possivel estabelecer um método de respostas
«qualitativamente diferentes e mutuamente exclusivas». As perguntas foram
efectuadas de modo a nao influenciar previamente uma tendéncia num ou

noutro sentido.
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A metodologia adoptada neste estudo de caso enquadra-se no paradigma
quantitativo de Vaz Freixo (2010: 109) na qual «0 sujeito é o centro da atengao
do investigador».

Tal como ainda defende Freixo (2010: 146), para esta investigacdo o0s
acontecimentos devem estudar-se em situacgdes naturais, ou seja, no terreno, e
«a sua percepcao e interpretacdo devem ser feitas pelas pessoas que nela
participam». O mesmo autor sustenta que uma investigacdo por questionario
passa pela observacado de factos objectivos, de acontecimentos e fendmenos.
Neste estudo de caso a finalidade é perceber os hébitos de consulta da pagina
de Intranet do Grupo Media Capital Radios.

Pinto (1994: 93-114) acrescenta que, a estas técnicas, se devem juntar as
técnicas de recolha e producdo de informacédo, «com uma breve introducdo a
observacdo e a entrevista, ambas com um papel decisivo no decurso do

inquérito».

O autor acrescenta, contudo, que o avanco do estudo s6 é «possivel e efectivo
a partir e através do contributo privilegiado de um outro elemento da prética
cientifica: a teoria entendida como conjunto organizado de conceitos e relacées
entre conceitos substantivos», ou seja, a forma como a teoria e 0 recurso a

estudos prévios de outros autores serve para sustentar o mundo real.

O sujeito em investigacdo, as teorias do conhecimento, o0s problemas
relacionados com o método, o objecto da ciéncia, a formulacdo do problema e
das hipéteses, 0 método cientifico, as teorias cientificas de investigacéo e as
etapas da pesquisa, sdo os temas que Deshais (1997) defende que devem ser
integrados em quaisquer metodologias da investigacdo que se queira levar a

cabo.

O ambiente ou momento em que o questionario é feito, é outra das variaveis a
ter em conta, segundo Goldhaber (1993). Quando os funcionarios percebem

uma discrepancia entre o ambiente que se vive na empresa e 0s valores que
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eles préprios tém, ha uma tendéncia muito maior para se sentirem menos
envolvidos com a empresa, logo, menos preocupados em contribuir para uma
melhoria dos procedimentos internos e oportunidades de crescimento, bem
COmMO com O progresso na carreira e aumentos salariais. Como resultado, e
ainda segundo o autor, os colaboradores sentem-se menos inclinados a
contribuir para o processo de tomada de decisdo ou a alimentar o sentimento

de pertenca.

3 - Universo, amostra e horizonte temporal da investigacéao

Na concretizacdo do objectivo do estudo, o questionario foi disponibilizado
durante a primeira semana de Dezembro na péagina da Intranet da Media

Capital Radios a todos os seus colaboradores.

Assim sendo, o universo dos colaboradores da Media Capital Radios € de 170
(universo em investigacdo) e o numero de respondentes ao inquérito por
questionario foi de 54 colaboradores (correspondentes a amostra em
investigagdo), o que representa 32% do total de colaboradores da Media

Capital Radios.

O inquérito elaborado tentou representar, o0 mais possivel, aquilo que Moreira
(2009: 116) define como «recolha de respostas a um conjunto de questbes
junto de uma amostra de pessoas, de tal modo que se possa dai inferir quais
seriam 0s resultados obtidos caso se tivesse inquirido todas as pessoas que

constituem a populacao-alvo».

Para o desenvolvimento do questionario, foram utilizadas duas escalas, de
acordo com Hill & Hill (2010: 105-110): a escala nominal, que engloba
categorias de respostas qualitativamente diferentes e exclusivas, e a escala
ordinal, que permite uma ordenacdo numérica, ou seja, das respostas

alternativas, tendo em conta niveis de satisfagéo.

No objecto em estudo, o tipo de amostragem que melhor se adequa é o

meétodo de amostragem néo probabilistica acidental «constituida por sujeitos ou
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elementos que sao facilmente acessiveis e presentes num preciso momento»,
ou seja, «sao escolhidos em fungdo da sua presenca num local, num dado
momento» (Freixo, 2010: 95-185). O mesmo autor refere ainda que «o método
indutivo defende que na investigacdo se deve comecar por uma observacao

para que, no final de um processo, se possa elaborar uma teoria».

4 - LimitagcOes a investigacao

Ao estudar a Intranet do Grupo Media Capital Radios surgiu o confronto com o
facto de se optar por estudar o conjunto das estacdes de radio, com todas as
suas idiossincrasias, ao invés de estudar, individualmente, cada uma das

estacdes emissoras que compdem a empresa.

A analise efectuada podera ser aperfeicoada, por exemplo, com a realizacao
de um inquérito dividido por estacdo de radio. Seria interessante verificar até
que ponto podiamos fazer uma comparacao de resultados com variantes mais

significativas, de forma mais abrangente e plausivel.

Outra limitacdo encontrada na investigacdo € que, apesar de haver
colaboradores em mais que uma estacdo de radio, a mesma poderia ter sido
individualizada e ndo organizada no conjunto das empresas que constituem um

universo maior.

De igual modo, os colaboradores cuja funcdo exija um trabalho mais regular no
exterior das instalacdes da Media Capital Radios (repGrteres e técnicos) terao
menos acesso a pagina da Intranet, e como tal, poderdao néo ter tido a mesma
possibilidade ou interesse em responder ao questionario, como 0s
colaboradores de outras areas funcionais que implicam maior permanéncia nas

instalagdes.
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5 - Hipbteses em investigacao

Neste estudo de caso foram colocadas, previamente, as seguintes hipoteses:

H1: Os conteudos proporcionados pela Intranet da Media Capital Radios vao

ao encontro das necessidades de informacao dos seus colaboradores.

