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REIACOES PUBLICAS AVANCADAS: FORTALECER UMA
ABORDAGEM REFLEXIVA E EDUCACIONAL
ADVANCED PUBLIC RELATIONS: ENHANCING A
REFLEXIVE AND EDUCATIONAL APPROACH

Teresa Ruao
Centro de Estudos de Comunicagdo e Sociedade, Instituto de Ciéncias Sociais, Universidade do Minho, Portugal

Ana Belén Fernandez-Souto
Departamento de Comunicagdo Audiovisual e Publicidade, Faculdade de
Ciéncias Sociais e Humanas, Universidade de Vigo, Espanha

Este volume da revista Comunicagdo e Sociedade explora uma abordagem aos es-
tudos em rela¢des publicas avancadas. De modo a que o leitor acompanhe a vis3o das
relagdes publicas (RP) que aqui propomos — recuperando a sugestdo do texto, de Fom-
brun e Shanley (1990), “What’s in a name? Reputation building and corporate strategy”
—, esta nota introdutdria explicard o sentido que imprimimos a expressao, a partir de
um regresso aos fundamentos das RP. Com este fim, recordamos o texto de Hutton, de
1999, para situar a nossa interpretagao de rela¢des publicas como “a gestado estratégica
das relagdes” entre as organizagdes e os seus diferentes stakeholders. Trata-se de uma
defini¢do jd cldssica (Grunig & Todd, 1984), mas que, pela sua visdo holistica, permite
acompanhar os debates mais recentes.

Com base na definicao de Hutton (1999), propomo-nos, entdo, aqui apresentar
“Estudos em rela¢oes publicas avancadas”, enquanto uma compilagao de artigos que
procuram uma melhor compreensao da teoria e pratica das relagdes publicas contem-
pordneas, a partir do que é possivel chegar a algumas conclusdes sobre a investigagado
e a profissdo de RP no inicio do século XXI. Pretendeu-se promover o debate sobre “o
nucleo da capacidade avancada das relagdes publicas”, que, de acordo com Verci¢, Van
Ruler, Bitschi e Flodin (2001, p. 380), constituem os seus papéis reflexivo e educativo
(conforme apontado num estudo sobre as RP na Europa). Assim, seguindo a proposta
de Verci¢ et al. (2001), esta revista discute a capacidade das rela¢des publicas contribui-
rem para a construcdo de padrdes e valores socialmente relevantes e para a educacio
comunicativa dos publicos internos das organiza¢cdes contemporaneas, eles préprios
cidad3os dentro das nossas comunidades. Trata-se, pois, de fazer sobressair, de entre
as tradicionais fun¢des de gest3o e planeamento comunicativo das RP, uma dimensao
social mais forte, que denomindmos de “avancada”. E a qual acrescentamos a intencgao
de explorar idiossincrasias linguisticas e culturais, que resultam da participagao nesta
edicdo de autores de diferentes paises do universo Ibero-Americano.
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As relag¢tes publicas avangadas definem, entdo, o enquadramento que usaremos
para examinar o papel das RP na organizacdo atual, explorando o leque de técnicas e
ferramentas de comunicagdo que estdo hoje disponiveis, revisitando os modelos de pla-
neamento da comunica¢do em uso para atender as necessidades dos publicos, ou ins-
crevendo os canais web como nucleo das novas modalidades de RP, simultaneamente
personalizadas e globais. Num tempo de rapidas mudancas e comunicagdo amplificada,
é importante que a academia e os profissionais de relacdes publicas sejam capazes de
avaliar continuamente a sua area de atividade e os seus efeitos nas organiza¢des onde,
ou para quem, trabalham e na sociedade de que todos somos parte. Observando o am-
biente de comunicacdo atual, empreendemos um caminho reflexivo que pode ajudar
as empresas a cumprirem as suas metas de negdcios, as institui¢des na sua funcao de
servico publico, os governos na construcao de decisdes participativas ou as audiéncias
a desenvolveram um pensamento mais critico.

Esta linha de pensamento foi debatida na XIV edi¢do do congresso da AIRP — a As-
sociacao de Investigadores em Rela¢des Publicas de Espanha (Asociacién de Investiga-
dores en Relaciones Publicas), realizado em abril de 2019, em Ponta Delgada, na Univer-
sidade dos Acores, Portugal. O Centro de Estudos de Comunicacao e Sociedade (CECS)
da Universidade do Minho foi parceiro desta iniciativa e este volume especial da revista
Comunicagdo e Sociedade resulta de uma selecao de textos apresentados ao congresso.

O encontro da AIRP incluiu participantes de Espanha, de Portugal e da América
Latina, que trocaram ideias e experiéncias sobre a disciplina nos seus respetivos paises,
procurando dar seguimento dquilo que s3o os objetivos fundacionais da associagao:
defender o estatuto cientifico das Relagdes Publicas, promover a investigacao na area,
estimular a formacgdo continua dos profissionais e difundir os conhecimentos produzi-
dos no campo. Trata-se de propdsitos que vemos também refletidos na missao global
do CECS, revelada na expressao que resume a sua missao orientadora: “produzir conhe-
cimento; construir comunidade”.

Dos trabalhos apresentados ao congresso, foi selecionado um conjunto de artigos
que exprimem bem o conceito de “relagcdes publicas avancadas”. Trata-se de estudos
que analisam o uso atual de técnicas cldssicas de relagdes publicas, exprimindo uma
preocupagao social e educativa do campo e impulsionando mudancas organizacionais
e comunitarias. Os temas tratados vao desde a gestao estratégica da comunicacao, pas-
sando pela explorac3o de questdes sociais relevantes e da maior atualidade, como cida-
dania empresarial, incéndios florestais, prevencao rodovidria e consumo de drogas, |6bi
na Unido Europeia, promocao das artes, ou redes sociais.

A abrir a obra temos o texto “A importancia do personal branding como elemento de
relacdes publicas: uma experiéncia de avalia¢do internacional”, de Julinda Morales Car-
doso, Carmen Lépez de Aguileta e Beatriz Legerén Lago. Esta investigagdo examinou o
grau de conhecimento dos jovens sobre o personal branding e sobre a importancia da sua
gestao no contexto das rela¢des publicas. Ainda que a gestdo das impressdes, em particu-
lar da imagem, seja uma preocupacdo organizacional que data ja dos anos 1950, a sua
aplicagdo a marcas pessoais é um fenémeno bem mais recente e que parece afetar a vida
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em sociedade (sendo lembremos os crescentes fenémenos de influencers ou youtubers).
Este estudo vem revelar que os jovens se preocupam cada vez mais com o tema, mas
assinalando-se diferencas entre estudantes portugueses e espanhdis.

De seguida apresenta-se o artigo “Andlise comparativa da gestdao da comunica-
¢do corporativa em empresas e instituicdes: o caso da Galiza”. Este estudo, de Carmen
Costa-Sanchez, José-Miguel Tinez-Lépez e Maria-Isabel Miguez-Gonzélez, faz a compa-
racdo entre os departamentos de comunicacao de organizacdes publicas e privadas na
Comunidade Auténoma da Galiza, uma area geografica longe dos ntcleos socioeconé-
micos e politicos mais importantes de Espanha. Considerando que nao devem excluir-se
da agenda de investigacdo as anélises de organizacdes de menor tamanho e recursos,
ou a margem dos principais fluxos medidticos, a pesquisa constata que a comunicagao
institucional apresenta uma dimens3o estratégica mais desenvolvida do que levada a
cabo pelos gabinetes de comunicacao empresarial. Estes dados, que contrariam outros
estudos internacionais, resultam, muito provavelmente, da falta de percecao dos limites
entre a comunicacdo politica e a institucional no seio das organizac¢des estudadas.

Segue-se o texto “Comunicacao e gestado de crises em empresas galegas: estudo da
sua evolucdo nos ultimos dois anos”, da autoria de Ana Belén Fernandez-Souto, Montse
Vazquez-Gestal e Ivan Puentes-Rivera. O artigo explora a abordagem de comunicagao uti-
lizada pelas empresas galegas classificadas como “altamente poluentes” em situacdes
de crise. O objetivo da investigacado foi o de realizar uma radiografia ao uso das técnicas
de gestado de crises por estas organizagcdes empresariais, para avaliar a atividade neste
setor, bem como a sua evolug@o nos ultimos anos (2014-2016). Os dados mostram que
a comunicacdo e a gestao de crises continuam a n3o constituir uma preocupacgdo destas
empresas, cuja postura se mantém reativa e ndo estratégica.

Continuando na tematica da gestao de crises, surge o artigo “Quando o emissor é a
mensagem: a comunicac3o de Marcelo Rebelo de Sousa nos incéndios de 2017”. Bianca
Persici Toniolo e Gisela Gongalves examinam a comunicagdo oficial de crise da Presidén-
cia da Republica Portuguesa durante os incéndios florestais que aconteceram nos meses
de junho e de outubro de 2017. A investigacao concluiu que a Presidéncia da Republica
Portuguesa optou pela estratégia de gestdo do significado, combinada com informacdes
de ajuste e reparadoras, produzindo assim respostas adequadas a circunstancia. No en-
tanto, foi observado que a eficicia desta comunicagdo de crise se relaciona também com
as caracteristicas pessoais do emissor, o Presidente, e com as varidveis de contexto, que
foram mais relevantes para a comunicagao de crise do que o contetido das mensagens
propriamente ditas.

O artigo “O papel dos profissionais de rela¢des publicas na responsabilidade social
corporativa: algumas notas a partir da realidade portuguesa”, de Mafalda Eir6-Gomes e
Ana Raposo, propde-nos revisitar uma area cldssica das RP, colocando novas questoes
as suas praticas: os profissionais de rela¢gdes publicas sdo envolvidos nos processos
de decisdo sobre cidadania corporativa ou apenas sao chamados a divulgar as prati-
cas das organizagdes a este nivel? As organizacdes estdo comprometidas com a res-
ponsabilidade social corporativa ou com a cidadania corporativa? Respondendo a estas
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inquietacdes, as autoras concluem no seu estudo que a drea social (filantrépica) parece
ser ainda a mais relevante nas organizacdes entrevistadas, embora sob fortes reformu-
lagdes. Por outro lado, o conceito de cidadania corporativa é pouco utilizado e os pro-
fissionais de comunicagdo parecem nao assumir responsabilidades a nivel estratégico.

Ainda renovando o olhar sobre dreas fundadoras das RP, Ana Almansa-Martinez
e Elizabet Castillero-Ostio escreveram o texto: “Lébis espanhdis no registo europeu de
transparéncia”. Concluem que os lobistas s3o ainda, atualmente, dos principais agentes
politicos de influéncia na tomada de decisdes das diferentes institui¢des. A investigacdo
analisou a composic¢do e o funcionamento dos 745 grupos de interesse espanhdis que
se encontram, até a data do estudo, inscritos no Registo de Transparéncia da Unido Eu-
ropeia. Dessa forma, procuraram mostrar a relevancia da influéncia desses grupos sobre
os responsaveis pelas decisdes politicas no Parlamento Europeu.

J& numa linha bem diferente, Maria Pilar Paricio Esteban, Maria Puchalt Lépez e
Sandra Femenia Almerich, preocupadas com o facto de Espanha constar entre os paises
europeus com maior sinistralidade rodovidria por consumo de drogas, escreveram so-
bre o seu estudo: “Relagdes publicas e campanhas sobre seguranca rodoviaria e consu-
mo de drogas: avaliagdo da eficicia em meios audiovisuais”. Esta investiga¢do procurou
medir a eficicia das rela¢gdes com os média em campanhas sobre seguranca rodovidria
e drogas. Os resultados evidenciaram que a baixa cobertura do tema e a sua escassa
continuidade faz com que o assunto nao marque a agenda mediatica ou publica, pelo
que a publicity gerada ndo parece estar em sintonia com os objetivos das instituicdes.

Na pédgina seguinte da revista, podemos ler um texto sobre as relagdes publicas na
area cultural: “A comunicagdo dos conservatérios superiores de musica na Andaluzia”.
Escrito por Rosario Haro-Almansa e Guillermo van Zummeren-Moreno, o artigo centra-
-se no estudo das atividades de relacdes publicas levadas a cabo nos cinco conservaté-
rios de musica da Andaluzia, atualmente ativos (que representam 16% dos centros de
ensino de musica no pafs). Apos a andlise dos resultados, os autores concluiram que,
nos conservatorios superiores, existe um fluxo interno de comunicagio equivalente ao
de qualquer instituicao de ensino e que as suas a¢gdes no ambiente externo, bem como o
seu compromisso com o patriménio cultural musical, tornam a comunicac¢ao desenvol-
vida por estes centros em paradigmas que geram e preservam a cultura e a arte.

A partir daqui, seguem-se um conjunto de artigos dedicados ao uso das tecno-
logias de comunicagdo e informacdo para o desenvolvimento de estratégias de comu-
nicacdo institucionais e empresariais. O texto inicial é de Emilia Smolak Lozano, Sara
Balonas e Teresa Rudo, intitulando-se “As estratégias de relagdes publicas nos média
sociais: andlise de campanhas para a mudancga social no setor da educagao em Espa-
nha e Portugal”, e discute o uso das redes sociais ha comunicagdo de organizagoes
nao-governamentais na Peninsula Ibérica. Para esta andlise, foram desenvolvidos dois
estudos de caso de campanhas nas redes sociais: #LeonorDejalLaEscuela da Fundacién
Secretariado Gitano, em Espanha (2015), e #Amigo-Bagos-Douro da Associa¢ao Bagos
d’ Ouro, em Portugal (2017). A primeira foi implementada no Twitter, enquanto a se-
gunda utilizou o WhatsApp. Os resultados demonstram que as redes sociais podem
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desempenhar um papel fundamental na comunicagio sem fins lucrativos, pois tém um
enorme potencial para as a¢des de |6bi, para a criagdo de parcerias, para a angariagao
de financiamento, para a mobiliza¢do de voluntdrios e para o envolvimento dos média
tradicionais ou da comunidade.

O artigo seguinte tem o titulo “O papel da comunicagdo: a utilizagao das redes
sociais nos cuidados de satde primérios” e é de Andreia Garcia e Mafalda Eir6-Gomes.
Trata-se de um estudo sobre o uso das redes sociais no setor da satide em Portugal, a
partir de uma andlise do comportamento comunicativo dos Agrupamentos de Centros
de Saude, ou seja, servicos publicos de proximidade integrados no Servico Nacional
de Saude portugués. Pretendeu-se perceber de que forma a comunicagao desenvolvida
por estas instituicdes, em particular a que recorre ao uso de redes sociais, estd a con-
tribuir para o cumprimento das suas missdes. As conclusdes permitem perceber que
estas organizagdes nao reconhecem verdadeiramente o valor da comunicagao, nem as
potencialidades dos novos canais como veiculos privilegiados para comunicar com os
seus publicos. As redes sociais s3o ainda usadas como ferramentas de disseminagdo de
informac3o e n3o como canais de interag3o.

No texto sequente, Verénica Altamirano-Benitez, José Miguel Tufiez-Lépez e Maria
Fabiana Altamirano-Benitez estudaram a “Promocao turistica no Twitter”, pelos gover-
nos ibero-americanos. Segundo os autores, até por motivacdes econémicas, os gover-
nos ibero-americanos apostam hoje na comunicagdo para se promoverem e para se
posicionarem como destinos turisticos através de campanhas digitais. Neste contexto,
os resultados da sua andlise evidenciam que esses estados utilizam o Twitter como pla-
taforma de comunicacgio e promocgao turistica, mas apresentando diretrizes de atuacao
pouco estratégicas e mensagens pouco claras, logo incapazes de fortalecer a imagem e
o0 seu posicionamento como destino turistico. Do ponto de vista tdtico, reconhecem que
a atualizacdo de conteldos e a gest3o das relagdes é inconstante, alternando-se perio-
dos de excessiva presenca na rede com etapas de abandono, o que tem consequéncias
nos fndices de participacao do turista e no engagement alcangado.

O ultimo texto desta obra denomina-se “Relag¢des publicas em estratégias de growth
hacking na comunicacao digital: os estudos de caso da Wallapop, Westwing e Fotocasa”.
Da autoria de Patricia Coll e Josep Lluis Micé, este artigo analisa o planeamento estraté-
gico de relagdes publicas de marcas nativas digitais de referéncia em Barcelona, sede da
feira internacional de tecnologia “Mobile World Congress” e o quinto centro europeu em
numero de startups. Os resultados do estudo mostram que as a¢des de relagoes publicas
das marcas analisadas integram uma mais ampla estratégia de marketing, incluindo o
recurso a agoes de comunicacdo tais como: a publicidade, o marketing de contetido e o
marketing de influéncia. O estudo procurou desenvolver o conhecimento sobre o growth
hacking, como um foco estratégico das relagdes publicas, analisando a forma como esta
técnica é preparada e implementada pelas marcas nativas digitais.