H2: Os conteudos proporcionados pela Intranet da Media Capital Radios visam
a participacdo e vao ao encontro das expectativas de informacdo dos seus

colaboradores.

As hipéteses avancadas conduzem a dois caminhos possiveis apés a
conclusdo da investigacdo, estabelecendo critérios sobre o assunto. Sem a
definicdo de hipoteses a investigacdo perderia a sua razdo de ser. «As
hipoteses sdo afirmacdes ou proposicdes ndo comprovadas a respeito de um

determinado fenémeno» (Malhotra, 2006:74).

Através dos dados recolhidos no estudo procurou-se apresentar sugestées e
alternativas com o objectivo de melhorar a Intranet da MCR, tornando-a um
instrumento agregador das culturas cruzadas do seu leque de colaboradores e
elemento de reforgo da sua identidade corporativa.

Para se poder aferir (ou ndo) a Hipotese 1.:
(Perguntas do Questionario: 6, 9, 10, 12)

6. Qual a frequéncia com gue acede a Intranet MCR

9. Aspectos que considera positivos na pagina web da Intranet MCR
10. Vantagens na existéncia da Intranet MCR

12. Indique os beneficios que vé na utilizacdo da Intranet MCR
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Para se poder aferir (ou ndo) a Hipotese 2:
(Perguntas do Questionario: 7, 11, 12, 13)

7. Se considera que utiliza pouco a Intranet MCR, indique aqui a principal
razao.
11. A minha participagéo na Intranet MCR
12. Indique os beneficios que vé na utilizacdo da Intranet MCR

13. De uma forma geral, qual a avaliacdo que faz da Intranet MCR
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Capitulo IV - Analise de dados primarios do estudo de caso da Intranet do

grupo Media Capital Radios

1 - Analise geral aos dados primarios do estudo

1.1 - Dados de caracterizacao dos inquiridos

Realizou-se a analise dos dados obtidos através do inquérito colocado aos
colaboradores da Media Capital Radios, de forma descritiva, com referéncias
das respectivas perguntas que vamos analisando. Inicialmente € necessario
conhecer a amostra, através dos dados de caracterizacdo espelhados em 5
questdes. Na primeira variavel, “Sexo”, 53,7% dos colaboradores que

responderam € do género masculino, 46,3% € do género feminino.

Gréafico 1 - Género

Geénero

Masculino

46.3% Feminino
53.7%

Fonte: Elaboracao propria

Relativamente a variavel “Grupo etario”, 36,5% dos colaboradores insere-se no
intervalo dos 25 aos 34 anos, igual percentagem dos colaboradores com

idades entre 35 e 44 anos, seguidos por 13,5% com idades entre os 45 e os 54
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anos, 9,6% tém menos de 25 anos e apenas 3,8% tém idades superiores a 55

anos.

Grafico 2 - Grupo etério

Grupo etario

Menos de 25 anos

9.6%

45 a 54 anos 35 a 44 anos

13.5% 36.5%

25 a 34 anos Mais de 55 anos
0

36.5% 3.8%

Fonte: Elaboracao propria

Relativamente a variavel “Categoria Profissional’, existem dois grupos
igualmente representados, os Jornalistas e os Administrativos, ambos com
26,4%, seguidos de 18,9% dos colaboradores com ligacdo a Antena, 17%

formado por Técnicos e 11,3% que ocupam Cargos de Gestao.

Gréfico 3 - Categoria profissional

Categoria Profissional

Cargo de Gestdo Técnico

11.3% 17%

Administrativo

26.4% Jornalista
26.4%

Antena

18.9%

Fonte: Elaboragao propria

58



Dos varios departamentos que responderam ao Inquérito, foi a Antena o mais
participativo, com 32,1% das respostas, seguida pelos departamentos de
Marketing, Informagdo e Comercial, todos com 11,3%. Do Departamento
Técnico, 9,4% das respostas, depois 5,7% de Recursos Humanos e por fim

3,8% do Departamento Financeiro.

Gréfico 4 - Departamento

Departamento
Financeiro
3.8% Marketing
Recursos Humanos 11.3%
5.7%
Técnico Informagao
9.4% 11.3%
Multimedia
5.7%
Administrative
9.4%

Antena

Comercial

11.3% 321%

Fonte: Elaboracéo propria

Metade dos inquiridos estd na empresa ha mais de 3 anos, mas ha menos de
10 anos. Os colaboradores que estdo na empresa ha mais de 10 anos, mas ha
menos de 20 anos, correspondem a 22,2% da amostra, 16,7% tém entre 1 e 3
anos de permanéncia na empresa. O grupo de colaboradores ha mais de 20
anos totaliza 7,4% e por fim apenas 3,7% colabora h4& menos de um ano com a
MCR.
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Gréfico 5 - Antiguidade
Antiguidade

Menos de 1 ano

3.7%
De1a3anos

16.7%
Ha mais de 20 anos
7.4%

De 3a 10 anos
50%

De 10 a 20 anos
22.2%

Fonte: Elaboracao propria

1.2 - Analise geral dos dados apurados no questionario

Depois de determinado o perfil dos colaboradores que responderam ao
inquérito e que constituem a amostra em estudo, analisamos entdo as

respostas referentes ao objeto deste estudo (perguntas 1 a 11 - Ver anexo 2).

O primeiro bloco de perguntas tem como finalidade aferir a relacdo que os

colaboradores tém com a Intranet MCR no seu estado atual.

Na primeira questdo “Qual a frequéncia com que acede a Intranet MCR?”,
37,7% respondeu gque acede raramente, 20,8% acede uma vez por semana,
17% fazem-no uma vez por dia e outros tantos acedem a Intranet uma vez por

més. Apenas 7,5% dos inquiridos acede vérias vezes por dia (ver grafico n.° 6).
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Grafico 6 - Frequéncia com que acede a Intranet MCR

Frequéncia com que acede a Intranet MCR

Uma vez por dia
17%

Uma vez por més
17%

Uma vez por
semana

20.8%

Muito raramente
37.7%

Varias vezes por dia
71.5%

Fonte: Elaboracao propria

Na segunda questdo “Se considera que utiliza pouco a Intranet MCR, indique
aqui a principal razao”, a relevancia dos conteldos para a actividade
desempenhada foi indicada 39% das vezes, dificuldades em encontrar a
informacdo pretendida foi referido em 29% das escolhas, ndo ter tempo
disponivel foi apontado em 27% dos casos, e em 23% das respostas 0 pouco
interesse dos conteudos foi assinalado como a causa para uma utilizacdo

reduzida da Intranet MCR (ver grafico n.° 7).
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Gréfico 7 - Principal razdo para utilizar pouco a Intranet MCR

Principal razdo para utilizar pouco a Intranet MCR

39%

Conteddos pouco interessantes  Conteddos ndo relevantes paraa  Dificuldade em encontrar o que Falta de tempo
minha atividade procuro

Fonte: Elaboragéo propria

Na terceira pergunta foi pedido “Indique a frequéncia com que acede a cada
uma das areas da Intranet MCR”. Apds classificar as 11 areas da Intranet MCR
pela frequéncia de utilizagcdo de acordo com os escaldes de “Raramente ou
nunca”, “uma vez por més”, “uma vez por semana”, “uma vez por dia” e “varias
vezes por dia’, foi possivel concluir que a Intranet MCR ¢é utilizada
principalmente para obter documentacdo que devera ser preenchida para
cumprir procedimentos internos e para obter informacdo sobre eventos
apoiados pelas vérias estacdes da MCR. E também utilizada para participar
nos passatempos internos, consultar o espaco “Quem € quem” com
informagdes sobre outros colaboradores e suas fungcbes na MCR. A seccao
qgue informa sobre os protocolos com empresas externas merece também
alguma atencao regular. As areas “Noticias internas e externas da empresa” e
“Pensamento do dia”, tém uma utilizacdo moderada. A consulta dos
procedimentos e normas internas, informacdes sobre a empresa e os links para

outras empresas do grupo Media Capital estdo entre as areas menos usadas.
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Por fim, a aplicacdo para Facebook é apontada como a menos utilizada na

Intranet MCR (ver grafico n.°8).

Gréfico 8 - Quais as areas a que costuma aceder

Documentagdo a preencher

Eventos apoiados pelas diferentes
estagdes

Passatempos internos

Espago "Quem é Quem"

Protocolos estabelecidos com empresas
externas

Noticias internas e externas da empresa

Pensamento do dia (citaglo de autores
famosos)

Procedimentos e normas internas

Empresa, produtos e servigos.

Links para outras empresas do grupo
Media Capital

Aplicagio para Facebook

B Raramente ou nunca M1 vez por més M1 vezpor semana B 1vezpordia W Viriasvezes por dia

Fonte: Elaboracéo propria

O bloco seguinte de perguntas “Organizacdo e Funcionalidades da Intranet

MCR” tem como finalidade obter informacbes sobre a visdo que os

colaboradores da MCR tém do impacto dos varios componentes e

funcionalidades da Intranet MCR. Na quarta pergunta “Quais 0s aspectos que

considera positivos na

pagina web da Intranet MCR?”, 46% respondeu que

seria 0 design, cores e tipo de letra escolhido, 21% indicou a organizacao dos

blocos na pagina inicial, a organizacdo dos menus foi apontada como positiva

em 16% dos casos e

apenas 14% considerou a rapidez de utilizagdo um

aspecto positivo (ver grafico n.° 9).
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Grafico 9 - Aspectos que considera positivos na pagina web da Intranet
MCR

Aspetos que considera positivos na pagina web da Intranet MCR

46%

Design, cores e tipo de letra Rapidez de utilizacdo Organizacdo dos menus Organizacdo dos blocos na
escolhido pagina inicial

Fonte: Elaboracéo propria

Na quinta pergunta foi pedido que indicassem o quanto concordavam ou
discordavam com a frase "A Intranet MCR é uma ferramenta de gestédo". 25,9%
discorda, 24,1% discorda totalmente, 22,2% tem uma atitude neutra, néo
concordando nem discordando, 14,8% concorda totalmente e por fim 13%

concorda com a frase (ver grafico n.° 10).
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Grafico 10 - A Intranet MCR é uma ferramenta de gestao

"A Intranet MCR é uma ferramenta de gestao”

4 - Concordo

2 - Discordo 13%

25.9% 5 -Concordo

totalmente

14.8%

3- Nac? concordo 1 - Discordo
nem discordo

: totalmente

22.2% 24.1%

Fonte: Elaboragéo propria

Na sexta pergunta “Vantagens na existéncia da Intranet MCR”, 57% considerou
vantajosa a existéncia da Intranet MCR, pois ficam a conhecer os aspectos
mais relevantes da vida da empresa, 41% acha que contribui para reforcar a
imagem que tém da MCR, para 27% a Intranet MCR da-lhe um sentido de
pertenca ao Grupo MCR, 23% dos colaboradores vé a sua eficacia aumentar
pela utilizacdo da Intranet, em 13% dos casos a motivacdo no trabalho
aumenta e 11% considera a Intranet uma ferramenta indispensavel para o

sucesso da MCR (ver gréafico n.° 11).

Grafico 11 - Vantagens na existéncia da Intranet MCR

Vantagens na existéncia da Intranet MCR

57%
41%
27%
23%
13%
l )
: . . . . . .

Tenho um sentido de Aumento a eficécia Aumento a Fico a conhecer os Contribui reforcar E uma ferramenta de
pertencga ao Grupo no meu trabalho motiva¢do no meu aspectos mais para aimagem que gestdo indispensdvel
trabalho relevantes davida da tenho da MCR para o sucesso da
empresa MCR

Fonte: Elaboragéo propria
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Na sétima pergunta “A minha participacdo na Intranet MCR”, 68% fica a
conhecer melhor os projectos e acgdes de outros colaboradores, para 25% dos
inquiridos a Intranet MCR é uma ferramenta que permite participar com ideias,
sugestbes e opinides, 5% considera que essas ideias sédo valorizadas pela
organizacdo. Apenas 2% apresenta frequentemente ideias, sugestbes e

opiniBes por esse canal (ver grafico n.° 12).