Como se perceberd pela leitura dos artigos referidos, a “capacidade avangada” das
relagdes publicas, ou a sua missdo social, poderd ser amplamente potenciada se asso-
ciarmos o estudo das praticas comunicacionais a teorizagao académica, com o objetivo
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de melhorar o entendimento dos fenémenos e de criar uma ampla consciéncia dos seus
efeitos no espaco publico.
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ReEsumo

A presente investigacdo examina o grau de conhecimento que os estudantes de comuni-
cagdo detém sobre o assunto da marca pessoal (personal branding) e sobre a importincia da sua
gestdo no contexto das relagdes publicas. A marca pessoal diz respeito a percecdo que um indivi-
duo gera na mente de outros e estd diretamente relacionada com a capacidade de criar vinculos
de natureza emocional e de estabelecer relacionamentos. A gestdo de uma marca pessoal no
significa desenhar e aplicar uma estratégia egocéntrica, mas, antes, a procura das caracteristicas
distintas de cada pessoa, de acordo com pardmetros de autenticidade e coeréncia, que s3o colo-
cados ao servigo de todos. A partir de uma revisio da literatura, determinaram-se as ferramentas
e os recursos de que cada individuo dispde para gerir a sua marca pessoal. Em seguida, utilizou-
-se uma metodologia quantitativa, através da aplicacdo de questiondrios de resposta fechada,
com os quais se recolheram as opinides de trezentos estudantes de trés universidades — duas
espanholas e uma portuguesa. A andlise dos dados revelou um interesse crescente na drea das
marcas pessoais e na procura de formacdo sobre o tema. Os estudantes portugueses, em geral,
manifestam uma opinido mais definida e uniforme. |4 os estudantes espanhdis mostram pers-
petivas menos concordantes.

PALAVRAS-CHAVE
personal branding; comunicacdo; competéncias profissionais; conhecimento; relagdes publicas

THE IMPORTANCE OF PERSONAL BRANDING AS AN ELEMENT
OF PUBLIC REIATIONS: AN INTERNATIONAL EXPERIENCE

ABSTRACT

The present research examines the degree of knowledge that students of communica-
tion have on the subject of personal branding and on the importance of its management in the
context of public relations. The personal brand concerns the perception that a person creates in
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the minds of others and is directly related to the ability to create bonds of an emotional nature
and to establish relationships. The management of a personal brand does not mean designing
and applying an egocentric strategy, but, rather, the search for the distinct characteristics of each
person, according to parameters of authenticity and coherence, which are placed at everyone’s
service. Firstly, a literature review was conducted to determine the tools and resources that each
person has to have to manage their personal brand. Then, a quantitative methodology was used,
through the application of closed answer questionnaires, with which the opinions of three hun-
dred students from three universities were collected — two Spanish and one Portuguese. The data
analysis revealed a growing interest in the personal brands area and in the search for training on
the subject. Portuguese students, in general, express a more defined and uniform opinion. Span-
ish students, on the other hand, show fewer agreeing perspectives.

KEYworbDs
personal branding; communication; professional skills; knowledge; public relations

INTRODUCAO

O personal branding (marca pessoal) tornou-se uma ferramenta importante no
ambito das relagdes publicas. De acordo com esta légica, o objetivo desta investigacao
é compreender a perce¢do que os estudantes universitdrios, futuros profissionais, tém
sobre a marca pessoal, bem como a relevancia que atribuem a gestao desta marca.

As fortes mudancas sociais, econdmicas e culturais que tém afetado o panorama
da comunicagdo, cada vez mais global, ndo s3o indiferentes ao campo das Relacdes
Publicas. Assim, é importante realizar uma revisao das teorias e das préticas que estao
a ser desenvolvidas no dmbito desta disciplina, para ajudar a orientar as empresas e os
profissionais, no cumprimento dos seus objetivos (Arana, Vdsquez & Gonzélez, 2017;
Kunsch, 2017). De facto, as novas formas de consumo de informacao e de estabeleci-
mento de relacionamentos obrigam os emissores das mensagens a realizarem esforcos
constantes, no sentido de verem a sua tentativa de contacto reconhecida e entendida
(Arméndariz, 2015).

O ser humano moderno encontra-se envolto num modelo de sociedade que privi-
legia a comunicagdo colaborativa, quer entre profissionais, quer entre uma organizagao
e os seus publicos (Marfil-Carmona, Hergueta Covacho & Villalonga Gémez, 2015). O
monopdlio comunicativo das empresas perdeu o seu lugar de exclusividade para atri-
buir maior protagonismo aos individuos no processo comunicativo. Neste contexto, as
pessoas transformam-se nas suas proprias empresas e, consequentemente, procuram
construir e projetar os seus valores e as suas habilidades, gerindo a sua prépria marca
para conseguirem alcancar notoriedade (Arana et al., 2017; Pérez Chavarria & Rodriguez
Ruiz, 2012; Salas & Solanilla, 2018). Esta relac3o bidirecional de comunicacio, numa rea-
lidade marcada pela informac3do em massa, deve procurar ser o mais eficiente possivel,
constituindo-se como uma das ferramentas estratégicas das relagdes publicas (Nava,
2012).
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ENQUADRAMENTO TEORICO

Se por um lado é verdade que as relagdes publicas constituem um processo de
comunicagdo continuo, dindmico e estruturado, por outro, é importante considerar a
forma como os resultados desta comunicacdo dependem nao sé do que se diz, mas,
também, da forma como se diz, quando se diz e quem o diz. Tais aspetos correspondem
ao ambito pessoal e a esséncia do individuo como uma marca.

Entre as multiplas defini¢cdes de relagdes publicas que existem, os autores concor-
dam que se trata de uma disciplina que procura estabelecer um didlogo bidirecional en-
tre o emissor e o recetor, baseando-se em pilares como a transparéncia, a investigacao, a
integracdo, a harmonia, a promog3o e o posicionamento (Cutlip, Center & Broom, 2001;
Gonzalez, 2013, 2016; Nava, 2012; Wilhelm, Ramirez & Sénchez, 2009; Xifra, 2005).
Guerrero (2003) afirma que esta disciplina se define como uma comunicagio social
interdisciplinar, e que tem a influéncia de dreas como a Antropologia, a Sociologia, a
Filosofia ou a Psicologia. Além disso, o seu cardter humanista faz com que se encontre
em constante evolugdo e que se enriquega a partir de outras areas, sem perder a sua
esséncia.

Todas as organizacdes e todos os individuos sdo constituidos por um conjunto de
elementos significativos que compdem a sua identidade, portanto, a sua marca pessoal.
Esta identidade é percebida pelo recetor e é responsavel pela sua criagao de uma ima-
gem. A imagem diz respeito, ent3o, a representacgao que o publico cria e que é composta
pelas crencas, pelos valores ou pelos atributos transmitidos pelo emissor, através dos
atos de comunicacdo, e que concedem diferenciagdo e identificacdo (Capriotti, 2009). E
precisamente esta representacdo mental criada pelo recetor que constitui a esséncia do
personal branding. Um termo que surgiu no final do século passado, nos Estados Unidos,
pela m3o de Tom Peters:

até ao inicio deste século n3o houve nenhum movimento que moldasse
conceptualmente esta ideia. Tinha de ser nos EUA, pela mao de Tom Pe-
ters, onde esta forma de compreender as relagdes profissionais foi oficial-
mente batizada. Em agosto de 1997, na revista “Fast Company”, um artigo
emblemitico estabeleceu a filosofia basica do personal branding. (Perez,
2012, p. 87)

No artigo intitulado “The brand called you”, Peters (1997) afirmou, pela primeira,
vez que os individuos, tal como as organiza¢des, possuem a sua propria marca e sio
responsaveis por ela. O autor argumentou que, num mundo marcado pela competicao,
a melhor maneira de alguém alcancar diferenciagdo estd relacionada com a sua capaci-
dade de gerir a carreira pessoal da mesma forma que as empresas administram as mar-
cas dos seus produtos ou servicos. Cada individuo deve, assim, identificar as suas ca-
racteristicas distintivas, os seus atributos e os seus pontos fortes e colocé-los ao servico
dos outros. Uma pessoa ja nao se define apenas pelo seu posto de trabalho, mas, antes,
pelos projetos que realiza ao longo da sua vida profissional, e tudo o que faz comunica
o valor e o carater da sua marca.
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Outras reflexdes tém sido integradas nesta definicdo, como é o caso da importan-
cia da conexao com os outros (Marcos, 2009) e da ateng3o as suas necessidades (Mc-
Nally & Speak, 2002). Em esséncia, cada individuo deve transmitir o seu valor e as suas
caracteristicas Unicas, com base em elementos como a autenticidade e a diferencia¢do
(Arruda, 2009; Kaputa, 2005; Schawbel, 2011). A marca pessoal é, entdo, o conjunto de
emogdes que se criam na mente das pessoas com as quais o individuo interage (Mo-
lares-Cardoso, 2016). As defini¢des analisadas para este trabalho, embora privilegiem
diferentes formas linguisticas, possuem muitos pontos em comum. A maioria destaca
dois pilares principais: a proposta de valor do individuo e a conexdo estabelecida com
os outros.

Andrés Perez (2012) defende que “o personal branding é responsével por descobrir,
escolher e dar visibilidade aos elementos ou atributos que nos tornam desejaveis, con-
fidveis e finalmente escolhidos” (p. 83). O autor acredita que a marca pessoal é o equi-
valente ao ADN da pessoa, ou seja, diz respeito aquilo que torna cada individuo unico
e estd associado com os seus estdgios de desenvolvimento: o A refere-se a andlise, aos
atributos e a autenticidade; o D a diferenciagdo; e o N a notoriedade. Assim, a imagem
representa o pilar fundamental da marca pessoal.

A marca pessoal sintetiza, assim, a forma como um individuo se apresenta e a
maneira como ¢é visto pelos outros, estando estreitamente relacionada com a capaci-
dade de criar lagos emocionais através das relagdes humanas que s3o estabelecidas.
Consequentemente, os pilares responsaveis pela construcao das marcas pessoais sdo: a
visibilidade, a percecao, a autenticidade e a singularidade (Molares-Cardoso & Montero
Campos, 2018). Por seu turno, os elementos que a compdem s3o: a aparéncia fisica, o
comportamento, as mensagens enviadas, o networking, tipo de relacionamento que se
estabelece com os outros, bem como a presenca na internet.

A marca pessoal é, na verdade, o resultado de um processo de anélise cujo objetivo
é alcangar uma presenca que permita criar uma conexao com o publico e, por isso, pode
dizer-se que faz parte de qualquer plano de relagdes publicas (Jiménez-Morales, 2016;
Xifra, 2007). Este plano segue algumas etapas para a sua execugdo e é concretizado na
implementacdo de uma estratégia de personal branding. Cada pessoa deve ser capaz de
descobrir quem ¢, o que pode oferecer e através de que meios deve comunica-lo (Perez,
2012; Recolons, 2014).

Assim, tendo em conta as diferentes teorias de como desenvolver um plano de
personal branding (Brennan & Mattice, 2014; Khedher, 2014; Molares-Cardoso, 2017; Phil-
brick & Cleveland, 2015; Rampersad, 2008), é possivel sintetizd-lo em trés etapas, que
variam do interior para o exterior do individuo:

1. conhecimento e autoavaliagdo: instrospecdo, na qual a pessoa analisa as suas crengas, os seus
valores e principios, as suas habilidades, as suas competéncias e as suas motivagdes;

2. estratégia e diagndstico: diagndstico interno, no qual s3o definidos a vis3o, a missdo, a mensagem,
os objetivos, os publicos, o posicionamento e um plano de ag3o;

3. comunicacdo e conexdo: definicdo dos meios e canais (online e offline) responsdaveis por comuni-
car as mensagens do individuo e por lhe atribuir visibilidade.
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O valor de uma marca pessoal reside, por fim, no conjunto de rea¢cdes que uma
pessoa provoca no publico com o qual se relaciona. Trata-se de uma ferramenta dentro
das relagdes publicas, pois desenvolve-se a partir de um planeamento estratégico que
procura criar um fluxo de comunica¢do capaz de gerar determinado posicionamento
(Jiménez-Morales, 2016).

METODOLOGIA

Para realizar esta investigacdo, recorreu-se a uma metodologia quantitativa atra-
vés da realizagdo de questiondrios de resposta fechada, aplicados a 300 estudantes de
cursos de licenciatura na drea da Comunicacgdo. As universidades selecionadas foram a
Universidade de Vigo (Licenciatura em Publicidade e Rela¢des Publicas), a Universidade
da Corunha (Licenciatura em Comunicac¢ao Audiovisual e Licenciatura em Administra-
¢3o e Gestdo de Empresas) e a Universidade do Minho (Licenciatura em Ciéncias da
Comunicagdo). Este estudo (cujos dados foram recolhidos entre 2015 e 2018) faz parte
de um projeto de investigacao maior, para o qual estao a ser recolhidos dados de outras
universidades europeias e americanas, e que se iniciou em 2015.

Os questiondrios foram aplicados aos estudantes depois de uma sess3o que pro-
curou explicar os conceitos basicos do personal branding. Em relagdo ao contetido do
questiondrio, além dos dados correspondentes a idade, ao sexo e a nacionalidade, foram
colocadas 14 questdes estruturadas em trés médulos. Da primeira a 10.2 quest3o, ana-
lisaram-se os aspetos gerais e os elementos da marca pessoal. Da11.? a 13.2 pergunta,
verificaram-se os cinco elementos que comp&em as marcas pessoais, a importancia da
aparéncia fisica e as fases do plano de personal branding. A Gltima pergunta referiu-se a
importincia de adquirir conhecimento sobre este campo para o futuro profissional dos
participantes.

O modelo de resposta foi estruturado em escalas de 1 a 5, correspondendo o 1 a
“estar muito de acordo” ou ser o “mais importante” e o 5 a “nada de acordo” ou o “me-
nos importante”. Duas das 14 questdes utilizaram o modo de resposta “sim” ou “nao”.
Em seguida s3o apresentados os resultados da investigagao.

REsurTrADOS

As caracteristicas da amostra mostram que a maior parte dos estudantes espa-
nhdis inquiridos tem 21 anos (42,11% da amostra) e os portugueses 22 anos (41,67% da
amostra). Os restantes participantes estdo distribuidos pela faixa etdria dos 20 aos 33
anos, com percentagens que nao excedem os 8%.

Quanto ao sexo, confirma-se uma maior frequéncia de mulheres em licenciaturas
relacionadas com a Comunicacdo. Em Espanha e Portugal, a percentagem de estudantes
do sexo masculino corresponde a 18,42% e 29,17%, respetivamente (Grafico 1).
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Gréfico 1: Distribui¢do da amostra por sexo

Quanto a nacionalidade da amostra, em Espanha 100% dos estudantes inquiridos
s3o espanhdis. Ja em Portugal 83,33% s3o portugueses, mas ha 11,50% brasileiros e
4,17% cabo-verdianos.

Na primeira questao, em modo de introducdo, perguntou-se aos estudantes se,
antes da sessdo tedérica em que participaram, tinham pensado sobre a importdncia do
personal branding e sobre a necessidade de trabalhar e gerir a sua prépria marca pessoal,
tanto a nivel pessoal como profissional. Constatou-se que os estudantes, que estavam
no seu ultimo ano de formacao universitaria, nunca tinham pensado na importancia de
gerir a sua marca pessoal (26,32% dos espanhdis e 33,33% dos portugueses) (Grafico 2).

Gréfico 2: A importancia do personal branding e da sua gestao

Embora uma percentagem significativa nao tivesse refletido sobre este assunto, a
segunda pergunta procurou perceber se os estudantes acreditam ter uma marca pessoal.
Os resultados mostraram respostas de concordancia: mais de metade dos estudantes
espanhdis acredita que tem uma marca pessoal, tal como quase 80% dos estudantes
portugueses (Gréfico 3).
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Grafico 3: O ser humano tem uma marca pessoal

A terceira questdo centrou-se num dos pilares das marcas pessoais e procurou
perceber o grau de concordancia dos estudantes face a afirmacao: “o personal branding
é conseguir identificar qual é a nossa proposta de valor, aquilo que nos faz tnicos e
comunicé-lo”. Os estudantes portugueses estao muito de acordo ou de acordo com esta
ideia. )& os espanhdis tém uma opinido mais dispar: 52,63% dos estudantes estao muito
de acordo, mas aqueles que estao pouco de acordo e nada de acordo somam 23,68%
(Gréfico 4).

Grafico 4: O personal branding é identificar a nossa proposta de valor

A quarta questdo abordou um dos equivocos associado a ideia de marca pessoal.
As pessoas tendem a pensar que um individuo tem varias marcas pessoais, dependendo
do contexto em que se encontrem, no entanto, a marca pessoal é apenas uma, embo-
ra cada individuo possa assumir papéis diferentes. Os portugueses concordaram mais
com esta afirmacgdo, enquanto os espanhdis mostraram mais duvidas (Gréfico 5).
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Gréfico 5: A pessoa ndo pode ser separada da sua marca

Nas trés perguntas seguintes, continuou-se a trabalhar em percecdes erréneas so-
bre o personal branding. Assim, a quinta quest3o procurou averiguar o estado da crenca
de que sé as figuras publicas devem gerir a sua marca pessoal. Tanto os estudantes
espanhdis como os portugueses mostraram um alto grau de discordancia: 63,16% dos
espanhdis nao concordaram nada com esta afirmagdo, bem como 83,33% dos portugue-
ses. A sexta pergunta, relacionada com a anterior, procurou perceber se ter uma marca
pessoal significa ser extravagante e 57,89% dos espanhdis e 79,17% dos portugueses
discordaram desta afirmacao.

A sétima pergunta referiu-se a ideia de que a marca pessoal se baseia unicamente
na presenca do individuo nas redes sociais. H4 uma discordancia bastante elevada por
parte dos estudantes portugueses (70,83%), enquanto os espanhdis apresentaram mais
diversidade nas suas respostas (Gréfico 6).

Griéfico 6: O personal branding é baseado no uso exclusivo das redes sociais
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Como complemento desta questao colocou-se outra, que procurou medir o grau
de concordancia com a afirmacao: “o personal branding é composto pela minha presenca
online e offline”. Os portugueses mostraram uma percentagem mais elevada de concor-
déancia e, embora 50% dos estudantes espanhdéis concordem muito com esta afirmacao,
15,79% mostra pouco acordo e 2,63% afirma nao estar nada de acordo (Grafico 7).