Gréfico 12 - A minha participacao na Intranet MCR

A minha participacdo na Intranet MCR
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dos outros colaboradores atravésda  participar com ideias, sugestdes e sugestbes e opinides através da opiniées que coloco na Intranet sdo
Intranet opinides. intranet consideradas pela organizagio

Fonte: Elaboracéo propria

Na oitava pergunta “Indique os beneficios que vé na utilizagdo da Intranet
MCR”, 57% respondeu que lhe permite aceder, de uma forma eficaz, as
informacBes necessarios para o seu trabalho, 39% considerou que contribui
para um refor¢co da imagem interna da marca MCR, para 30% dos inquiridos a
Intranet MCR contribui para a reducdo do uso do papel na MCR e 14% das
respostas indicaram um aumentar do sentimento de pertenca (ver grafico n.°
13).
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Grafico 13 - Beneficios na utilizacao da Intranet MCR

Beneficios na utilizagcdo da Intranet MCR
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interna da marca MCR eficaz, as informacoes necessarias papel na MCR

Fonte: Elaboracéo propria

Na nona pergunta “De uma forma geral, qual a avaliagdo que faz da Intranet
MCR?” 47,2% considera-a razoavel, 26,4% avalia-a como Boa. Para 11,3%
dos inquiridos, deveria ser melhorada, 9,4% considera-a insuficiente e 5,7%

deu uma avaliacdo de Muito Boa (ver grafico n.° 14).
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Grafico 14 - Avaliacdo geral da Intranet MCR

Avaliagdo geral da Intranet MCR
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Fonte: Elaboragéo propria

O proximo bloco do inquérito “Passado e futuro da Intranet MCR” é composto
por perguntas que permitiram obter informacdes sobre a evolugédo da Intranet
MCR no tempo. Relativamente a décima pergunta “A evolucéo da Intranet MCR
desde que a comecou a usar’, em 41% dos casos foi respondido que néo
ocorreu nenhuma evolugdo. 26% considerou que evoluiu pouco mas de forma
positiva, 20% considerou que evoluiu pouco e de forma negativa, 6% acha que
evoluiu de forma negativa e para 4% a evolugéo foi positiva (ver grafico n.° 15).
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Grafico 15 - A evolucéao da Intranet MCR

A evolucdo da Intranet MCR
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Fonte: Elaboracéo propria

Na décima primeira pergunta foi pedido que indicassem “Novas funcionalidades
que gostariam de ver incluidas na Intranet MCR”. Um direct6rio de contactos da
MCR foi referido 59% das vezes e 46% dos inquiridos gostaria de ver incluidos
blogs internos dedicados a varios temas. 46% das sugestbes de novas
funcionalidades apontavam para a inclusdo de uma rede social interna, 41%
pretende féruns de discusséo e partilha, 35 % gostaria que fosse criado um
canal para comunicar directamente com a Administracdo. Por fim, 20% gostaria
de poder comentar noticias publicadas e 19% pretende que seja possivel

colocar noticias na Intranet MCR (ver grafico n.° 16).
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Gréafico 16 - Novas funcionalidades que gostaria de ver incluidas na
Intranet MCR
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Fonte: Elaboracéo propria

Foi, igualmente, elaborada uma questdo final aberta, para que os
colaboradores pudessem fazer comentarios ou dar alguma sugestdo de
melhoria. 26% dos inquiridos acrescentou uma sugestdo, podendo elas ser

agrupadas em trés grandes areas:

Acessibilidade:

- Devia estar mais visivel,

- Devia ser incentivado o seu uso por todos; os estagiarios ndo tém acesso
nem os funcionarios mais novos na MCR,;

- Devia ser mais facilmente consultavel;

- Por vezes é complicado encontrar os documentos pretendidos e a password
para aceder a documentos devia ser sempre a mesma do e-mail. Passwords
diferentes para cada coisa tornam mais complicado usar a Intranet.
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Novas funcionalidades:

- A Intranet deveria ser totalmente remodelada. N&o tem grande utilidade para
a MCR, ja que os itens gerais ndo fomentam a proximidade entre a radio e as
restantes empresas. Parece ser um instrumento pensado, maioritariamente,
para os trabalhadores da TVI,;

- Melhor galeria de imagens;

- Acedo pouco a Intranet porque ndo acrescenta nada em relagdo ao que ja
sabemos;

- Estamos em 2015 e a Intranet ainda obriga a imprimir papéis para entregar

nos Recursos Humanos.

Ferramenta colaborativa:

- Devia ser possivel comunicar mais com 0s restantes colegas;
- Mais espago para intervirmos;

- Devia haver mais espaco para a voz do colaborador;

- Ser um espaco de partilha de experiéncias;

- Uma ferramenta de chat como o FB messenger seria util.

2. Apuramento dos resultados obtidos pelo cruzamento entre os dados de

caracterizacado e os dados gerais do estudo

2.1 - Comparacdo entre a categoria profissional do colaborador e a

avaliacdo que faz a pagina de Intranet da MCR

Administrativos e jornalistas correspondem a 56% do total de respondentes ao
inquérito, pelo que mereceram um maior destaque na anélise comparativa.

Os graficos seguintes (grafico n.° 17 e n.° 18) mostram-nos que o interesse por
temas mais préaticos, como o séo o diretorio de contactos (62%) e a criacdo de
uma rede social interna (54%), assume uma maior importancia nos
colaboradores com fungbes administrativas, comparativamente com 0s

jornalistas.
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Salienta-se uma maior necessidade na manifestacédo de opinides, quando 46%
dos inquiridos gostaria de ver féruns de discussao e partilha e a possibilidade
de comentar as noticias, como areas e funcionalidades a desenvolver na
pagina de Intranet da MCR. Menos importante €, para os administrativos,

dispor de uma opc¢éao que Ihes permita colocar contelldos noticiosos na pagina.