Grafico 7: O personal branding é composto pela presenca online e offline

Na nona pergunta voltou-se a insistir na ideia de que todos os individuos tém
marca pessoal. Neste caso, procurou-se averiguar o grau de concordancia em relagdo a
seguinte afirmagao: “a minha marca pessoal nao existe até que comeco a trabalhar nela”
(Grafico 8). Quase 50% dos estudantes espanhdis e portugueses dizem que nao con-
cordam nada com a declaragdo. A marca pessoal existe e a gestdo desta constitui uma
responsabilidade individual.

Gréfico 8: A marca pessoal ndo existe até que comeco a trabalhar nela
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A 10.2 questdo correspondeu a ultima do primeiro médulo de perguntas genéricas
e questionou os estudantes sobre o seu nivel de crenca relativamente a definicao da
marca, como as percec¢des que se causam nos outros individuos. De um modo geral, os
estudantes concordaram com esta hipdtese: 75% dos estudantes portugueses concorda-
ram muito e os restantes 25% concordaram. Nenhum valor é encontrado nas categorias
de indiferente, pouco de acordo ou nada de acordo. Quanto aos estudantes espanhdis,
as percentagens flutuam um pouco mais e 60,53% dizem que concordam muito, 23,68%
concordam, 2,63% s3o indiferentes, 5,26% estdo pouco de acordo e 7,89% nada de acor-
do (grafico 8). A 11.2 questdo lidou com os componentes do personal branding (aparéncia
fisica, comportamento/comunicag¢do n3o verbal, mensagens, networking e presenca na
internet). Pediu-se aos estudantes inquiridos para ordenarem estes componentes do
mais importante para o menos importante. Os resultados s3o apresentados separada-
mente para cada pais (Graficos 9 e 10).

Para os estudantes espanhois o elemento mais importante do personal branding é o
comportamento (53%), seguido pela aparéncia fisica (39%). Longe destas percentagens
estdo a presenca na internet e o networking com 3% e as mensagens com 2%.

Grafico 9: Elemento mais importante do personal branding - Espanha

J& para os estudantes portugueses, o aspeto fisico é considerado o elemento mais
importante (79%) para a gestdao da marca pessoal, seguido do comportamento (13%).
Em relacdo as mensagens ou a presenca na internet, apenas 4% dos inquiridos os con-
sideraram como os elementos mais importantes. Importa assinalar que nenhum dos
entrevistados considerou o networking como o elemento mais importante da sua marca
pessoal.
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Grafico 10: Elemento mais importante do personal branding

Na pergunta niimero 12, avaliou-se o componente aspeto fisico e questionaram-
-se os estudantes sobre o qudo importante consideram que é ter conhecimento sobre
a morfologia (para saber que tipo de corpo que tém), sobre a harmonia de cores (para
saber que cores lhes ficam bem), sobre vestudrio (para entender que tipo de roupas lhes
ficam bem) e sobre o rosto (para entender as propor¢des e como corrigir possiveis im-
perfeicdes). Os resultados mostraram que a aquisi¢ao de conhecimento sobre qualquer
um dos quatro pardmetros é relevante para os estudantes (Grafico 11, 12, 13 e 14).

Gréfico 11: Importancia do conhecimento sobre a morfologia
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Gréafico 12: Importancia do conhecimento sobre a harmonia da cor

Gréfico 13: Importéncia do conhecimento sobre o vestudrio

Gréfico 14: Importincia do conhecimento sobre o rosto

Na penultima pergunta, o assunto centrou-se na ideia da implementacao de um pla-
no de personal branding. Examinou-se, entao, o grau de aceitacio dos estudantes face as
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trés fases de gestao da marca pessoal definidas pelos especialistas: o autoconhecimento,
a estratégia e a comunicagio e 100% da amostra mostrou concordancia (Gréfico 15).

Gréfico 15: Fases de um plano de personal branding

Por fim, na ultima pergunta pediu-se aos estudantes que avaliassem a importan-
cia do conhecimento sobre personal branding para a concretizagdo dos seus objetivos
pessoais e profissionais. Os resultados mostraram percentagens de resposta elevadas
nas escalas de muito importante e importante, com valores acima de 70% no caso dos
estudantes espanhdis e de mais de 90% no caso dos portugueses.

Grafico 16: Importancia do personal branding

CONCLUSOES

As estratégias de relagdes publicas, numa sociedade global, implicam novas visdes
e constantes adaptacdes. O individuo tornou-se protagonista e deve estar consciente de
que, no mercado de trabalho atual, caracterizado pela flexibilidade, deve agir como a sua
prépria empresa e gerir a sua marca pessoal.
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A gestdo do personal branding de um individuo é um elemento de relacdes publicas,
ja que envolve o estabelecimento de uma comunicag3o planeada e bidirecional com seu
publico, com o objetivo de alcancar um determinado posicionamento. Portanto, quanto
maior for o grau de conhecimento dos pilares e elementos que estruturam as marcas
pessoais, bem como das suas formas de implementacdo e gest3o, maior serd a possibi-
lidade de estabelecer relagdes com o publico.

Com esta investigacao, observou-se que os estudantes inquiridos concordaram que
as marcas pessoais existem, mas vale a pena destacar que uma percentagem ligeiramen-
te superior a 25% nao teria pensado, até entao, sobre a importancia do personal branding
e da sua gest3o. Ainda assim, verificou-se que a generalidade dos estudantes portugue-
ses acredita ter uma marca pessoal, tal como metade dos estudantes espanhdis.

No que respeita aos conceitos erréneos que se associam ao personal branding, os
estudantes espanhdis estavam mais convencidos de que se trata de algo que sé6 deve
ser pensado pelas figuras publicas. Pelo contrario, os estudantes portugueses parecem
estar mais conscientes de que este n3o é o caso e que a gestao do personal branding é
uma responsabilidade. Quando se analisou, de forma concreta, a questao de saber se as
marcas pessoais sd3o mais do que a presenca dos individuos nas redes sociais, 91,66%
dos portugueses estiveram muito de acordo e de acordo, contra 68,42% dos espanhdis.
Esta quest3o foi reforcada pela pergunta seguinte onde se analisou se o personal bran-
ding é composto de uma parte online e outra offlline. Nesta fase, houve um maior grau
de consciéncia por parte dos estudantes portugueses, pois nao se verificaram percenta-
gens para os pardmetros de pouco acordo ou nada de acordo, enquanto os estudantes
espanhois expressaram discordincia com esta afirmacao.

J& no que respeita ao elemento mais importante do personal branding, mais de
metade dos estudantes espanhdis inquiridos considerou que é o comportamento. No
entanto, para os estudantes portugueses este componente representou apenas 13% das
respostas. 80% dos alunos portugueses considerou que a aparéncia fisica é o elemen-
to mais importante. Aprofundando a nogdo de aparéncia fisica e a importancia de ter
conhecimento sobre os pardmetros que a compdem, todos os estudantes mostraram
um grande interesse em adquirir conhecimento sobre este tépico. Por fim, a amostra
atribuiu importancia a aquisicdo de conhecimento sobre o assunto da marca pessoal.

Observou-se, como conclusao, que os estudantes universitarios portugueses estao
mais conscientes da importdncia da gestao das suas marcas pessoais. Os estudantes
espanhdis, por seu turno, refletiram a preocupagdo sobre o assunto, mas de uma forma
menos definida e com um maior grau de contradi¢do. Por conseguinte, seria adequado
reforcar e aumentar a formacgdo sobre o personal branding no dominio das rela¢ées publi-
cas, de modo a que o individuo possa aprender a gerir a sua identidade.

REFERENCIAS

Arana, ). M. V., Vasquez, M. C. C. & Gonzdlez, A. A. (2017). Implicaciones del uso del personal branding en
el profesorado de educacién superior. Libre Empresa, 14(2), 131-150. https://doi.org/10.18041/1657-2815/
libreempresa.2017vi4n2.3036

32



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

A importdncia do personal branding como elemento de relagges publicas - Julinda Molares-Cardoso, Carmen Lépez de Aguileta & Beatriz Legerén Lago

Arméndariz, E. (2015). El nuevo perfil del profesional de la comunicacién y las relaciones publicas. Una visién
desde la perspectiva del mercado. Revista Internacional de Relaciones Piblicas, 5(9), 151-178. https://doi.
org/10.5783/RIRP-9-2015-09-153-178

Arruda, W. (2009). Brand communication: the three Cs. Thunderbird International Business Review, 51(5), 409-
416. https://doi.org/10.1002/tie.20279

Brennan, |. & Mattice, L. (2014). The importance of personal branding. Security Magazine. Leadership &
Management, 51(11), 93.

Capriotti, P. (2009). De la imagen a la reputacién. Andlisis de similitudes y diferencias. Razén y
palabra, 14(70),1-10.

Cutlip, S. M, Center, A. H. & Broom, G. M. (2001). Effective public relations. Englewood Cliffs, Nova Jersey:
Prentice Hall.

Gonzilez, A. M. D. (2016). Correspondencia de los modelos de relaciones publicas a distintos contextos
evolutivos de responsabilidad social empresarial. Revista Internacional de Relaciones Piblicas, 6(11), 91-
112. https://doi.org/10.5783/RIRP-11-2016-06-91-112

Gonzilez, M. I. M. (2013). De las relaciones publicas a los nuevos conceptos de la comunicacién:
problemas terminoldgicos. Revista Orbis, 9(26), 125-142. Retirado de https://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=70928465009

Guerrero, R. (2003). Organizacidn de eventos, relaciones publicas. Protocolo y ceremonial. La Plata, Republica
Argentina: Ediciones del Instituto de Relaciones Publicas y Ceremonial.

Jiménez-Morales, M. (2016). Relaciones publicas y redes sociales: creacién e implementacién de marcas
personales. Opcidn: Revista de Ciencias Humanas y Sociales, 32(9), 945-960.

Kaputa, C. (2005). UR a brand: how smart people brand themselves for business success. California: Davies-Black
Publishing.

Khedher, M. (2014). Personal branding phenomenon. International Journal of Information, Business and
Management, 6(2), 29. Retirado de https://ijibm.elitehall.com/IJIBM_Vol6No2_May2014.pdf

Kunsch, M. M. K. (2017). A formacdo universitdria em Rela¢des Publicas: novas demandas e desafios
da sociedade contemporénea. Revista Internacional de Relaciones Publicas, 7(14), 5-12. https://doi.
org/10.5783/RIRP-14-2017-02-05-22

Marcos, T. (2009). Personal branding: personal branding, branding para personas. Revista de Comunicacién.
(1), 58. Retirado de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3548441

Marfil-Carmona, R., Hergueta Covacho, E. & Villalonga Gémez, C. (2015). El factor relacional como elemento
estratégico en la comunicacién publicitaria. Andlisi: quaderns de comunicacid i cultura, (52), 33-
46. https://doi.org/10.7238/a.voi52.2392

McNally, D. & Speak, K. (2002). Be your own brand: a breakthrough formula for standing out from the crowd.
S3o Francisco: Berrett-Koehler Publishers.

Molares-Cardoso, ). & Montero Campos, M. E. (2018). Elementos clave del personal branding. Dos décadas
de historia (1997-2017). Redmarka: revista académica de marketing aplicado, (21), 5-27. https://doi.
org/10.17979/redma.2018.01.021.4837

Molares-Cardoso, . (2017). La elaboracién del plan de personal branding: la teoria del CEC. In A. Garcia
Manso (Ed.), Aportaciones de vanguardia en la investigacion actual (pp. 301-314). Madrid: Tecnos.

33


https://doi.org/10.1002/tie.20279

Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

A importdncia do personal branding como elemento de relagges publicas - Julinda Molares-Cardoso, Carmen Lépez de Aguileta & Beatriz Legerén Lago

Molares-Cardoso, J. (2016). El personal branding: la gestién de la marca personal al servicio de los demds.
In M. Sanchéz & B. Salgado (Eds.), Actas das Il Xornadas de Doutorandos en Comunicacidn, Facultade de
Filoloxia e Traducidn: Investigaciéns en comunicacion e cultura mediada (pp. 39-54). Vigo: Universidade de
Vigo.

Nava, L. F. (2012). La comunicacién y la negociacién como herramientas estratégicas en la gestién de las
relaciones publicas. Qudrum Académico, 9(2), 296-314.

Pérez, A. (2012). Marca personal. Cémo convertirse en la opcion preferente. Madrid: ESIC Editorial.

Pérez Chavarria, M. & Rodriguez Ruiz, A. A. (2012). Comunidades de marca: otra manera de sostener
conversaciones y generar relaciones publicas. Revista Internacional de Relaciones Piblicas, 2(3)175-192.
https://doi.org/10.5783/RIRP-3-2012-09-175-192

Peters, T. (1997). The brand called you. Fast company, 10(10), 83-90. Retirado de https://www.fastcompany.
com/28905/brand-called-you

Philbrick, J. L. & Cleveland, A. D. (2015). Personal branding: building your pathway to professional success.
Medical Reference Services Quarterly, 34(2), 181-189. https://doi.org/10.1080/02763869.2015.1019324

Rampersad, H. K. (2008). The way to a highly engaged and happy workforce based on the personal
balanced scorecard. Total Quality Management and Business Excellence, 19(1-2), 11-27. https://doi.
org/10.1080/14783360701602155

Recolons, G. (2014). Corporate branding+personal branding = full branding. In |. Collell; G. Recolons; A.
Herms; X. Roca; P. Adan; C. Martinez & F. Segarra (Eds.), Auténticos, relevantes, diferentes / cuatro afios
de marca personal intensiva (pp. 101-102). S. L.: Soymimarca. Retirado de dehttp://www.soymimarca.
com/wp-content/uploads/2014/12/ARD_ebook.pdf

Salas, S. L. & Solanilla, M. U. (2018). Creacidn y gestién del valor de marca personal: personal branding
y adaptacién al nuevo escenario laboral contemporéaneo. Revista Internacional de Turismo y Empresa.
RITUREM, 2(2), 29-48. Retirado de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6756516

Schawbel, D. (2011) Yo 2.0, guia completa para aprovechar el potencial de los medios sociales en la promocién
personal. Barcelona: Conecta.

Xifra, J. (2007). Técnicas de las relaciones piiblicas. Barcelona: UOC.
Xifra, ). (2005). Planificacion estratégica de las relaciones piiblicas. Barcelona: Paid6s.

Wilhelm, G., Ramirez, F. & Sanchez, M. (2009). Las relaciones publicas: herramienta fundamental en la
creacién y mantenimiento de la identidad e imagen corporativa. Razdn y palabra, 14(70). Retirado de
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=199520478017

NOTAS BIOGRAFICAS

Julinda Molares-Cardoso é doutorada em Comunicagao, licenciada em Publicidade
e Relagdes Publicas e mestre em Protocolo Internacional. Tem formacao especifica em
comunicagao empresarial, técnicas de exposicao, estilismo, design e personal branding.
E professora na Faculdade de Ciéncias Sociais e da Comunicacdo da Universidade
de Vigo. Também é docente no Mestrado em Gestao de Arte da Universidade de Vigo,
no Mestrado em Comunicagao em Redes Sociais e Criagao de Contetdos Digitais e no

34



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

A importdncia do personal branding como elemento de relagges publicas - Julinda Molares-Cardoso, Carmen Lépez de Aguileta & Beatriz Legerén Lago

Instituto de Educacdo Superior Intercontinental e da Empresa (IESIDE). E membro do
grupo de investigacao “Comunicacion CP2: Comunicacién Persuasiva” da Universidade
de Vigo.

ORCID: http://orcid.org/0000-0002-6956-6999

Email: jmolares@uvigo.es

Morada: Departamento de Comunicagao Audiovisual e Publicidade, Universidade
de Vigo (UVigo), Faculdade de Ciéncias sociais e da Comunicagdo, campus universitario
Xunqueira s/n, 36005 Pontevedra, Espanha

Carmen Lépez de Aguileta Clemente é licenciada em Ciéncias da Informacdo, com
especializagdo em Publicidade, pela Universidade do Pais Vasco. Tem uma vasta expe-
riéncia profissional em diferentes empresas na drea da comunicagdo e é professora na
Faculdade de Ciéncias Sociais e da Comunicac¢ao da Universidade de Vigo, desde 2000.
Foi Vice-Presidente na Faculdade de Ciéncias Sociais e de Comunicagao. As suas linhas
de trabalho e de investigacdo sdo na area de Publicidade e das Relagdes Publicas, da
Estratégia Publicitdria, das Marcas, dos Média, e da Comunicagao em novos cendrios.

ORCID: http://orcid.org/0000-0001-5139-3973

Email: caguileta@uvigo.es

Morada: Departamento de Comunicagao Audiovisual e Publicidade, Universidade
de Vigo (UVigo), Faculdade de Ciéncias sociais e da Comunicagdo, campus universitario
Xunqueira s/n, 36005 Pontevedra, Espanha

Beatriz Legerén Lago é licenciada em Geografia e Histéria e doutorada em Comu-
nicacdo Audiovisual pela Universidade de Vigo. Atualmente é professora da Faculdade
de Ciéncias Sociais e da Comunicagdo da Universidade de Vigo, onde leciona disciplinas
sobre novos média. A sua linha de trabalho e de investigacao centra-se no design de pro-
dutos de entretenimento interativo e no seu uso como ferramentas de trabalho. Colabo-
ra como oradora e conferencista em diferentes semindrios e cursos: Mestrado em Video
Jogos e Educagdo (Universidade de Valéncia); Mestrado em Gestdo da Arte Publicitéria
(Universidade de Vigo); Mestrado em Gestao da Produgdo Audiovisual (UDC). Ao longo
da sua carreira profissional ocupou vérios cargos em associagdes profissionais, tanto no
setor audiovisual como no setor das TIC.

ORCID: http://orcid.org/0000-0001-6169-0875

Email: blegeren@uvigo.es

Morada: Departamento de Comunicagao Audiovisual e Publicidade, Universidade
de Vigo (UVigo), Faculdade de Ciéncias sociais e da Comunicagao, campus universitario
Xunqueira s/n, 36005 Pontevedra, Espanha

* Submissao: 28/06/2019
* Aceitacdo: 31/10/2019

35


http://orcid.org/
https://orcid.org/0000-0001-5139-3973




Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020, pp. 37-51
https://doi.org/10.17231/comsoc.0(2020).2739

ANALISE COMPARATIVA DA GESTAO DA
COMUNICACAO CORPORATIVA EM EMPRESAS
E INSTITUICOES: O CASO DA GALIZA

Carmen Costa-Sanchez
Departamento de Sociologia e Ciéncias da Comunicagao,
Faculdade de Ciéncias da Comunicagdo, Universidade da Corunha, Espanha

José Miguel Tunez-Lépez
Departamento de Ciéncias da Comunicagdo, Faculdade de Ciéncias da
Comunicagdo, Universidade de Santiago de Compostela, Espanha

Maria Isabel Miguez-Gonzalez
Departamento de Comunicagdo Audiovisual e Publicidade, Faculdade de Ciéncias
Sociais e da Comunicagdo, Universidade de Vigo, Espanha

ReEsumo

O estudo da comunicacdo enquanto atividade profissional ¢ frequentemente conduzido
no contexto de grandes organiza¢gdes com multiplos recursos, principalmente em empresas.
Esta investigacdo vem contrariar essa tendéncia e compara departamentos de comunicagio de
organizagdes publicas e privadas, que se situam numa drea geografica afastada dos nucleos
socioecondmicos e politicos de Espanha: a Comunidade Auténoma da Galiza. Na Europa, tém
vindo a realizar-se alguns trabalhos importantes sobre a pratica da comunicac¢do organizacional
(Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench & Vercic, 2020), tal como em Espanha (Dircom, 2015), os
quais se converteram em referéncias relevantes para o conhecimento das tendéncias aplicadas
a gestdo da comunicacdo. Ainda assim, as andlises que se debrugam sobre organiza¢des de
pequena dimensdo ou afastadas dos centros de decisdo sdo escassas. A presente investigacdo
pretende preencher esta lacuna ao incidir sobre organiza¢des com diferentes perfis e dimensdes,
sediadas na Comunidade Auténoma da Galiza. A metodologia aplicada, de caracter quantitativo,
privilegiou a realizagdo de inquéritos a responsdveis de comunicagio de organizacdes publicas
e privadas galegas. Os resultados obtidos mostraram que o setor publico é aquele que mais usa
a comunicagdo enquanto estratégia e esta é uma conclusio capaz de suscitar o interesse para
trabalhos futuros.

PALAVRAS-CHAVE
comunicagdo organizacional; comunicagdo empresarial; comunicagdo institucional;
gerenciamento de comunicagio; metodologia quantitativa
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COMPARATIVE ANALYSIS OF CORPORATE
COMMUNICATION MANAGEMENT BETWEEN COMPANIES
AND INSTITUTIONS: THE GALICIAN CASE

ABSTRACT

The study of communication as a professional activity is often conducted in the context of
large organizations with multiple resources, mainly in companies. This investigation contradicts
this trend and compares communication departments of public and private organizations, which
are located in a geographical area far from Spain’s socio-economic and political centres: the Au-
tonomous Community of Galicia. In Europe, some important works have been carried out on the
practice of organizational communication (Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench & Vercic, 2020),
as well as in Spain (Dircom, 2015), which have become relevant references to the knowledge of
trends applied to communication management. Even so, analysis that focuses on small-scale
organizations or those away from decision-making centres are scarce. This research aims to fill
this gap by focusing on organizations with different profiles and dimensions, based in the Au-
tonomous Community of Galicia. The applied methodology, of a quantitative character, consisted
mainly on surveys of communication officers from Galician public and private organizations. The
results obtained showed that the public sector is the one that most communicates as a strategy
and this is a conclusion capable of raising interest for future works.

KEYwWORDS
organizational communication; business communication; institutional
communication; communication management; quantitative methodology

INTRODUCAO

O estudo das tendéncias de Comunicagdo Organizacional, seja do ponto de vista
da evolucao da disciplina, seja mediante a anélise das caracteristicas profissionais, ¢ de
interesse para ajudar a compreender as dindmicas que descrevem o avanco da comuni-
cacdo enquanto atividade profissional.

Destacam-se, por isso, alguns trabalhos de referéncia que se ocupam deste as-
sunto. A nivel europeu é importante referir o European communication monitor, como
um relatério anual que se debruca sobre a comunicagdo na Europa e cuja ultima edigao
é de 2020 (Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench & Vercic, 2020). E, por isso, uma publi-
cagdo de referéncia para qualquer investigacdo que se ocupe da anélise das tendéncias
de comunicacdo. Em Espanha, destacam-se os trabalhos da Dircom, quer através dos
relatérios de situagdo publicados a cada cinco anos (Dircom, 2015), quer através do E/
estado de la comunicacion en espafia (Dircom, 2018).

N3o obstante estas contribuicdes, existem poucos trabalhos que tenham como
objeto de estudo organiza¢des pequenas ou médias (Blay Arrdez, 2010; Duefas, 2016;
Goémez, 2011; lurcovich, 2012), ou que se situem fora dos centros de negécios (Miguez-
-Gonzélez, Costa-Sédnchez & Tufiez-L6pez, 2019).

A presente investigacdo procura ajudar a preencher esta lacuna, através da rea-
lizagao de um estudo exploratério que parte da premissa de que o diagndstico, e o
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consequente conhecimento de uma realidade mais préxima, pode facilitar outras pes-
quisas, bem como auxiliar a docéncia de algumas disciplinas. Desta forma, é possivel
contribuir para o desenvolvimento do tecido produtivo, promovendo-se a colaboracgio
entre o contexto profissional e académico.

ENQUADRAMENTO TEORICO: ESTUDOS PREVIOS EM ESPANHA E NA GALIZA

A revis3o de literatura que se segue centra-se no estado da comunicagao empre-
sarial e institucional em Espanha, tendo como referéncia trabalhos empiricos recentes.
Uma vez que este trabalho se debruca sobre organiza¢des de menor dimensao, sediadas
em regides menos centrais, parte-se de uma andélise mais geral para um contexto de
andlise mais limitado.

De acordo com a publicagao mais recente do relatério Estudio de la comunicacion en
Espafia (Dircom, 2018), que estuda a figura e a fungdo do profissional de comunicacgao
em ambientes publicos e privados — com dados recolhidos em 2017 —, o perfil do diretor
de comunicagdo em Espanha é uma mulher (56%), jovem (49% tém entre 30 e 45 anos),
com experiéncia (68% tem mais de dez anos de experiéncia profissional na 4drea) e com
formacdo de mestrado ou pés-graduagdo em Comunicagao (47,5%), sendo que a maio-
ria tem formacdo em Jornalismo (55,6%).

No que diz respeito ao trabalho desenvolvido nos departamentos de comunica-
¢do, o relatério da Dircom (2018) descreve diferencas na perce¢ao da comunicagao em
funcdo de perfis organizacionais distintos, o que é especialmente apropriado para este
trabalho. Assim, as empresas com agdes na bolsa e as organiza¢des governamentais,
acreditam na relevancia dos média para o seu futuro préximo. Ja as organizag¢des n3o-
-governamentais (ONG), as entidades privadas, bem como o setor da consultoria nao
lhes atribuem nenhuma importancia.

J& sobre as principais fun¢des dos departamentos de comunicagdo, as empresas
registadas na bolsa privilegiam a comunicagao financeira e as relagdes com os investido-
res. As organizagdes privadas, por seu turno, destacam o patrocinio, o mecenato, o de-
sign grafico e a fotografia. As agéncias de comunicagdo relatam, como tarefas habituais,
a consultoria, o aconselhamento, o treino e a gestdo de contas dos clientes principais
(47,1%), bem como as atividades de monitorizagao, medicao e avaliagdo. Para as organi-
zagdes governamentais, o departamento de comunicacao deve ser responsavel por faci-
litar os contactos com os média (15,8%) e por promover as relagdes com a comunidade
(15,8%), e as ONG e as associagdes também destacam as relagdes com a comunidade
(36,8%).

Ainda assim, a comunicacgdo online através dos média sociais é a funcao da qual se
espera maior desenvolvimento, num futuro préximo (62,5%). Os temas que o relatério
Dircom (2018) descreve como importantes para este setor s3o: (1) a utilizagao de big
data e de algoritmos para a comunicacao; (2) a integracdo das estratégias da organiza-
¢3o0 com a comunicagao; e (3) a criagdo e a gestao de contetidos de qualidade, que sejam
atrativos para os publicos.
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Numa andlise recente acerca dos departamentos de comunicagdo das principais
empresas espanholas (Ferndndez-Souto, Puentes-Rivera & Vazquez-Gestalt, 2019), con-
cluiu-se que a média de trabalhadores que integra estes departamentos é superior, quan-
do se compara com empresas mais pequenas. Ja a formacao prevalecente é a de jornalis-
mo. Relativamente as principais preocupacdes destes profissionais, destacam-se valores
intangiveis da transparéncia, da honestidade ou da credibilidade em questdes ligadas a
evolugado tecnoldgica (big data, aplicagdes moéveis ou tecnologias de informacao).

A realidade retratada neste estudo estd muito longe das pequenas ou médias em-
presas, cujas dificuldades e problemas foram apontados por alguns trabalhos anteriores
(Blay Arrdez, 2010; Carretén Ballester, 2010; Carrillo, Castillo & Gémez, 2005; Duenas,
2016; Gémez, 2011; lurcovich, 2012; Mayorga Escalada, 2014), nomeadamente:

« a auséncia de um departamento de comunicagdo e a respetiva falta de profissionalizagdo da
atividade;

- a falta de consciencializagdo sobre a importincia da comunicagdo para atingir os objetivos
organizacionais;
. afalta de cultura e de experiéncia em comunica¢do, o que leva a identificar a comunicagdo como

publicidade, como comunicagdo comercial ou como marketing;

- aauséncia de profissionais especializados dedicados exclusivamente & gestdo da comunicagio, da
mesma forma que faltam recursos e orcamento para planear, implementar e avaliar as necessida-
des de comunicagdo;

- apouca experiéncia em questdes de comunica¢do, bem como o desconhecimento das estratégias
e ferramentas de comunicac3o;

- adificuldade em criar noticia e, consequentemente, a baixa cobertura e o baixo impacto nos média
tradicionais;

- afalta de visdo sobre a prépria atividade e a dificuldade em criar relacionamentos com os publicos;

« apriorizagdo da comunicagdo externa, vinculada a publicidade ou a identidade gréfica da organiza-

¢3o, desconhecendo-se o peso da comunicagdo interna ou da responsabilidade social.

Ao nivel das instituicdes, verifica-se a existéncia de uma investigacao menos glo-
bal e mais adaptada a perfis institucionais singulares, o que torna a comparacao dificil.
A este respeito, foram realizados vérios estudos sobre a fun¢do de comunicagio, no-
meadamente nos conselhos provinciais e regionais (Puentes-Rivera, 2017), nas Cama-
ras Municipais (Rios Martin, 2015; Rochera, Fernandez Beltran, Durdn Mafnes & Marin,
2013), nos organismos publicos (Martinez-Solana, 2014), nos hospitais publicos (Costa-
-Sénchez, 2012), nas universidades (Garcia-Rivas, 2003), junto de responséveis politi-
cos (Almansa-Martinez & Castillo-Esparcia 2014), nas entidades publicas de televisao
(Costa-Sénchez & Tunez-Lépez, 2017) e nas instituicdes em geral (Baamonde, Puentes-
-Rivera & Ruas, 2016; Tufiez-Lépez, Costa-Sanchez & Miguez-Gonzélez, 2018). Dada a
inexisténcia de uma investigacdo que se foque na realidade institucional como um todo,
torna-se mais complexo encontrar denominadores comuns neste setor.

A anélise da constituicao dos gabinetes de relagdes publicas, bem como o perfil
académico dos seus responsdveis, é uma constante nos estudos sobre a comunicag¢ao
nas organizagdes. Concebidos para um desempenho independente de outras fungdes
de gestdo nas organizacdes, os departamentos de relacdes publicas contribuem, nas
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palavras de E-Grunig, A-Grunig e Aparecida Ferrari (2015), “para a eficicia organizacio-
nal porque apoiam as organizagdes na construcgao de processos relacionais e na reso-
lu¢ao de conflitos com os seus publicos” (p. 4). Como Van Ruller e Vercic (2003) apon-
taram, “as rela¢des publicas tém interesse especial nos grandes assuntos da sociedade
e tratam qualquer problema a partir da perspetiva das implicagées do comportamento
organizacional na esfera publica e vice-versa” (p. 167).

A proposta de E-Grunig et al. (2015) é que as relagdes publicas devem, por isso, ser
geridas por um estratega e n3o por um técnico, porque:

os setores de relagdes publicas devem ter profissionais com treino em
comunicagdo e com especializagdes que lhes permitam planear, coorde-
nar, executar e avaliar programas de relagdes publicas. Caso contrario, a
“coligagao dominante” n3o serd capaz de alcancar o valor estratégico das
relagdes publicas para os negécios da organizagdo. (p. 5)

Os dados recolhidos na Galiza, no que respeita ao setor empresarial, mostraram
que embora os empresarios galegos classifiquem como oito (numa escala de zero a 10)
a importdncia da comunicac3o, a realidade é que apenas 52% destas empresas tem um
diretor de comunicagdo. A percentagem de entidades que recorrem a contratagdo de ser-
vigos externos é de 58%, mas os orcamentos de comunicagao foram consideravelmente
reduzidos devido a crise econdmica (Mundinova, 2013). J& no seio das instituicdes ga-
legas (Baamonde et al., 2016), constatou-se uma importancia crescente da fungdo de
comunicagdo, através da existéncia de departamentos préprios constituidos por um,
dois ou trés profissionais, bem como pela relevincia atribuida a construgdo de modelos
de comunicagdo baseados no didlogo com os publicos das institui¢oes.

METODOLOGIA

Para a realizagdo deste estudo recorreu-se a uma metodologia de caracter quanti-
tativo, mediante a concretiza¢3o de questiondrios online, que foram enviados por email
aos responsaveis de comunicacdo de empresas e de instituicdes publicas sediadas na
Comunidade Auténoma da Galiza.

Para selecionar a amostra de empresas a contactar, consultou-se o relatério Ardan,
produzido anualmente pelo consércio da Zona Franca de Vigo (ZFV). Neste caso, foram
recolhidos os dados do relatério Ardan de 2016 (ZFV, 2016), o qual inclui um guia de
mais de 9.000 empresas registadas na Galiza, agrupadas em grandes, médias e peque-
nas, de acordo com o critério do seu numero de trabalhadores. Obteve-se, entdo, uma
amostra de 200 respostas num estudo exploratério que abrangeu as quatro dreas de
atividade econdmica estabelecidas pelo Instituto Galego de Estatistica (setor primario,
secunddrio, construcdo e servicos), bem como empresas de diferentes tamanhos, que
variaram de micro (com menos de 10 funciondrios) para grandes empresas (com mais
de 250 colaboradores).
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Por seu turno, para determinar as instituicdes a estudar, foi utilizado o guia de
comunicagao’ editado pelo governo regional da Xunta de Galicia, bem como as normas
legislativas sobre instituicdes auténomas e sobre a representacao da Administragao Es-
tatal, na Galiza (Lei Orgénica n°®1/1981). Num total de 426 organizag¢des foi selecionada
uma amostra de conveniéncia, tendo-se validado 87 respostas, para garantir que as ins-
tituicdes analisadas iriam cobrir, pelo menos, 50% da populagao.

O questionario para a recolha de dados foi enviado por email as organizag¢des que
constituiram a amostra, no periodo de novembro de 2016 a fevereiro de 2017. Tratou-se
de um inquérito semiestruturado, composto por questdes de escolha multipla, divididas
em quatro secgdes, com um design semelhante ao do inquérito implementado pelos
relatérios quinquenais do Dircom (2015) (os quais permitem comparar resultados entre
o contexto de Espanha e da Galiza), que foi ligeiramente modificado para ser aplicado na
esfera institucional (Tabela 1).

SECCOES DESCRICAO/OBJETIVOS

Recolheram-se os dados de contacto da pessoa que respondeu ao

Dados de contacto e de identificagao . o L
questiondrio e os dados mais importantes sobre a empresa/institui¢go

Pretendeu-se verificar a existéncia de um departamento especifi-

Funcdo de comunicacdo (R.Q.1 L L h
¢ c30 (RQ) co de comunicagio, a sua denominagdo e a do/a responsavel

Perguntou-se sobre a importincia da comunicagdo na organizagao,

Consciéncia de comunicagdo (R.Q.2) o .
procurando conhecer a filosofia organizacional a este respeito

Como documento chave do departamento de comunicag3o, procurou-

Plano de comunicagdo (R.Q. - o . )
¢3o (RQ3) -se verificar a existéncia do plano de comunicagdo e de crise

Prestou-se atengdo ao impacto da crise eco-

Impacto da crise (R.Q-4) némica na fungdo de comunicagao

Tabela 1: Estrutura do questiondrio

O envio do questiondrio por email foi complementado com chamadas telefénicas,
com o objetivo de verificar a rece¢do e de garantir o seu preenchimento. A participacao
alcancada foi similar aquela que se alcangou em estudos prévios de temas semelhantes
(Dircom, 2015; Duefias, 2016; Gémez, 2011), que procuraram explorar a situacido da
comunicagdo empresarial e institucional na Comunidade Auténoma da Galiza, mas fo-
cados em organizag¢des maiores (Mundinova, 2013), de forma mais limitada.