Gréfico 17 - Nova funcionalidades que gostaria de ver incluidas na

Intranet MCR - Resposta dos Administrativos
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Resposta dos Administrativos
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Fonte: Elaboragéo propria

O directorio de contactos (86%) e a criacdo de uma rede social interna (64%),
sdo igualmente as areas mais privilegiadas pelos jornalistas que, paralelamente

sentem a necessidade de criagcdo de foruns de discussao e partilha (79%).

Outras areas que, nas colunas a seguir, aparecem fortemente destacadas, com
57% dos jornalistas inquiridos a apontarem esse desejo, sao 0s blogs internos,
um espago que, eventualmente, alimentaria uma melhor gestdo de
conhecimento e das éareas de interesse alternativo de cada um destes
profissionais, tal como o facto da Intranet poder vir a constituir um canal directo

de contacto com a Administracao.
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Grafico 18 - Novas funcionalidades que gostaria de ver incluidas na

Intranet MCR - Resposta dos Jornalistas
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Fonte: Elaboragéo propria

2.2 - Comparagdo da antiguidade e idade do colaborador com a sua

avaliacdo da Intranet

Observando os resultados (ver graficos seguintes — n.° 19 e n.° 20), quando
cruzamos o0s conteudos que os colaboradores apreciam na Intranet com a sua
idade e antiguidade na empresa, verificamos que, na faixa etaria 25-34, os
passatempos, eventos apoiados internamente e a curiosidade sobre os outros
colegas gue integram 0 grupo Sao as areas que merecem uma visita que se
repete varias vezes por dia. A frequéncia diaria contempla uma visita pela
quase totalidade dos principais menus da péagina Intranet MCR, enquanto o
‘pensamento do dia”, a par dos procedimentos e normas internas e a pouco
popular passagem para mobile, estédo entre os menus que raramente ou nunca

merecem atencao.
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Inferimos que estes resultados espelham o facto de a area dos procedimentos
e normas internas sO ser visitada quando uma imposi¢cdo burocratica nos

procedimentos da empresa assim o obrigue.

Gréfico 19 - Frequéncia com que acede a cada uma das areas da Intranet
MCR - Respostas da Faixa Etéaria 25-34
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Fonte: Elaboracéo propria

A mesma documentacao a preencher, bem como os protocolos estabelecidos
com empresas externas, ja sao privilegiados, com uma maior percentagem de
visitas mensais, pela faixa etaria 35-44. Todos se sentem mais motivados para
recolher documentacdo que vira a ser, posteriormente, preenchida em papel, e
informacdo sobre os beneficios econdmicos associados aos protocolos que a

empresa estabelece, nomeadamente na area da salude e cuidados infantis.

O universo externo a empresa, a par dos passatempos, sao mais
desvalorizados neste grupo, satisfeita que estara, eventualmente, a curiosidade
sobre a estrutura hierarquica da sua e das outras empresas que integram o

grupo MCR.
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As visitas diarias e varias vezes ao dia a pagina da Intranet sao praticamente

residuais para estes colaboradores.

Gréfico 20 - Frequéncia com que acede a cada uma das areas da Intranet

MCR - Respostas da Faixa Etaria 35-44
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3. Reflexdes sobre os dados e pistas futuras de investigacao

Ao longo dos graficos correspondentes as respostas obtidas, fica clara a
imprescindibilidade das novas tecnologias de informacgéo e comunicacdo como
ferramentas incontornaveis no dia-a-dia de uma instituicdo e até no bom

desenvolvimento das organizacoes.

Benett (1997) refere-se as Intranets como sendo um ambiente online dindmico
e activo, que ndo exige apenas um bom design e uma boa arquitectura de
informacdo para lidar com a tecnologia, mas também a cooperacdo e o

desenvolvimento de relacionamentos humanos.

Este estudo incidiu sobre aquele que é, neste momento, o grupo de media lider
de audiéncias em Portugal e que beneficia de uma boa imagem junto do
grande publico. Ao estudarmos até que ponto a Intranet funciona como
elemento de coesao e refor¢co da identidade corporativa percebemos, através
da observacgdo directa e do inquérito efectuado aos colaboradores, que terdo
de ser desenvolvidos esfor¢cos no sentido de potenciar e inovar este suporte de
comunicacdo interna. Numa avaliacdo geral, a maioria dos colaboradores

considera a Intranet razoavel.

De um modo geral, o design e apresentacao grafica da pagina parecem ser
motivos de satisfacdo. Também constatamos pelas respostas ao inquérito que
a comunicacao interna da MCR via Intranet permite aos colaboradores ficarem
a conhecer melhor a empresa, bem como projectos de outros colegas,

alimentando o sentimento de integracao na empresa.

Quanto a primeira hipotese deste estudo - “Os conteudos proporcionados
pela Intranet da Media Capital Radios vao ao encontro das necessidades
de informagdo dos seus colaboradores” — constatamos, em resposta as
perguntas 6, 9, 10 e 12, que a maioria dos inquiridos acede uma vez por dia ou
por semana a Intranet, reconhecendo, em 39% das vezes, que a frequéncia so

ndo € maior porque ha alguma dificuldade em encontrar os contetdos
76



pretendidos. Ao concluirmos que a Intranet MCR € principalmente usada para
obter documentacéo necesséria a satisfacdo de burocracias de procedimentos
internos, fica claro que a mesma corresponde as necessidades de informacao

dos seus colaboradores.

Ainda na sustentacdo desta hipotese, vale a pena salientar que 41% dos
colaboradores nédo nota qualquer evolugéao na Intranet da empresa, o que pode

justificar-se pelo facto de existir ha apenas dois anos, aproximadamente.