REsuULTADOS
A FUNGAO DE COMUNICACAO

No que diz respeito a existéncia de um departamento de comunicagao na estrutura
empresarial da Galiza, encontraram-se cendrios distintos de acordo com o tamanho da

' Retirado de https://www.xunta.gal/guia-da-comunicacion
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organizag3o (numero de funciondrios). Enquanto uma grande empresa ou institui¢ao
possui um departamento de comunicagdo especifico (55%), as organiza¢des de médio
porte apresentam um departamento que retine diversas funcdes, incluindo a de comuni-
cagdo (38%). Ja a maior parte das micro ou pequenas entidades afirmaram nio realizar
acoes de comunicagio (31,8%) ou, entdo, subcontratavam esses servicos (9%).

A licenciatura em Jornalismo continua a ser a formagdo dominante dos responsé-
veis de comunicacdo na Galiza. Segue-se, no entanto, o perfil das Ciéncias Econémicas,
das Ciéncias Empresariais, da Administracao e da Gestao de Empresas. Assim, depois
do Jornalismo, as dreas de maior importdncia sdo a Publicidade e as Rela¢des Publicas,
seguidas da Comunicac3o Audiovisual. A formacdo em Marketing/Comércio também
tem uma presenca importante entre os lideres dos departamentos de comunicacg3o.

Os departamentos de comunicagdo das organizagdes galegas tendem a ser com-
postos por uma ou duas pessoas (¢é rara a existéncia de mais) e a feminizac¢do da profis-
sdo estd patente nas multiplas formas de configuracdo das equipas de trabalho.

Tanto em grandes como em pequenas e médias empresas, as denominagdes dos
responsaveis de comunicagao sdo multiplas e foram reagrupadas (Gréfico 1). Todavia,
detetou-se uma tendéncia: a férmula “diretor de comunica¢3o” coexiste como uma figu-
ra de gestao mista, que combina, na sua denominagao, os termos marketing/comercial/
relacdes internacionais.

Gréfico 1: Denominagdes do responsével de comunicagdo nas empresas

J& nas instituicdes, “responsavel de comunicagdo” é a denominagao predominan-
te, seguida de “assessor de imprensa” e de “chefe do gabinete de comunicagao”. “As-
sessor de imprensa” continua a ser um dos titulos mais presentes na designagao dos
chefes do departamento de comunicagao das instituicdes galegas (Grafico 2).

43



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

Andlise comparativa da gestdo da comunicagio corporativa em empresas e instituigdes - Carmen Costa-Sénchez, José Miguel Tufiez-Lépez & Maria Isabel Miguez-Gonzélez

Gréfico 2: Denominagdes da pessoa responsdvel pela comunicagdo nas instituicdes

IMPORTANCIA PERCEBIDA DA COMUNICAQKO

O aumento da relevincia da comunicagdo nos ultimos cinco anos é, tanto para as
empresas como para as instituicdes, um aspeto consensual (Grafico 3).

Cerca de 96% dos responsaveis de comunicagdo das institui¢cdes consideram que
a comunicagdo é importante para o sucesso da gestdao da organizagdo, seja porque a
consideram um fator decisivo (44%), uma parte importante do sucesso (31%) ou uma
ferramenta complementar (21%). Esta percentagem reduz para 71% no caso das empre-
sas, pois 25% dos seus responsdveis de comunicagdo consideram que a comunicagao é
uma ferramenta decisiva, 22% afirmam que é parte fundamental do éxito, mas para 24%
trata-se de uma ferramenta complementar.

Estes dados sdo consistentes com aqueles que foram obtidos noutros estudos
(Baamonde et al., 2016; Dircom, 2015). Como se pode constatar no Gréfico 3, nas em-
presas, as diferentes no¢des positivas da funcdo de comunicagdo coexistem em per-
centagens semelhantes, o que da a entender que a aposta na comunicagao ainda nao é
estratégica, pois ndo é considerada decisiva para alcancar os objetivos organizacionais.
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Gréfico 3: Nivel de importancia da comunicagdo para instituicdes e empresas

GRAU DE PIANIFICAGAO DA COMUNICACAO

Apesar da importancia global atribuida a comunicagao, apenas 24% das institui-
¢des e 18% das empresas possuiam um plano de comunicagdo formalmente escrito e
vinculado a estratégia organizacional. Numa percentagem ligeiramente maior de casos
(35% das instituicdes e 28% das empresas), o plano estaria em desenvolvimento e, algu-
mas organizac¢des (16% e 15%, respetivamente), estavam a considerar a sua preparagio.

Os dados chamam a atenc¢3o para a baixa percentagem de empresas e instituicdes
que planificam a comunicagdo, independentemente do seu tamanho. Isso significa que,
também em grandes empresas e instituicdes, o trabalho estd a ser realizado sem um
planeamento de comunicacg3o que contribua para a concretizagao dos objetivos estraté-
gicos dessas organizagdes.

Considerando os dados do pais, estes niumeros s3o inferiores aos das empresas de
médio e grande porte, em que 51% das organizag¢des afirmam ter um plano de comuni-
cagao (Dircom, 2015).

No caso de planos de comunicagdo para situacdes de crise, os percentuais sdo
claramente mais baixos, com apenas 8% das empresas e institui¢coes a terem um plano
de crise definido (por escrito), o que mostra uma imprevisibilidade absoluta face aos
possiveis riscos (Tabela 2).
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P1ANO DE COMUNICAGAO VINCUILA-

R ., . P1LANO DE CRISE
DO A ESTRATEGIA DA ORGANIZAGAO

Empresas Instituicdes Empresas InstituicGes
Sim, formalmente escrito 17,7% 24% 7,6% 8%
Ainda n3o, mas estd a ser considerado 15,4% 16% 9,2% 18%
N3o existe 33,8% 18% 60,7% 45%
N3o sabe / N3o responde 4,6% 7% 71% 9%

Tabela 2: Planificagdo da comunicagdo em empresas e instituicdes

EFEITOS DA CRISE

Ao analisar as consequéncias diretas da crise econémica na atividade comunica-
tiva das organizagdes (Grafico 4), verificou-se que cerca de 26% dos responsdveis de
comunicagao das instituicdes e 22% das empresas acreditam que a crise ndo influenciou
a sua atividade comunicativa.

No entanto, no caso das instituicdes, 55% dos entrevistados apontam uma reducao
moderada ou notavel no orcamento de comunicagao (em comparagao com 26% que fa-
lam de um aumento). Ainda assim, a diminui¢3o dos projetos e a¢des de comunicacao,
dos projetos confiados as agéncias, bem como a redugdo do pessoal do departamento
de comunicagdo, ocorrem em menos de 20% dos casos.

Os resultados obtidos mostram que as empresas sentem menos as consequéncias
da crise econémica, embora a diferenca mais notével pareca estar na redug¢do do pessoal
do departamento de comunicagdo, apenas apontada por 1% dos responsdaveis de comu-
nicacdo das empresas. A redu¢ao moderada do orcamento para comunicagdao parece
ser a principal consequéncia negativa que o setor da comunicagdo empresarial sofreu na
Galiza, como resultado da crise.
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Grafico 4: Efeitos da crise na comunicagdo das empresas e instituicdes

DiscussA0O E CONCLUSOES

A gestdo da comunicagdo € uma funcgdo importante para todo o tipo de empresas
e instituicdes, independentemente da sua dimensao ou da sua localizacdo. E através da
comunicagdo que as organizacdes estabelecem rela¢des com o seu publico interno e ex-
terno e, por isso, esta torna-se uma questdo estratégica para o presente e para o futuro
de todas as empresas e instituicoes.

Todavia, ainda que todos os profissionais inquiridos neste estudo lhe tenham atri-
buido importéncia, encontraram-se diferencas relevantes na avaliagdo, na compreensio
e na execucdo da funcao estratégica da comunicac3o.

Em primeiro lugar, e comegando pelos pontos em comum, o nome do responsével
maximo de comunicacdo nas entidades galegas é multiplo e diverso, o que indica que a
terminologia “diretor/a de comunica¢ao” ainda nao entrou no tecido organizacional e
pode significar a auséncia de um valor de gestdo nos cargos associados a comunicagao
nas organizacdes. “Responsavel de comunicagdo” é a opgao mais comum para as em-
presas e as institui¢oes.

Nas empresas, a comunicagao estd intimamente ligada ao marketing, tanto na de-
nominagao do departamento como no nome do seu responsavel. No entanto, no campo
institucional, a variedade terminolédgica nao deixou para trds o rétulo de “assessor de
imprensa”, que prioriza e ao mesmo tempo limita expressamente as atividades do lider
do departamento de comunicagdo as relagdes com os média.

Em segundo lugar, no que diz respeito a existéncia do departamento de comuni-
cacdo, a realidade ¢é diversificada, estando dependente do tamanho da organizagio e o
do seu setor de atividade. No entanto, ainda é necessério um refor¢o da importancia da
comunicagdo como uma funcio especializada, com peso efetivo na tomada de decisdes
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organizacionais. No que diz respeito as pequenas e médias empresas, uma vez que
estas ocupam uma boa parte da estrutura de negdcios na Galiza, era expectavel que
existisse uma aproximacao entre centros de formacao, entre os profissionais e entre as
organizacdes de diferentes setores para consciencializar sobre o papel que o especialista
de comunicagdo pode ocupar ao servico da estratégia empresarial.

Em terceiro lugar, percebeu-se que tanto as empresas como as instituicdes privile-
giam a comunicagdo externa. As empresas preocupam-se mais com as relagdes com o
consumidor, com os fornecedores e com outras empresas (esfera comercial), enquanto
as instituicdes favorecem as relagdes com os jornalistas (impacto nos média).

Em quarto lugar, chama-se a atencdo para o baixo grau de consciéncia estratégica
da comunicacdo, detetado nos dois tipos de organizacdo. As percentagens de planea-
mento estratégico de comunicagdo e de comunicacao de crise s3o muito baixas, princi-
palmente nas empresas. Na compreens3o da comunicagdo estratégica como um fator
indispensdvel ao éxito, o setor institucional mostra-se mais avancado do que o setor
empresarial.

No caso da Galiza, esta investigacao mostrou que a comunicagao institucional é
mais desenvolvida ao nivel estratégico do que empresarial. A explicagdo pode ser en-
contrada na proximidade entre as dreas de comunicagdo institucional e da comunicagio
politica, em Espanha, onde a maioria das posi¢cdes de comunicacio institucional depen-
dem do mandato politico, que vincula claramente a estratégia politica a institucional
(Garcia-Orosa & Vézquez-Sande, 2012; Rodriguez Virgili, 2015). Assim, recomenda-se
que estudos futuros possam abordar as seguintes questdes: a comunicacdo politica pro-
move o desenvolvimento estratégico da comunicagdo institucional? As rela¢gdes com os
média ainda s3o a principal preocupacio da comunicac3o institucional?

Mas, por outro lado, esta forma de retorno do investimento, testada na esfera poli-
tica, é estranha a dindmica da comunicagao empresarial, onde parece que é no comércio
que as empresas galegas apreciam a importancia da comunicagao e, portanto, no setor
de servicos, onde o grau de desenvolvimento estratégico da comunicacao é maior.

Por fim, quanto ao impacto da crise econdémica, esperava-se uma percecao mais
negativa. “A crise n3o influenciou a atividade da organiza¢do” foi uma resposta comum
nas empresas e nas institui¢cées. O impacto negativo parece, no entanto, ser mais pro-
nunciado na esfera institucional. Tal aspeto pode ter como causa a exigéncia cidada que
recai sobre o setor publico, numa situag¢do de cortes e de dificuldades econémicas, onde
a imagem das entidades publicas é mais evidente, ja que destas se espera a prestacao
publica de contas, de acordo com uma gestao transparente dos recursos que pertencem
a todos.
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ReEsumo

Este é um estudo no qual se explora a abordagem de comunicagio de crise utilizada pelas
empresas galegas classificadas como “altamente poluentes”. Tendo como ponto de partida o
Registro Estatal de Emisiones y Fuentes Contaminantes do Ministerio de la Transicién Ecolégica
(PRTR Espanha), foi estabelecido o universo de estudo e analisou-se a atividade comunicativa
das 87 empresas sediadas na Galiza, que possuem o maior indice de emissdes poluentes (soma
de residuos e emissdes do ano de 2016), através da realizagdo de entrevistas em profundidade.
Os resultados foram comparados com aqueles que foram obtidos no ano de 2014, na primeira
fase do estudo, que incluiu a recolha de informacgdes de 120 empresas. O objetivo deste trabalho
foi realizar uma andlise da gestdo de crise destas empresas e, assim, avaliar a atividade comuni-
cativa do setor, bem como a sua evolugio nos ultimos anos (2014-2016).

PALAVRAS-CHAVE
comunicagdo; crise; poluicdo; gestdo; relagdes publicas; Dircom

COMMUNICATION AND CRISIS MANAGEMENT IN GALICIAN
COMPANIES: STUDY OF ITS EVOLUTION IN THE IAST TWO YEARS

ABSTRACT

This study analysed the communicative approach followed by Galician companies clas-
sified as “highly polluting” in crisis situations. Taking as a starting point the Registro Estatal de
Emisiones y Fuentes Contaminantes, dependent of the Ministerio de la Transicién Ecolégica
(PRTR Spain), the universe under study has been established and the communicative activity of
the 87 companies based in Galicia with the highest polluting emissions index (sum of waste and
emissions, data referring to 2016) has been analysed through in-depth interviews. The results are
compared with those obtained two years ago, in the first phase of the study, when information
was collected from 120 companies (data from 2014). The purpose of the study is to carry out an
analysis of crisis management of this companies and thus be able to assess the communication
activity in this sector, as well as its evolution in recent years (2014-2016).
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INTRODUCAO

A presente investigacao analisa a abordagem comunicativa em situacdes de crise,
utilizada pelas empresas galegas classificadas como “altamente poluentes”. O objetivo
foi descrever a gestao da comunicagdo, a fim de avaliar a atividade do sector e, ao mes-
mo tempo, estabelecer uma comparagdao com os resultados obtidos ha quatro anos, na
primeira fase do estudo.

Para desenvolver este trabalho, teve-se como ponto de partida o Registro Estatal
de Emisiones y Fuentes Contaminantes (PRTR Espanha)’, a partir do qual se estabeleceu
o universo de estudo. Esta é uma investigacao que parte da premissa de que as empre-
sas altamente poluentes tém maior possibilidade de sofrer uma crise que afete a sua
comunicagdo e a sua reputagdo. Neste sentido, analisaram-se as estruturas que estas
organizagoes possuem para responder a possiveis situagdes adversas.

ENQUADRAMENTO TEORICO

Partiu-se da hipétese de que as organizagdes que assumem maior risco ambiental
também estao mais suscetiveis para desenvolver a¢des preventivas que incluam planos
de comunicacgdo de crise. De acordo com esta ideia, as empresas e instituicdes que sao
responsdveis pelo maior nimero de derrames téxicos (na atmosfera, na dgua e no solo)
deveriam estar mais preparadas para enfrentar a gestdo de comunicagdo durante uma
crise, possuindo planos adequados para implementar no momento em que surgisse o
problema.

Todas as organizagdes, publicas ou privadas, s3o suscetiveis de sofrer crises que
que afetam a ag¢do comunicativa (Gonzalez Herrero, 1998) e que, portanto, implicam
a perda de confianga dos seus stakeholders e, até, danos na sua reputacgio. Existe uma
multiplicidade de situa¢des que podem desencadear problemas de reputagdo para a
organizagao e, assim, gerar uma crise de comunicagao. Desde problemas financeiros e
humanos a acidentes laborais, tudo pode desencadear situag¢des de risco para aimagem
da organizagdo, pelo que a prevencdo pode ser determinante em muitos casos. Assim,
dispor de mecanismos comunicativos que permitam suprir e atenuar a crise pode ser de
vital importancia na hora de dar continuidade a organizagao.

Para fazer frente a estas situagdes, o departamento responsdavel pela gestdo da
comunicagdo deve criar documentos especificos, denominados “planos de crise”, que
permitem abordar, de um modo sereno e tranquilo, as eventualidades que ameacam a
organizac3o. O plano de crise ajudard na decisdo do que fazer em cada situagdo, evitan-
do momentos de risco que possam pér em perigo a sobrevivéncia da empresa. A sua

' Ver http://www.prtr-es.es
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auséncia revela falta de preparagado e coloca a organizagio em situacao de imprevisibili-
dade, em resultado da qual:

1. produzir-se-d4 um atraso, tanto na preparagdo como na aplicagdo dos procedimentos de urgéncia;

2. criar-se-d confusdo e descoordenagdo, como resultado da falta de antecipagdo, a qual dard lugar a
desconfianca, muitas vezes motivada pelo siléncio da organizagdo (Ongallo, 2000); ndo se pode
esquecer que a informagdo é a base de todas as decisdes, pelo que a organizacdo precisa de ter
acesso a toda a informacdo disponivel antes de tomar uma decisdo adequada (Harrison, 2002).

Ent3o, a principal finalidade do plano de crise é servir de elemento central na ges-
tdo comunicativa da crise: é o primeiro elemento a ter em conta no plano de conti-
nuidade em caso de um desastre que afete os servicos prestados pela organizacao, o
qual facilita a tomada de decisdes sobre o futuro (Ferndndez-Souto, Puentes-Rivera &
Véazquez-Gestal, 2016).

Perante esta situagdo, parece légico pensar que as organizacdes suscetiveis de ter
acidentes laborais, cujas consequéncias possam por em perigo a sua existéncia, como
¢ o caso das empresas altamente poluentes, contem com este tipo de documentos para
atuar de forma mais imediata, sem perder tempo, procurando a maxima eficacia e efi-
ciéncia em prol da sua sobrevivéncia e da recuperacio da sua reputacio.

AsS EMPRESAS GALEGAS E AS ESTRUTURAS COMUNICATIVAS

Para compreender o objeto de estudo, foi necessario refletir sobre as organizagdes
e sobre as suas estruturas comunicativas, bem como sobre os mecanismos de relag¢oes
publicas de que dispdem para atuar em situagao de crise. Esta investigagao tem por base
dois marcos tedricos: a estrutura da comunicacao do objeto de estudo, e a sua postura
de prevencio e de gestdo de crise.

Encontraram-se poucos trabalhos que procuraram analisar a estrutura comuni-
cativa das organizacdes galegas. Para além de estudos especificos que incidem sobre
institui¢cdes hospitalares (Costa-Sdnchez, 2012), sobre municipios galegos ou sobre pe-
quenas e médias empresas (Ferndndez-Souto & Puentes-Rivera, 2014), ndo existem refe-
réncias que se ocupem, em profundidade, deste assunto, a exce¢do da primeira fase da
presente investigacdo, publicada em 2016 (Ferndndez-Souto et al., 2016).

Existem muitos estudos que analisam a estrutura comunicativa e a figura do Dir-
com, em Espanha (Alloza, Garcia Perrote & Panadero, 2007; Armendariz, 2015; Benavi-
des, 1993; Casado Molina, Méndiz Noguero & Peldez Sanchez., 2013; Costa, 2001, 2009,
2011; Dircom, 2010, 2013, 2015a; Dircom Catalunya, 2013; Farias, Paniagua & Roses,
2010; Freixa, 2004; Garcia Santamaria, 2011; Gonzalez Molina, 2011; Gutiérrez Garcia &
Rodriguez Virgili, 2015; Matilla, 2010, 2015; Matilla & Marca, 2011; Miguez & Baamon-
de, 2011; Morales & Enrique, 2007; Moreno, Zerfass & Navarro, 2010; Sdez, Matilla &
Cuenca, 2015). Com a sua leitura, concluiu-se que existem duas estruturas fundamentais
para a gestdo da comunicagdo das organizagdes: uma interna, como um departamento
de comunicagao integrado; e uma externa, de apoio, que diz respeito a alguma entidade
subcontratada de forma pontual ou permanente.
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Em relagdo a importdncia que as organizagoes atribuem a existéncia de departa-
mentos de comunicacdo internos, resgataram-se os dados fornecidos por Ferndndez-
-Souto e Puentes-Rivera (2014). Os autores concluiram que, entre 1993 e 2009, poucas
empresas galegas dispunham de um departamento de comunicagdo especifico, sendo
que praticamente nenhuma empregava especialistas na matéria. Além disso, menos de
metade das pequenas e médias empresas analisadas afirmaram desenvolver a¢des de
comunicacdo. Em 2010, a evolugdo tinha sido escassa e apenas 18% das empresas ana-
lisadas contava com um departamento integrado — ou, pelo menos, com uma pessoa
encarregada de gerir a comunicagdo, formada na area. Todavia, (90%) destes profissio-
nais ndo tinham formacao especializada em comunicagdo e/ou relagdes publicas (Fer-
nandez-Souto & Puentes-Rivera, 2014).

Esta é uma tendéncia nacional, j4 que segundo Duefias (2016), as pequenas e
médias empresas (que constituem mais de 98% do tecido empresarial espanhol) tém
a sua gestdo de comunicagdo pouco desenvolvida, investindo poucos recursos na area.
Seguindo esta linha de pensamento, Gémez (2011), indica que a comunicagio “assus-
ta as pequenas e médias empresas” (p. 120), que a consideram como uma atividade
prépria das grandes organizac¢des e das multinacionais. Duefias (2016) indicou, ainda,
que a comunicagdo organizacional se reduz, fundamentalmente, ao estabelecimento de
relagdes com os clientes, e a sua gestao é realizada sem nenhum tipo de planeamento
prévio, limitando-se ao desenvolvimento de a¢des isoladas: através da criagao de folhe-
tos, catdlogos; de publicidade na imprensa; de promog¢des com o cliente final; ou através
da forca de vendas. A interpretacdo da atividade comunicativa nas pequenas e médias
empresas estd relacionada com as vendas, deixando de lado os seus publicos internos
e, sobretudo, os publicos externos que nao sao clientes. Nada parece indicar que este
tipo de organizagdes aposte na gestdo e prevencdo de crise, mas, se o fizer, recorre a
profissionais externos, no momento em que surge o problema.

E neste contexto que se destaca a atividade profissional de agéncias de comuni-
cacgdo e de relagdes publicas, que oferecem servigos de comunicagdo de crise. Segundo
o Empresite, em Espanha existem mais de 600 empresas que oferecem servicos de
comunicagdo de crise sendo, na sua maioria consultoras e agéncias de comunicacao,
publicidade e/ou relagdes publicas®. A maior parte destas agéncias situa-se em Madrid
(5.536 empresas) e em Barcelona (1.807). Para completar estes dados, existe a lista pu-
blicada pela Top Comunicacién3, que seleciona as 20 principais agéncias que operam em
comunicacao de crise.

Quando comparado com estes dados nacionais, o caso galego é muito mais li-
mitado. Segundo o Empresite, nas quatro provincias galegas existem 637 empresas de
comunicacdo e relagdes publicas, dado que nao coincide com o guia de comunicagao
que a Xunta de Galicia publica4, no qual se identificam 274 empresas catalogadas como

2 Retirado de https://empresite.eleconomista.es/Actividad/COMUNICACION-DE-CRISIS/

3 Retirado de https://www.topcomunicacion.com/agencias-especializadas-en-comunicacion-de-crisis-guia-de-la-comuni-
cacion/

4 Retirado de https://www.xunta.gal/guia-da-comunicacion?p_p_id=1_WAR_guiacomunicacionportlet&p_p_
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agéncias de publicidade, comunicacdo e relagdes publicas. Nao existe, nestas listas, in-
formacao sobre os servicos oferecidos, pelo que nao se conseguiu perceber quais destas
agéncias dispdem de servicos de gestdo de crise na Galiza.

Seja como for, a realidade das agéncias de relagdes publicas e de publicidade é va-
ridvel, pelo que — tal como se discute na seccao de metodologia — se limitou o universo
de estudo a agéncias de comunicagdo que oferecem servigcos de gest3o de crise as gran-
des empresas (selecionadas de acordo com os dados de fatura¢do) e que estdo assinala-
das no relatério de relagdes publicas de 2018, elaborado pela agéncia Torres y Carreras®.

A GESTAO COMUNICATIVA DA CRISE

Outro assunto discutido nesta investigacdo diz respeito a gestdo comunicativa da
crise. Segundo Losada (2016):

a crise e a comunicagdo estao tao estreitamente relacionadas que pode
duvidar-se do cardter de um acontecimento se este passar discretamente e
sem ruido, pelas vidas dos afetados. Se n3o é necessdrio dar explicagdes,
se se pode prescindir de justificar o sucedido, se ndo se tem de advertir
ninguém, se n3o se tem de pedir desculpas a ninguém, se nao é preciso
contar o passado, que sentido tem continuar a falar da crise? Nao se pode,
consequentemente, exagerar o papel de quem tem a responsabilidade de
comunicar nas crises, nem a importancia de que esta pessoa esteja conve-

nientemente preparada para levar a cabo a sua tarefa. (pp. 12-13)

Todas as organizag¢des sdo suscetiveis de sofrer uma situagao de crise, mas ndo na
mesma dimens3o (Rodriguez-Perea, 2016). De igual modo, nem todas as organizagdes
sdo capazes de realizar uma aposta na prevencdo e na gestdo comunicativa de uma
crise, com a intencdo de minimizar as suas consequéncias de modo a manter e/ou recu-
perar determinada reputagdo para com os seus diferentes publicos.

Concordando com Ruiz Mora (2015), determinar como agir em situagdes criticas,
desde a comunicag3o ao decorrer da crise, facilitard a resolu¢ao da mesma com meno-
res impactos negativos para a organizagao. No entanto, hoje em dia, sdo muitas as orga-
nizagdes que continuam a considerar desnecessario investir, permanentemente, na sua
comunicagdo de crise e preferem recorrer a contratacio de servicos especificos de ges-
t3o de crise quando o problema j4 existe e j4 alcangou uma certa relevincia social. Quan-
do assim é, a gestdo e a resolugdo da crise s3o muito mais complexas, do que se esta
tivesse sido gerida mais cedo e se existisse, na organizagdo, um projeto de prevencao.

Quando o problema ja estd a porta é fundamental ganhar tempo, e para tal, é
imprescindivel que os responsdveis da organizagao saibam como e quando agir. Contar

lifecycle=o&p_p_state=normal&p_p_mode=view&p_p_col_id=column-2&p_p_col_count=1&_1_WAR_guiacomu-
nicacionportlet__spage=%2Fportlet_action%2Fguiacomunicacion_portlet%2Farbol%3FidOrganismo%3D466&_
1_WAR_guiacomunicacionportlet_idOrganismo=466

5 Retirado de https://historico.prnoticias.com/comunicacion/facturacion-del-sector-rrpp/20167834-ranking-agencias-co-
municacion-mas-facturan
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com um documento prévio, nomeadamente com um plano de crise que estruture e
especifique as principais estratégias de atuacdo, seria de grande interesse. Segundo De
Gasperin (2015), o plano de crise inclui um conjunto de instrumentos e de possibili-
dades institucionais que ensinam a enfrentar, com sucesso, este fenémeno perigoso e
complexo que é a crise.

Porém, ainda sao muitas as organizag¢des que n3o fazem esta aposta, carecendo de
planos de comunicacao de crise que sirvam de modelo de atuacdo e que ajudem as em-
presas a assumir responsabilidades com cada um dos seus publicos, a gerir a presenca
nos meios de comunicagio e a fazer um acompanhamento posterior a crise.

METODOLOGIA

A hipétese de partida é que as empresas mais poluentes da Galiza continuam sem
dar a devida importancia a gestao comunicativa da crise. Todavia, também ¢é certo que
muitas delas realizaram, nos ultimos anos, importantes investimentos quer para reduzir
as suas emissoes poluentes, quer para minimizar as possibilidades de crise.

Tal como se mencionou, para o estudo utilizaram-se os dados compilados no Re-
gistro Estatal de Emisiones y Fuentes Contaminantes. Este registo fornece informagao
sobre as emissdes de substancias poluentes para a atmosfera, para a dgua e para o solo
e disponibiliza, ainda, dados sobre transferéncias de residuos das principais industrias e
de outras fontes pontuais e difusas, permitindo a sua selecdo por territérios.

Para esta investigacdo, delimitou-se a pesquisa a comunidade auténoma da Ga-
liza. Realizou-se, entdo, uma soma da totalidade de emissdes e de residuos poluentes
em duas fases: em setembro de 2015, com dados de 2014; e em setembro de 2018, com
dados de 2016. Convém destacar que os dados referentes a 2017 foram publicados em
fevereiro de 2019, pelo que no momento desta investigac3o, no era possivel utiliza-los.

A pesquisa foi conduzida de acordo com as seguintes varidveis: totalidade de re-
gistos na comunidade auténoma da Galiza, nos anos de 2014 e de 2016; atividade eco-
némica CNAE®-2009; atividade multiselec¢ao; dados relativos a emissdes; e dados rela-
tivos a residuos. Assim, analisaram-se 120 empresas no ano 2014 e 87 em 2016. Deve-se
indicar que, ao realizar o somatério dos dados referentes a emissdes e a residuos, os
investigadores repararam na existéncia de empresas em ambas as listas, o que reduz o
seu total. Por outro lado, também h& que destacar que, desde a publicagio oficial dos
dados do PRTR até a elaboragdo deste estudo, passou um periodo de tempo durante o
qual algumas empresas presentes na lista oficial deixaram de estar operacionais’.

Uma vez definido o objeto de estudo e a sua dimensao espécio-temporal, especi-
fica-se, em seguida, a metodologia da investigacdo. Em primeiro lugar, realizou-se uma
ronda de entrevistas em profundidade com os responsdveis de comunicagio das ditas
organizagdes — quando existiam —, bem como uma revisdo hemerografica das suas cri-
ses anteriores e/ou presentes, e o respetivo tratamento e gestao informativa. O objetivo

¢ Classificagdo Nacional de Atividades Econémicas.

7 Ver http://www.prtr-es.es/informes/facilitylevel.aspx
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desta etapa de investigacdo foi compilar dados sobre as estruturas internas de comu-
nicacdo das empresas analisadas, comparando esses dados com as informacgdes que
foram publicadas nos meios de comunicagdo, sobre as crises passadas.

Em seguida, realizaram-se entrevistas a profissionais de gestao de crises (em
particular, especialistas em prevencdo e gestao de crises comunicativas das principais
agéncias de comunicacao e relacdes publicas sediadas em Espanha), com o intuito de
recolher dados que pudessem ser comparados com aqueles que foram fornecidos pelas
préprias empresas. Optou-se por limitar o universo de estudo a agéncias de comunica-
cdo que oferecem servicos de gestdo de crise as principais empresas descritas no relato-
rio de relagdes publicas de 2018, realizado pela agéncia Torres y Carreras?.

Finalmente, realizou-se uma ilustragcdo gréfica dos resultados, para clarificar as
conclusdes do estudo, assim como para proceder a confirmagdo ou n3o da hipétese
de partida: as empresas mais poluentes da Galiza continuam sem dar importancia su-
ficiente a gestao comunicativa das crises; porém, muitas delas tém vindo a realizar, nos
ultimos anos, importantes investimentos na reducdo das suas emissdes poluentes e
na minimizacdo do aparecimento de crises. Contudo, praticamente nenhuma empresa
conta com planos de crise nem com disposicdes especificas para gerir, do ponto de vista
da comunicagdo, uma situacao deste tipo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Analisam-se, em seguida, os resultados do estudo.

Em primeiro lugar, conclui-se que a comunidade auténoma galega conta com um
problema relativamente a gestdo de residuos. Tal como se pode ver no Gréfico 1, a série
cronolégica de emissdes na Galiza vai aumentando.

Gréfico 1: Série cronolégica de emissdes na Galiza

Fonte: http://www.prtr-es.es/informes/seriespollutant.aspx

A abordagem difere um pouco quando nos referimos a dados de residuos. No
Grafico 2, pode-se observar uma tendéncia ascendente n3o tdo acentuada no caso das
emissdes, mas com uma recuperacio importante em 2015. Ainda assim, os dados de
residuos também s3o alarmantes.

& Ver https://prnoticias.com/comunicacion/facturacion-del-sector-rrpp/20167834-ranking-agencias-comunicacion-mas-
-facturan
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Gréfico 2: Série cronoldgica por residuos na Galiza

Fonte: http://www.prtr-es.es/informes/serieswaste.aspx

De acordo com estes dados, seria l6gico pensar que quanto maior o nimero de
toneladas de emissdes e residuos, mais preocupadas estariam as organizagdes poluen-
tes em proteger-se e em preparar-se para possiveis situa¢oes adversas. No entanto, este
raciocinio parece contradizer-se com os dados obtidos nas préprias organizacdes.

Na primeira fase do estudo, de acordo com as declara¢des dos responsaveis de
comunicagdo, constatou-se que a tendéncia era o improviso. Apesar de se analisarem
sectores altamente poluentes, percebeu-se que — em grande medida — os seus respon-
sdveis ndo contavam com planos de gestao de crise. Neste periodo, apenas os diretores
de comunicagdo de 15,8% das empresas estudadas confirmaram que tinham superado
alguma crise e nenhum dos entrevistados reconheceu, abertamente, ter sofrido algum
tipo de crise reputacional. Porém, as referéncias hemerograficas confirmaram que houve
repercussdao medidtica de certos problemas em algumas das organizagdes analisadas,
nao obstante nenhuma delas ter uma componente relacionada com a gestao de resi-
duos ou com a poluigao.

Em seguida, foram analisadas as estruturas internas encarregues da gestao da
comunicagdo e da execucdo dos planos de crise. Segundo os dados de 2014, havia um
equilibrio entre as organiza¢des que contavam com um departamento especifico de co-
municac¢do e as que n3o detinham esta estrutura (Gréfico 3).
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Gréfico 3: Existéncia de departamentos de comunicag3o nas empresas analisadas no ano 2014

Fonte: Ferndndez-Souto et al., 2016, p. 54

Face a este dado, esperava-se uma melhoria com o decorrer do tempo, nomea-
damente através do incremento do niimero de departamentos de comunicagdo no ano
2016. Contudo, em vez de se detetar uma evolug3o, verificou-se um retrocesso, uma vez
que o nimero de departamentos especificos de comunicagdo em vez de crescer, reduziu
(Gréfico 4).