Concluimos que a primeira hipétese foi aferida. Esta confirmacdo vai ao
encontro do que diz o administrador Luis Cabral, na entrevista exploratoria,
onde referiu que a Intranet ajuda a distribuir a informacéo as 170 pessoas da
MCR, embora entenda que, tdo importante como a Intranet, € haver didlogo

entre os directores e as equipas.

Quanto a segunda hipodtese do estudo - “Os conteudos proporcionados
pela Intranet da Media Capital Radios visam a participacdo e vao ao
encontro das expectativas de informacdao dos seus colaboradores”

constatamos em resposta as perguntas 7, 11, 12 e 13, que a fatia do “Discordo
totalmente” ganha quando se pergunta se a Intranet MCR é vista como uma
ferramenta de gestdo, e que sé 5% dos inquiridos considera que as ideias que

apresenta sao tidas em linha de conta pela organizagéo.

No reforco do quanto a Intranet possa vir a contribuir para a participacdo dos
seus colaboradores, sdo claras as respostas a pergunta n.°11: 46% gostaria de
ver a Intranet consagrar um espaco para a disponibilizacdo de blogs pessoais,
41% revé-se na participacao em foruns de discusséo e 35% gostava de ter na

Intranet uma linha aberta de comunicacdo com a Administracdo da empresa.

Uma melhoria imprescindivel devera ser efetuada ao nivel da facilidade,
clareza e rapidez de acesso, conforme os comentarios livres feitos pelos
colaboradores na pergunta aberta. Segundo a opinido dos utilizadores, existe

pouco espaco para uma manifestacdo individual de experiéncias e fica,
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também, o relato de auséncia de “um chat como o Facebook”, que é visto como
atil para o desempenho dos colaboradores inquiridos. Logo, a segunda
hip6tese em investigagdo nao foi aferida pelas razfes referidas.

Em relacdo as pistas futuras de investigacdo poder-se-a referir que a
usabilidade do servi¢o de Intranet da MCR pode ser potenciada com o correcto
incentivo ao seu recurso e ndo apenas pela necessidade de a ele recorrer para
obter informacé&o que, de outra forma, ndo estaria disponivel. Sendo a Intranet
MCR uma ferramenta ainda recente, seria pertinente repetir o estudo, com um
questionario mais alargado conforme as funcionalidades viessem, ou ndo, a ser

acrescentadas a pagina, num periodo temporal ndo superior a cinco anos.

Um passo importante para adequar a Intranet MCR ao perfil de quem mais o
utiliza poderia passar por fazer uma consulta a uma amostra seleccionada de
utilizadores, de acordo com o perfil da estacdo de radio a que estdo alocados.

Também a avaliacdo do servico junto dos utilizadores da TVI seria um caminho

mais enriguecedor para futuros estudos.
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Concluséo
Com o0 avanco rapido das novas tecnologias, a Intranet passou a sustentar

parte da comunicacdo interna das varias organiza¢des. Contudo, a Intranet
deve surgir depois de uma ampla discussdo sobre o papel a cumprir na
comunicacao interna. A Intranet ndo deve, como refere o administrador da
MCR, substituir o contacto humano, as reunides e dialogo directo e pessoal
entre chefias e colaboradores, mas pode ocupar, além das fungbBes béasicas
que ja desempenha, um local de encontro e troca de ideias entre todos.

E preciso, também, acautelar que a Intranet respeita os principios e valores da
organizacdo e integra, de maneira efectiva, o seu processo de gestéo,
cumprindo determinadas fun¢bes, sempre com uma linguagem adequada ao

seu publico-alvo.

A Intranet pode incorporar féruns, murais, chats que obedecam as regras de
boa convivéncia, e estimular o debate de temas de interesse, ainda que 0s
comentarios e opiniées possam nédo corresponder aos das chefias e direccao.
A Intranet tera sempre de funcionar de acordo com as informacdes que sao

distribuidas por outros meios e filosofia da empresa.

Hofstede (1991) mostra que as culturas empresariais variam de acordo com o
grau de integracdo dos individuos nos grupos mas sSdo mais geriveis que a
estrutura de uma sociedade inteira. Por exemplo, oferecendo a oportunidade
de pbr em contacto diferentes culturas, possibilitando novas formas de
apreender a comunicag¢do intercultural, essenciais para 0 sucesso da

organizacao e da gestdo do seu conhecimento.

As respostas obtidas no questionario que foi realizado para este estudo,
revelam, na generalidade, a satisfacdo dos inquiridos em relacdo a pagina
existente mas fica plasmada a vontade de ver criado mais espaco a
intervencao individual, como modo de participagdo activa dos colaboradores,

contribuindo de forma mais efectiva para a coesao interna organizacional -
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entre colaboradores e a sua gestdo empresarial - e, reforco da identidade

corporativa da Media Capital Radios, organizacédo objecto desta investigacao.
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ANEXO 1

Entrevista ao Dr. Luis Cabral, administrador da Media Capital Radios

P1 - De um modo geral qual é arelacdo do grupo MCR com o online?

NGs somos a Unica empresa do grupo que tem o online debaixo da sua algada,
contrariamente as outras empresas do grupo que tém todos 0s seus sites
debaixo da alcada da Media Capital Digital ou IOL. NO nosso caso Somos
auténomos por duas razdes: uma pela interligacdo de conteudos que fazemos
entre o digital e o FM, a fronteira entre os dois é muito ténue, por isso fazemos
questao de ter ca os contetudos que jogam entre o online e 0 on air. A segunda
razd8o porque o temos € por uma questdo de cross selling, ou seja, temos
vendas publicitarias que tém a componente FM e digital. Fazemos pacotes
Unicos de comercializacéo, razao pela qual temos uma estrutura propria de 13
pessoas e diretiva. No caso da MCR ndo ha essa separacdo, contrariamente

ao resto do grupo.