Griéfico 4: Existéncia de estruturas internas de comunicagdo nas empresas analisadas no ano 2016

Em seguida, analisou-se a existéncia de planos de crise. Para tal, perguntou-se aos
diretores de comunicacao se tinham algum plano de crise escrito. O entrevistador insis-
tiu bastante para que o modelo estivesse “escrito”, porque em muitas das organizagoes
analisadas, tanto o diretor da empresa como o diretor de comunicagado afirmavam saber
como proceder numa situagdo de crise, mas n3o havia nada escrito nem nenhuma in-
dicacdo de que o conhecimento era partilhado com outros membros do departamento
ou da dire¢do da organizacdo. Verificou-se, entdo, que no ano de 2014, sé 358% das
empresas estudadas contavam com um plano de comunicagdo escrito (Gréfico 5).
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Gréfico 5: Existéncia de planos de crise comunicativos nas empresas altamente poluentes na Galiza, ano 2014

Fonte: Fernandez-Souto et al., 2016, p. 55

A segunda fase do estudo ndo mostrou nenhum avanco, dado que a maior parte
das organizacdes continuou sem descrever a existéncia de planos de gest3o de crise es-
pecificos (Gréfico 6). De facto, de acordo com os ultimos dados recolhidos, identificou-se
um importante nimero de respostas de “n3o sabe/n3o responde”, o que é preocupante,
considerando a importincia que o plano de crise deveria assumir nestas organizagoes.
Mas, ao mesmo tempo, este resultado parece coerente com os dados obtidos acerca da
existéncia de departamentos de comunicagao dentro destas organizacdes: se se verifi-
ca a presenca de menos departamentos especificos de comunicagdo, em 2016, parece
l6gico que a profissionalizagdo destas estruturas e, portanto, das atividades relaciona-
das com a comunicagdo e com a gestao da reputagdo sejam menores. Se n3o existem
profissionais de comunicacdo, o seu desconhecimento face aos procedimentos de uma
situacdo de crise também é maior.

Grafico 6: Existéncia de planos de crise comunicativos nas empresas altamente poluentes na Galiza, ano 2016
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Neste estudo analisaram-se, também, os dados relativos a formacdo dos respon-
sdveis de comunicagdo, que estdo encarregues de gerir a situacao de crise. Nos dados
de 2014, denotou-se um certo equilibrio entre os profissionais que se formaram espe-
cificamente em comunicagdo (41,7%) e os que provinham de outras areas (Gréfico 7).

Griéfico 7: Formacdo académica dos responsdveis de comunica¢do das empresas analisadas no ano 2016

Fonte: Fernandez-Souto et al., 2016, p. 55

No entanto, os dados de 2016 indicam que hd uma maior especializagao profis-
sional dos individuos que gerem a comunicagado nestas empresas, pois, a maioria conta
com colaboradores com formacgdo superior na drea da comunicagio (Gréfico 8).

Gréfico 8: Formagdo académica dos responsdveis de comunicacio
das empresas analisadas no ano 2016

Ainda assim, é importante referir que a maioria destes profissionais que dirigem os
departamentos de comunicagdo sao formados em jornalismo e em marketing, tanto em
2014 como em 2016. Segundo os dados analisados, podemos afirmar, entdo, que nestas
empresas parece haver uma tendéncia para a diminicdo das estruturas especificas de
comunicagdo, mas para um aumento de profissionais. Tendéncia que se nota, sobretu-
do, nas grandes empresas sediadas na galiza. Quando estas sdo comparadas com as
pequenas e médias empresas, fundamentalmente do setor pecudrio, verifica-se que nao
existem estruturas de gest3o e de direcdo da comunicacao, pois esta é considerada uma
atividade que envolve gastos, cujo investimento é desnecessario.
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Para complementar estes dados, na segunda fase do estudo incorporou-se uma
nova varidvel a investigacdo, e questionaram-se os diretores de comunicagdo sobre a
subcontratagdo de servicos de comunicagao (Grafico 9).

Gréfico 9: Subcontratagdo de servigos de comunicag3o externos das empresas objeto de estudo, 2016

Mais uma vez, os dados evidenciam a escassa preocupagao das organizacdes face
as atividades de comunicagdo: a maioria das empresas analisadas n3o subcontrata ser-
vicos de comunicagdo, assim, estes continua a ocupar um papel irrelevante na planifica-
¢3o estratégica destas entidades.

Para completar esta informagdo, contactaram-se as 10 principais agéncias de co-
municagdo que operam em Espanha (seguindo o relatério de relagdes publicas 2018
realizado pela agéncia Torres y Carreras). Em seguida, estas agéncias foram questio-
nadas sobre os servicos de gestdao de crises que oferecem, bem como sobre o facto
de trabalharem, ou n3o, com o tipo de empresas que se discute neste estudo. Das 10
agéncias contactadas, apenas cinco colaboraram com o estudo, mas sdo uma amostra
representativa, ja que todas disponibilizam servicos relacionados com a gestao de crises
(no caso de Llorente y Cuenta essa funcdo representa 30% da faturacio global da firma;
para a Tinkle varia entre 5% e 10%), e trés das cinco trabalham com empresas altamente
poluentes sediadas na Galiza, ainda que, devido as cldusulas de confidencialidade assi-
nadas com os clientes, ndo possam divulgar mais dados.

CONCLUSOES

Tal como indica Sédnchez Calero (2004), a crise é um dos fenémenos mais genui-
nos da gestao da comunicagdo, pois, seja de que natureza for, afeta toda a organizagdo.
Porém, parece que os empresdrios galegos nao partilham desta visao, ja que a gestao de
crise, na Galiza, ainda parece estar numa fase inicial. Esta foi uma conclusdo da primeira
fase do estudo, que se reforcou na segunda etapa aqui apresentada, e cujas principais
conclusdes se sintetizam:

1. apesar de todos os anos, na Galiza, se registar um maior nlimero de emissdes e residuos poluen-
tes, as empresas que os geram ndo apostam na comunicagdo, pois, ndo criam estruturas internas
para a sua gestdo auténoma, nem veem a necessidade de subcontratar externamente estes servi-
cos. Na verdade, as empresas galegas de caracter poluente, reunidas no PRTR do ano 2016, tinham
com menos departamentos de comunicagdo do que em 2014. Face a esta informagdo, também
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existe uma elevada percentagem de organiza¢des que ndo mostram interesse em contratar servigos
especializados e, talvez mais grave ainda, sdo muitas as que desconhecem por completo esta reali-
dade e ndo sabem se subcontratam, ou ndo a¢des ou instrumentos de comunicac3o e de rela¢des
publicas;

2. relacionado com este assunto, estd a inexisténcia de planos de crise. Se em 2014 apenas 35 das
empresas estudadas afirmavam ter um plano de crise escrito, em 2016 o numero baixou para 17;

3. a profissionalizagdo dos colaboradores que gerem a comunicagdo nas empresas continua na mao
de especialistas em marketing, em ciéncias da comunica¢do ou em jornalismo. Todavia, também ¢
verdade que se nota uma tendéncia para o decréscimo de profissionais formados em dreas alheias
a comunicagdo. Verificou-se, ainda assim, um aumento do niimero de licenciados noutras areas
das Ciéncias da Comunicacdo, como é o caso de publicidade e das relagdes publicas ou da comu-
nicagdo audiovisual;

4. estes dados devem ser analisados partindo da reflexdo de que a maior parte das organizacdes
entrevistadas sdo pequenas e médias empresas e que, por isso, interpretam a comunicagdo como
uma despesa e ndo como um investimento. Os resultados das entrevistas realizadas indicaram
que as empresas que detém departamentos de comunicacdo, com profissionais especializados e
com investimento na gestdo comunicativa de uma crise, s3o as multinacionais (Endesa, Repsol,
Ence, etc.). Jd as pequenas e médias empresas, ligadas sobretudo ao setor pecudrio, carecem de
investimento neste campo;

5. por fim, constatou-se que algumas destas empresas recorrem a especialistas externos de renome,
contratando servicos a agéncias de relagdes publicas e de comunicagdo, que operam ao nivel na-
cional e internacional.

Qualquer organizagdo comunica, mesmo que nao o deseje. Quando as empresas
se dedicavam unicamente a producdo, a comunicagdo era considerada uma ferramenta
acesséria. Todavia, atualmente, esta é um elemento fundamental e estratégico para que
uma organizacdo alcance a diferenciagdo desejada e, sobretudo, para que persiga um
posicionamento concreto e uma determinada reputagdo para com os seus diferentes
publicos.

As organiza¢des devem basear a relagdo com os seus stakeholders na confianca
e na transparéncia, assumindo os seus compromissos. Esta necessidade é maior nas
empresas altamente poluentes, nas quais a responsabilidade social ¢ mais evidente.
Contudo, nos casos analisados, parece que ainda hd muito caminho a percorrer.
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ReEsumo

Este artigo tem como tema a comunicagdo oficial de crise da Presidéncia da Republica
Portuguesa (PRP) durante os incéndios florestais que aconteceram nos meses de junho e de ou-
tubro de 2017, conhecidos, respetivamente, como “tragédia de Pedrégao Grande” e “incéndios
de outubro”. Os incéndios de 2017 foram os mais nefastos da histéria de Portugal e receberam
uma grande cobertura dos média internacionais. Naquele ano, Portugal foi o pais que mais so-
freu com os fogos, de acordo com o relatério da Unido Europeia (2018), tendo sido responsével
por, aproximadamente, 90% das mortes causadas por incéndios. O principal fundamento teéri-
co do estudo é a teoria situacional de comunicagdo de crise (TSCC) (Coombs, 2007). Na TSCC,
Coombs (2007) identificou as varidveis envolvidas numa crise e apresentou as estratégias de res-
posta mais adequadas a serem aplicadas a cada tipo de crise. Por meio do método da andlise do
discurso, descrevemos e comparamos a comunicagao da Presidéncia da Republica Portuguesa
na gestdo dessas duas crises de origens semelhantes (incéndios florestais) separadas por ape-
nas quatro meses (junho e outubro de 2017). A nossa intencdo é contribuir para a compreensao
das estratégias de resposta propostas por Coombs (2007) quando aplicadas a uma comunica-
¢do exclusivamente baseada no modelo de informacao publica (Grunig & Hunt, 1984). A inves-
tigacdo concluiu que a PRP optou pela estratégia de gestdo do significado (Coombs, 2015) com
informacdes de ajuste e predominancia das respostas reparativas primdrias da categoria “re-
construgdo” e subcategoria “compensagio”, produzindo a resposta adequada segundo a TSCC
(Coombs, 2007). No entanto, observamos que a comunicacdo de crise da PRP para os incéndios
de 2017 é um caso em que as caracteristicas pessoais do emissor e as varidveis — responsabili-
dade pela crise, histérico da crise e reputacgdo relacional anterior — foram mais relevantes para a
comunicagdo de crise do que as mensagens propriamente ditas.

PALAVRAS-CHAVE
comunicagdo de crise; relagdes publicas; assessoria de imprensa; TSCC; incéndios em Portugal

WHEN THE SENDER IS THE MESSAGE: THE COMMUNICATION
OF MARCELO REBELO DE SOUSA ABOUT THE 2017 FIRES

ABSTRACT

The theme of this article is the official crisis communication of the Portuguese Presidency
(Presidéncia da Republica Portuguesa — PRP) during the forest fires that occurred in June and
in October 2017, respectively known as the “tragedy of Pedrégdo Grande” and the “October
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fires”. The fires of 2017 were the most harmful in Portuguese history and received wide cover-
age in the international media. That year, Portugal was the country that most suffered with fires,
according to an European Union report (2018), accounting for about 90% of deaths caused by
this type of fire in the entire area covered by the report. The main theoretical basis of this study
is situational crisis communication theory (SCCT) (Coombs, 2007). In SCCT, Coombs (2007)
identified the variables involved in a crisis and presented the most appropriate response strate-
gies to be applied to each crisis type. Through the discourse analysis method, we described and
compared the Portuguese Presidency’s communication on the management of these two crises
of similar origins (forest fires), only four months apart (June and October 2017). Our aim is to
contribute to an understanding of the response strategies proposed by Coombs (2007) when
applied to communication exclusively based on the public information model (Grunig & Hunt,
1984). The research concluded that the PRP opted for the managing meaning strategy by adjust-
ing information and predominance of the primary repair responses of the category “rebuild” and
subcategory “compensation”, producing an appropriate response according to SCCT (Coombs,
2007). However, we note that the PRP crisis communication for the 2017 fires is a case in which
the personal characteristics of the sender and the variables — crisis responsibility, crisis history
and prior relationship reputation — were more relevant to the effectiveness of crisis communica-
tion than the messages themselves.

KEYwoRrDS
crisis communication; public relations; press office; SCCT; Portugal fires

INTRODUCAO

Mais de 100 pessoas mortas em menos de quatro meses em fogos em
Portugal. Por muito que a frieza destes tempos, cheios de numeros e de
chavdes politicos, econédmicos e financeiros nos convidem a minimizar ou
banalizar, estes mais de 100 mortos nao mais sairdo do meu pensamento,
como um peso enorme na minha consciéncia tal como no meu mandato
presidencial. (Marcelo Rebelo de Sousa, Presidente da Repuiblica Portugue-
sa, 17 de Outubro de 2017)’

Em 2017, o mundo foi surpreendido pela dimensdo dos fogos e pelo nimero de
vitimas jamais registado na histéria de Portugal: até 31 de outubro, o fogo havia ardido
mais de 442 mil hectares e vitimado 115 pessoas. Assim, os incéndios em Portugal foram
considerados um dos cinco maiores desastres naturais do ano (Unido Europeia, 2018).
O trecho do pronunciamento do presidente da Republica Portuguesa, Marcelo Rebelo
de Sousa, proferido no dia 17 de Outubro de 2017, em direto de Oliveira do Hospital,
concelho onde os fogos fizeram 12 mortes (Incéndios: Oliveira do Hospital homenageia
vitimas mortais com memorial “15 de outubro”, 2017), expressa a gravidade da tragédia
que se abateu sobre o Pais e a forma carregada de emocdo como o Presidente conduziu
a sua atuagdo perante os incéndios de 2017.

Naquele ano, Rebelo de Sousa priorizou na sua agenda estar préximo das vitimas
das tragédias, e conduziu a sua agdo politica com afetos (Lopes & Espirito Santo, 2019).

' Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=136887
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Em relacdo ao governo, no seu discurso, o Presidente foi “implacavel nas criticas”, exer-
cendo a sua fungdo presidencial de “empurrar o governo para determinadas decisdes”
(Lopes & Espirito Santo, 2019, pp. 253-254).

As florestas ocupam 67% do territério portugués e, para além da sua importancia
ambiental, tém grande relevincia econémica para o pais. Dados do Instituto da Con-
servacdo da Natureza e das Florestas (ICNF, 2019) atribuiram ao setor florestal 1,2% do
produto interno bruto (PIB), 10% das exporta¢des e 92 mil postos de trabalho diretos.
A ocorréncia de grandes incéndios florestais é, logo, um grande risco para o setor e
prejudicial para toda a populagao portuguesa, e ndo um problema circunscrito as dreas
atingidas.

Em 2017, até 31 de outubro, “registaram-se 214 incéndios enquadrados nesta ca-
tegoria que queimaram 412.781 hectares de espacos florestais, cerca de 93% do total da
area ardida” (ICNF, 2017, p. 8) em Portugal. Entre 1 de janeiro e 31 de outubro daquele
ano, arderam 442.418 hectares, mais de cinco vezes a média da area contabilizada nos
dez anos anteriores (2007-2016), que foi de 83.780 hectares (ICNF, 2017). Em relacao
aos dez anos anteriores, 2017 teve o sexto maior niimero de ocorréncias e a maior drea
ardida.

Os incéndios de 2017 foram os mais tragicos da histéria de Portugal e receberam
grande cobertura pelos média internacionais (Imprensa de todo o mundo com os olhos
em Portugal devido aos incéndios, 2017). As ocorréncias mais significativas acontece-
ram em junho, com os incéndios deflagrados no dia 17, conhecidos como a “tragédia de
Pedrégao Grande” e; em outubro, com os incéndios deflagrados no dia 15, chamados de
“incéndios de outubro”.

Area , CasaAs EMPRESAS
VITIMAS FATAIS FERrIDOS , p
ARDIDA (HA) DESTRUTDAS DESTRUTDAS
Pedrégao Grande 51.944 66 253 500 50
Incéndios de outubro 223.901 49 70 1.500 500

Tabela 1: Impacto dos incéndios de 2017 em Portugal

Fonte: Elaborado pelas autoras com base no relatério do ICNF (2017) e “Incéndios
de Outubro fizeram 49 mortos e atingiram 1.500 casas” (2018)

Como se pode ver na Tabela 1, os incéndios de outubro destruiram 223.901 hecta-
res, enquanto os de junho foram responsaveis pela devastacdo de 51.944 hectares. Se a
tragédia de Pedrégao Grande foi menor em extensao, em nimero de mortes e feridos
ela teve maior gravidade em relagdo aos incéndios de outubro: 66 vitimas fatais (versus
49) e 253 feridos (versus 70). Ja sobre a perda de patriménio, os numeros dos incéndios
de outubro superaram os de Pedrégao Grande: 1.500 casas (versus 500) e 500 empresas
(versus 50) foram arruinadas pelo fogo.

O relatério da Unido Europeia, publicado em 2018, sobre os incéndios florestais do
ano anterior na Europa, no Oriente Médio e no Norte da Africa destacou a gravidade dos
fogos em Portugal. O relatério revelou que Portugal foi o pais que mais sofreu com os
fogos naquele ano, com 21.006 ocorréncias e 115 vitimas mortais, de um total de 127 em
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toda a area abrangida pelo relatério. Em drea ardida, Portugal ficou em segundo lugar
(540.630 hectares), atrds apenas da Federagao Russa (1,4 milhdo de hectares).