P2 - Acha que a Intranet beneficia a comunicacéo interna na MCR?

Acho que sim. E evidente que uma Intranet agiliza a comunicacéo entre os
diferentes niveis hierarquicos mas acho que h& a obrigacdo por parte dos
diretores passarem a informacao pessoalmente. Desde que entrei nesta casa,
os 10 diretores tém acesso a situacao financeira da empresa, todos tém nocéo
de como esta a Media Capital Radios. Semanalmente falamos sobre o estado
de cada um dos projetos. Claro que uma Intranet vem ajudar a distribuir a
informacédo as outras 170 pessoas da MCR, sendo cada reunido seria, ao
invés, um plenario. Os diretores é que, além da Intranet, devem passar a
informacdo que entenderem passar. Tao importante como a Intranet acho que
€ haver dialogo entre os diretores e as equipas para poderem passar o que
acham que devem passar.

P3 - Do seu ponto de vista pessoal, enquanto utilizador, qual a area a que
acede mais?

E a homepage da Intranet, até porque sempre que abrimos o computador a
primeira pagina que aparece € a da Intranet, portanto ndo resisto a ver as
noticias que estao aqui ou o “pensamento do dia” ou “quem & quem”.



P4 - E acha que alguma area poderia ser melhorada?

N&o. Acho que a Intranet é boa, é bom todos poderem dar a sua opinido. Mas
volto a dizer, é muito importante que os diretores falem com as pessoas; nao
se podem escudar no fato de haver uma Intranet para essas coisas.

P5 - Acha que a Intranet MCR contribui para um sentimento de pertenca e
partilha de conhecimentos entre os colaboradores?

Acho que sim, que faz parte, € uma ferramenta para os 170 colaboradores que
compdem a equipa das radios, incluindo as radios locais. Temos 27 empresas
e vao ficar todas incorporadas cé dentro.

P6 - Como é que os diferentes produtos radio estdo presentes na
Intranet?

Nés colaboramos bastante com as radios para a Intranet, fazemos sempre
textos para oferecer bilhetes.

P7 - Quando surgiu a Intranet?

Ha cerca de dois anos. Antigamente havia uma newsletter dos Recursos
Humanos e eu mandava sempre a piadinha “ainda bem que chegou, sendo eu
nao ia de fim de semana”. A Intranet € mais desenvolvida, tem mais informacao
e €é mais atualizada do que uma newsletter semanal. Acho que é
importantissima. Mas é preciso que haja didlogo entre as pessoas, deve dizer-
Se as coisas sem cerimonias, € 0 nosso negocio. Eu sei tudo o que 0s meus
diretores estao a tratar porque falo com eles.



ANEXO 2

Questionario de satisfacao sobre a Intranet MCR

A Intranet como elemento de coeséo e reforgo da identidade corporativa
Estudo de caso: Media Capital Radios

INSTITUTO SUPERIOR ' ;
NOVAS PROFISSOES juntos. criamos
Q sua radio

Obrigado por participar. Seguem-se algumas perguntas
rapidas sobre a sua visao da Intranet da Media Capital
Radios (Intranet MCR).

1. Qual a frequéncia com que acede a Intranet MCR
Marcar apenas uma oval.

(") Varias vezes por dia
) Uma vez por dia
—_—

z\_/\ Uma vez por semana
() Uma vez por més
N—

( ) Muito raramente

2. Se considera que utiliza pouco a Intranet MCR, indique aqui a principal razao.
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Contetidos pouco interessantes

D Conteldos nao relevantes para a minha atividade
| | Dificuldade em encontrar o que procuro

| | Falta de tempo



3. Indique a frequéncia com que acede a cada uma das areas da Intranet MCR
Marcar apenas uma oval por linha.

Raramente 1vez 1 vez por 1vez Vérias vezes
ou nunca pormés  semana por dia por dia

Empresa, produtos e
Servigos.
Procedimentos e
normas internas
Documentagéo a
preencher

Noticias internas e
externas da empresa
Aplicacédo para
Facebook

Eventos apoiados
pelas diferentes
estacoes
Pensamento do dia
(citagao de autores
famosos)
Protocolos
estabelecidos com
empresas externas
Links para outras
empresas do grupo
Media Capital
Passatempos
interos

Espaco "Quem é
Quem"

000 070000000
000100000000
000 0]0/000000
000010000000
000 00 000000

Organizagao e Funcionalidades da Intranet MCR

4. Quais os aspetos que considera positivos na pagina web da Intranet MCR?
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Design, cores e tipo de letra escolhido
|| Rapidez de utilizagao
D Organizagao dos menus

D Organizagao dos blocos na pagina inicial

A Intranet MCR como uma ferramenta de gestao

5. "AlIntranet MCR é uma ferramenta de gestido”. Qual a sua opinido sobre esta frase?
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O D D Q Q Concordo totalmente



6. Vantagens na existéncia da Intranet MCR
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Tenho um sentido de pertenga ao Grupo

| | Aumento a eficécia no meu trabalho

D Aumento a motivagdo no meu trabalho

D Fico a conhecer os aspectos mais relevantes da vida da empresa
D Contribui reforgar para a imagem que tenho da MCR

D E uma ferramenta de gestéo indispensavel para o sucesso da MCR

7. A minha participac@o na Intranet MCR
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Conhego melhor os projetos e agdes dos outros colaboradores através da Intranet

l_y E uma ferramenta que me permite participar com ideias, sugestdes e opinides.
D Apresento frequentemente ideias, sugestdes e opinides através da intranet

D Considero que as ideias, sugestdes e opinides que coloco na Intranet séo
consideradas pela organizagao

8. Indique os beneficios que vé na utilizagdo da Intranet MCR
Marcar tudo o que for aplicavel.

D Contribui para um reforgo da imagem interna da marca MCR

| | Alimenta o sentimento de pertenga

D Permite-me aceder, de uma forma eficaz, as informagdes necessarias para 0 meu

trabalho
D Contribui para a redugéo do uso do papel na MCR

9. De uma forma geral, qual a avaliagdo que faz da Intranet MCR?
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Insuficiente O O O @ @ Muito Boa

Passado e futuro da Intranet MCR

10. A evolugdo da Intranet MCR desde que a comegou a usar
Marcar apenas uma oval.

Evoluiu de forma Evoluiu de forma
negativa O O Q Q Q positiva



11. Novas funcionalidades que gostaria de ver incluidas na Intranet MCR
Marcar tudo o que for aplicavel.

| Blogs internos dedicados a varios temas

| Féruns de discusséo e partilha

Um canal direto para comunicar com a Administragéo
Poder colocar noticias na intranet

Poder comentar as noticias publicadas

Rede social interna

Diretdrio de contatos na MCR

N

Sugestoes ou Opinides?

12. Este é o seu espago para deixar algum comentario ou sugestao sobre a Intranet
MCR.

Caracterizacao individual

Obrigada por participar. Para terminar, apenas algumas
perguntas rapidas sobre si:

13. Sexo
Marcar apenas uma oval.

() Masculino

( ) Feminino

14. Grupo etario
Marcar apenas uma oval.

C) Menos de 25 anos
(D 25 a 34 anos

() 35a44anos

/

/:\J 45 a 54 anos

() Mais de 55 anos



15. Qual a sua categoria profissional?
Marcar apenas uma oval.

() Cargo de Gestéao
() Técnico

() Administrativo
() Antena

() Jomalista

16. Qual o departamento onde exerce fungoes?
Marcar apenas uma oval.

Administrativo
Financeiro
Marketing
Recursos Humanos
Comercial

Técnico
Informatica
Multimedia

Antena

0000000000

Informacgéao

17. Ha quanto tempo colabora com o Grupo Media Capital?
Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 ano
De 1 a 3 anos
De 3 a 10 anos

De 10 a 20 anos

00000

Ha mais de 20 anos

Com tecnologia

E Google Forms



ANEXO 3

Captura de imagens da Intranet MCR

' T Homepage
C' | [ intranetmc.medcap.pt/Paginas/Homepage.aspx

NOTICIAS  [19:28 Renato Sanches: «Nunca pensei estar na equipa princip: Metereologia

P. A . . N&o amemos de palavras nem de lingua, mas por ac¢des e
N q’, Intranet Media Capital P B3, P! §
"N em verdade."

Juntos,criamos a nossa intranet

(Textos Biblicos)

As Pessoas npresas O Grupo

Participar.

Os colaboradores do Grupo que vdo ver
05 Xutos & Pontapés ao vivo, s3o....

ha 3 horas | ®1

Plaza Suite MELHOR MES DE SEMPRE

A TVI24 registou em novembro o seu melhor
més no online.

ha 3 horas | ®2 Q Ler mais

Ana avar
0 vencedor do sorteio do livro "Sem
principio, meio ou fim", é...

MAIS CRIATIVIDADE

A redaccdo Media Capital Radios tem
uma drvore de Natal... diferente!

ha 4 horas | @1

0 vencedor do bilhete duplo para a peca Q Ler mais
Plaza Suite é...
PLAZA SUITE
hé 5 horas B Py Novo sorteio, para este fim-de-
semana.
Ecater Buh
"Plaza Suite”
© Ler mais

ha 6 horas | ®0 ARVORE ORIGINAL

A arvore de Natal da Plural ndo

Media Capital

£

O MEU PERFIL

0Ol3, Daniela Azevedo

34h | s gira, 11de D e 2015

Q Quem é quem?

A Filipa S. Neves
@ Saber mais

© Mais vistos
m PROTOCOLOS

DECORACAO ORIGINAL
B £ que tal aproveitar as

5 S
2 pedia Capital

23w
L2 I

toyoutome

19:34
11-12-2015




MELHOR MES DE SEMPRE
A TVI24 registou em novembro o seu melhor
més no online.

© Ler mais

MAIS CRIATIVIDADE

A redacgdo Media Capital Radios tem
uma arvore de Natal... diferente!

© Ler mais

PLAZA SUITE

Novo sorteio, para este fim-de-
semana.

©Q Ler mais

ARVORE ORIGINAL

A drvore de Natal da Plural ndo
deixa ninguém indiferente.

© Ler mais

NOVELA PREMIADA

"A Unica Mulher" arrebatou quatro
n UNlcn prémios Aquila.

© Ler mais

T Homepage )

C'  [3 intranetmc.medcap.pt/Pag

Ferramentas
l A MINHA AREA O MEU PERFIL ATUALIZAGAO DE DADOS PESSOAIS
#& FOOTPRINTS

8w Vi

< PLURAL
mer MCR
@ REMEDY

AR

3§ +FERRAMENTAS

Por favor escolha a ferramenta pretendida da lista acima

19:37
11-12-2015




+ Ferramentas X\ Frota Auto - Todos os Do: X { [1 Juntos Criamos o Futuro - X

- C' | [ intranetmc.medcap.pt/Paginas/Ma

:v' & Intranet Media Capital 03, Daniela Azevedo

e

Juntos,criamos a nossa intranet

As Pessoas As Empresas 0 Grupo e

Home,

SCC - Servigos Centrais Sistemas de Informacéao e
Corporativos Comunicagoes
prints - S.C.C. - Plural > 0s | SOX DSIC

= dia Capite >
> apras 2015 diatsapieal
$ ‘B bustiveis e Via >
>
SPF - Servicos Partilhados o de Combu: >
Financeiros e | Q
> Area Publica > MapaTotaisCom tiveisViaVerde >
> Backoffice | 94 >
i . > Viagens El Corte Inglés - Maio >
Eventos Media Capital 2015
% NGt > How To's | Notas de Trabalho
ot > Frota Automoével Grupo Media
> Gato Fedorento na TVI Ca et
> Gestdo de bibl sy
> Backoffice >
>
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