O estudo apresentado neste artigo emerge da pesquisa iniciada pela primeira auto-
ra (Toniolo, 2019) durante o seu mestrado em Comunicacao Estratégica na Universidade
da Beira Interior com a orientacdo da segunda autora.

O PRESIDENTE E 0S INCENDIOS DE 2017

O Presidente da Republica Portuguesa em 2017 e, portanto, no periodo em que
ocorreram os tragicos incéndios, era o professor catedratico de direito Marcelo Rebelo
de Sousa, cujo mandato teve inicio em 9 de marco de 2016. Rebelo de Sousa, filiado no
Partido Social Democrata (PSD), é o quinto presidente eleito democraticamente desde a
Revolucdo dos Cravos. Politicamente, o presidente Rebelo de Sousa posiciona-se como
centro-direita (Bial, 2019).

Antes de entrar para a politica, Rebelo de Sousa foi, por décadas, além de profes-
sor, comunicador e comentador politico. Da sua experiéncia junto aos meios de comu-
nicagdo social — inicialmente no jornal, depois na radio e, finalmente, na televisdo — o
Presidente herdou uma enorme popularidade que o ergueu a condicao de “presidente
dos afetos” (Sebastido, 2018) e de “presidente-celebridade” (Couto, 2019), alcunha que
afirmou ndo o incomodar (Bial, 2019). Para a populag3o, o Presidente da Republica
Portuguesa é apenas “Marcelo”, alguém “de casa” a quem se trata pelo primeiro nome
(Couto, 2019).

Marcelo Rebelo de Sousa é considerado “uma pessoa de grande inteligéncia, sim-
patico, divertido, emotivo e um verdadeiro estratega politico” (Perfil: Marcelo Rebelo de
Sousa, o comentador que chegou a Belém, 2016, § 14). Desde que “saltou para o outro
lado do vidro” (Lopes & Botelho, 2019, p. 8), o Presidente alimenta a sua popularidade
em encontros com os portugueses realizados, com frequéncia, sob o olhar dos média
(Lopes & Botelho, 2019). E assim que Rebelo de Sousa vem nutrindo a sua legitimida-
de para inspirar otimismo e positividade numa populagao que o elegeu quando o pais
acabava de sair de uma grave crise econdémica, marcada pelas duras imposicdes de
austeridade.

A imprevisibilidade atribuida a Marcelo Rebelo de Sousa esta relacionada com a
sua aversdo a protocolos. Como ele préprio é um jornalista — “a moda antiga” — “do-
mina como poucos os ritmos da producio jornalistica” (Lopes & Botelho, 2019, p. 20)
e os enquadramentos da televisdo (Lopes & Botelho, 2019, p. 23). O Presidente usa a
sua influéncia sobre os média para alcancar a populacdo. E habilidoso para influenciar
a agenda publica e, por isso, muitas vezes dispensa roteiros e privilegia o improviso:
“Marcelo pode sempre surpreender, sobretudo, quando tem jornalistas ao seu lado e a
hora dos noticidrios se aproxima” (Lopes & Botelho, 2019, p. 19).

N3o raro, fala diretamente a imprensa, “serve-se dos média como uma espécie
de atrio de poder, sem precisar de apuradas assessorias mediaticas” (Lopes & Botelho,
2019, p. 13) e “presta uma especial atencdo aos repdrteres que o acompanham” (p. 14).

72



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

Quando o emissor é a mensagem - Bianca Persici Toniolo & Gisela Gongalves

N3o faz uso dos média sociais digitais porque entende n3o ter controle sobre eles (Lo-
pes & Botelho, 2019, p. 20).

Seja pela negligéncia na prevencao, seja pela ineficiéncia no combate, a responsabi-
lidade pelos incéndios recaiu sobre o Estado portugués e as suas tarefas fundamentais.
Nesse sentido, em entrevista ao Expresso (Faria, 2017), o presidente Rebelo de Sousa
admitiu manifestamente a culpa do Estado pelas tragédias ao declarar que, “sempre que
os cidad3dos sofram prejuizos graves por o Estado n3o ter funcionado como devia, este
deve indemniza-los, ainda que n3o seja possivel encontrar um responsavel concreto”.

O PRESIDENTE NO TERRENO

Segundo Lopes e Botelho (2019), ja passava das 21 horas quando o presidente
Rebelo de Sousa se fez a estrada, contrariando o que lhe aconselhava a Guarda Nacional
Republicana (GNR). Ao chegar, foi recebido pelo secretario de estado da Administragdo
Interna, Jorge Gomes, que, visivelmente emocionado, ndo segurou as lagrimas diante
da imprensa. “Naquele gesto sentido também estaria contida a enorme fragilidade de
um Estado que sucumbia na sua protecdo as pessoas”, sublinharam Lopes e Botelho
(2019, p. 111). Em apenas um dia, o Presidente chegou a percorrer nove concelhos, mui-
tas vezes conduzindo o seu préprio carro e, por escolha prépria, sem a companhia dos
assessores.

No entanto, quando regressaram os fortes incéndios em 15 de outubro daquele
ano, o Presidente “n3o saltou de imediato para o terreno em chamas” (Lopes & Botelho,
2019, p. 70). Decidiu cancelar a agenda e aguardar pelo pronunciamento do primeiro-
-ministro Anténio Costa. Diante da reincidéncia da tragédia, a imprensa notou a mu-
danca na postura do Presidente, observaram Lopes e Botelho (2019), que substituiu os
afetos pela intervengdo. Foi somente no dia 17 de outubro de 2017 que ele se deslocou
para a regido, para “abracar as familias atingidas e agradecer o trabalho dos bombeiros”
(p- 71). Naquela noite, em Oliveira do Hospital, proferiu em direto um duro discurso
dirigido ao governo, exigindo celeridade na reforma florestal e na implementagado de
medidas efetivas de combate aos incéndios.

O estudo de opinido conhecido como barémetro mensal para SIC/Expresso, desen-
volvido pelo Instituto Eurosondagem, mostrou a popularidade do presidente Rebelo de
Sousa ao longo de 20172. N3o obstante as tragédias com os incéndios com repercussao
internacional que aconteceram naquele ano, o Presidente foi avaliado positivamente por
pelo menos 69% da populagao (em margo de 2017, tendo chegado a 72% em setembro
de 2017). Em outubro de 2017, o Presidente obteve o menor indice de avaliagao negativa
em 12 meses: 7,1% (tendo chegado a 10,3% em setembro de 2017).

2 Retirado de https://www.eurosondagem.pt/inform/barometro%2o00rgaos%2opoder.htm#PresidenteRepublica
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Maio JunHO JuruoO Acosto SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO
Positiva 69% 70% 70,7% 71% 72% 69,1% 70%
Neutra 14,4% 12,9% 12,4% 12,9% 1,7% 17,4% 15,8%
Negativa 8,5% 9,4% 9,8% 9,5% 10,3% 7,1% 7,5%
N3o responde 8,1% 7,7% 7,1% 6,6% 6,0% 6,4% 6,7%

Tabela 2: Popularidade do presidente Marcelo Rebelo de Sousa em 2017 (entre maio e novembro)

Fonte: Elaborado pelas autoras a partir do Barémetro Eurosondagem para SIC/Expresso

AsS RELIACOES PUBLICAS GOVERNAMENTAIS

Por comunicagdo governamental, entendemos “os fluxos de informacao e padrdes
de relacionamento envolvendo o executivo e a sociedade” (Duarte, 2011, p. 5). Canel
(2018) defendeu que a comunicagdo governamental pode ter fins tanto politicos quanto
civicos. Para isso, recorre a ferramentas e a estratégias para influenciar os seus publicos,
construir reputagao, interagir e obter o apoio dos cidadaos.

Sobre o modelo de relagges publicas (Grunig & Hunt, 1984) ao qual a comunicagio
governamental deveria estar associada, Canel (2010) argumentou que sdao os modelos
simétricos os mais indicados para obter melhores resultados. Apesar de criticado por
ser utépico e idealizar o papel das relagdes publicas na sociedade, concordamos que
pelo seu carater democrético e pela busca do equilibrio entre as instituicdes publicas e o
interesse publico, o modelo simétrico bidirecional é o mais adequado a comunicagao na
administragdo publica (Grunig, Grunig & Dozier, 2002). Contudo, a pesquisa realizada
por Grunig e Jaatinen (1999) concluiu que o modelo que predomina no setor publico é
o de informac@o publica. “O modelo de informacao publica é um modelo unidirecional
que enfatiza a disseminagdo de informacdes precisas para a populacdo em geral, que
raramente usa pesquisas e cujos profissionais geralmente sado jornalistas” (Grunig &
Jaatinen, 1999, p. 219).

A pequisa de Valentini (2013) também confirmou que o modelo de informacao pu-
blica é o mais comum na esfera governamental, mas n3o o unico. Apesar de se poderem
identificar todos os modelos, os modelos de agente de imprensa e simétrico bidirecional
foram os que obtiveram menor frequéncia no seu estudo.

Sabemos que a atividade de relagdes publicas estd associada a gestdo da
comunicagdo entre uma organizacao e os seus publicos e que as func¢des dos seus pro-
fissionais sdo gerir, planear e implementar a comunicagdo das organiza¢des (Grunig &
Hunt, 1984). Mas as rela¢des publicas também tém a fungdo social de zelar pela sintonia
entre o discurso e a pratica das organizacgdes. Esse papel é especialmente importante
quando se trata da comunicagdo de governo, defendeu Bowen (2012).

As relagdes publicas governamentais, segundo Lee (2012), s3o uma ferramenta
que qualifica a administragdo publica, visto que, nas sociedades democraticas, é seu de-
ver aproximar-se dos cidad3os, informando-os e envolvendo-os. Na conce¢io de Som-
merfeldt (2013), as relagdes publicas s3o necessdrias para garantir a participagao das
organizagdes competentes nas discussdes sobre assuntos de interesse publico na esfera
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publica, assegurando, assim, a satde das instituicdes democraticas e proporcionando a
formacao de uma opinido publica informada.

Lee (2012) organizou as fungdes das relagdes publicas de governo em trés
categorias: fungdes democraticas, pragmaticas e politicas. Entre as fun¢des democra-
ticas, obrigatdrias, Lee (2012) destacou as que est3o vinculadas a transparéncia: (a) o
relacionamento com os meios de comunicagao, incluindo respostas a perguntas, inqué-
ritos e outros pedidos; (b) a prestacdo de contas na forma de relatérios ou de outros
métodos que contribuam para manter os cidad3os informados; e (c) a capacidade de
resposta ao publico enquanto cidad3os.

No entanto, como salientou L'Etang (2009), o poder de influenciar tem sido usado
por alguns governos para filtrar e distorcer informacdes. Alguns criticos denunciaram ser
a comunicacgdo governamental uma mera estratégia de manipulagao marcada pela disso-
ciag3o entre a imagem e a realidade ou entre o discurso e a ac3o (Canel, 2010), em bene-
ficio dos governos. Como as relagdes com os média constituem um dos principais papéis
das relagdes publicas de governo (Canel, 2018; Lee, 2012), a falta de transparéncia pode
reforcar a desconfianca sobre a ética profissional dos profissionais de rela¢des publicas.

Os objetivos da assessoria de imprensa s3o informar, comunicar e influenciar a
opinido publica acerca de determinada organizagao, por isso a persuasao é um conceito
intrinseco a atividade. A assessoria de imprensa consiste na gestao dos relacionamentos
de uma organizagdo com a imprensa a fim de influenciar o processo de producgao de
informagdes com padrdes de noticiabilidade para a divulgacdo, pelas fontes, de acon-
tecimentos (Ribeiro, 2014). Nas palavras de Ribeiro, a atividade abarca competéncias
de jornalismo e das relages publicas, sendo “totalmente impregnada de persuasao e
propaganda” (2014, p. 71).

No contexto da administracdo publica, o assessor de imprensa é o responsavel
por expressar a politica informativa da organiza¢dao por meio de técnicas que permitam
a convergéncia de interesses: “a instituicdo interessa receber uma boa cobertura e aos
média interessa informagdo em primeira mao” (Canel, 2010, p. 252).

Na gestao de crises, a assessoria de imprensa destaca-se como a atividade res-
ponsavel por informar o publico sobre as atitudes da organizagcao para solucionar o
problema e minimizar os seus impactos. Segundo Caetano, Vasconcelos e Vasconce-
los(2006), os meios de comunicagdo social s3o “um dos publicos mais dificeis” (p. 42)
para a comunicagdo de crise pela sua influéncia na formagdo da opinido publica. Indo
ao encontro dessas afirmagdes, Lampreia (2007) registou que o “modo como os meios
de informacdo contam a ‘histéria da crise’” (p. 81) é o melhor indicador da eficicia da
comunicagao de crise.

Entre as técnicas de assessoria de imprensa mais utilizadas esta o press release, um
conteuido preparado ao estilo jornalistico e enviado aos 6rgaos de comunicagao social
com o intuito de publicacdo. E comum que o press release seja publicado na secdo de no-
ticias do site da organizagdo, espago que funciona como um repositério de contetudos.
O sucesso de um press release depende do seu valor-noticia, pois “assume, em absoluto,
um dos mais importantes valores-noticia: o interesse publico” (Ribeiro, 2014, p. 76).
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Além dos press releases, na gestdo de crise destacam-se ainda as entrevistas co-
letivas, as declaracgdes, a preparagcdo dos porta-vozes e o atendimento aos pedidos de
esclarecimentos da imprensa.

A TEORIA SITUACIONAL DE COMUNICACAO DE CRISE (TSCC)

«

Como crise, entendemos “um evento prematuro mas previsivel que tem conse-
quéncias reais ou potenciais tanto para os interesses dos stakeholders como para a repu-
tacdo da organizagao que sofre a crise” (Heath & Millar, 2004, p. 2). A comunicagdo de
crise, para Coombs (2010, p. 20), “inclui a recolha e o processamento de informacdes
para tomada de decisdo da equipa de crise, além da criacio e da disseminag¢ao de men-
sagens sobre a crise para pessoas de fora da equipa”.

Em relac3o as estratégias de comunicagao de crise, a assessoria pode desenvolver
a gestdo da informacdo ou a gestdo do significado, conforme refere Coombs (2015). A
primeira envolve a mera disseminag3o da informacao relacionada com a crise, enquan-
to a segunda abrange também os esforcos para influenciar a percecio dos publicos.
Para Coombs (2015), a gest3o de crise deveria adotar sempre a estratégia de gestao do
significado na sua comunicac3o: “a discussdo das estratégias de resposta a crises deve
considerar os efeitos esperados sobre as perce¢des das partes interessadas quanto a
situacdo de crise” (Coombs, 2015, p. 142).

A gestdo do significado tende a ser uma estratégia mais efetiva do que a gestao da
informacdo, uma vez que leva em conta varidveis que influenciam e refletem os esforcos
para gerenciar os significados da crise. Como afirmou Coombs (2015, p. 141), “comuni-
car durante uma crise n3o significa necessariamente tornar a situacdo melhor”, é pre-
ciso que a resposta a crise seja capaz de reduzir os seus efeitos. Cabe a assessoria de
imprensa auxiliar na identificagdo do tipo de crise em que a organizagdo esta envolvida e
escolher a estratégia de resposta adequada. Para facilitar esse processo, Coombs (2007)
criou um conjunto de diretrizes enquadradas na teoria situacional de comunicacio de
crise (TSCC).

As estratégias de resposta a crise podem ser “divididas em trés categorias: infor-
macdes instrutivas, informagdes de ajuste, e reparacdo da reputagdo” (Coombs, 2015,
p. 142). As informagdes instrutivas ajudam os envolvidos a protegerem-se fisicamente
durante uma crise, pois contém um conjunto de orientagdes para garantir a seguranca
publica. As informagdes de ajuste visam a redu¢do da ambiguidade sobre a crise e tém
o objetivo de minimizar os seus efeitos psicoldgicos. Por fim, a reparagdo da reputagdo
procura reduzir os efeitos negativos da crise na imagem da organizacdo. O modelo de
comunicacao de crise proposto na TSCC, portanto, apenas pode ser aplicado quando as
respostas necessdrias a protegdo fisica e psicolégica dos individuos afetados pela crise
ja tiverem sido dadas.

Para Coombs (2007), as reputac¢des s3o baseadas na forma “como as partes in-
teressadas avaliam a capacidade de uma organizacdo atender as suas expectativas”
(p- 164). Assim, a formagao da reputagdo passa pelas informagdes que os stakeholders
recebem sobre uma organizacdo, a forma como ela interage e se comunica direta ou
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indiretamente. A informacdo mediada pela imprensa é considerada uma forma indi-
reta de comunicagdo ou informagdo em segunda mao. Os stakeholders descobrem as
crises maioritariamente através dos noticidrios, mas também devido aos média sociais
(Coombs, 2007).

A TSCC de Coombs (2007) tem como ponto de partida a atribuicao de responsabi-
lidade pela crise. Se uma organizagao é considerada responsavel, a atribui¢ao é negativa,
o sentimento dos stakeholders é de raiva e a reputacdo da organizacio é afetada. Se uma
organizagao n3o for julgada responsavel pela crise, a atribui¢do é positiva e o sentimen-
to evocado é o de simpatia. Os média desempenham um papel central na atribuicio de
responsabilidade por uma crise e, consequentemente, na emogao gerada sobre uma
organizac3o. Afinal, o enquadramento dado pela imprensa a uma crise influencia a opi-
nido publica.

Além da atribuicdo de responsabilidade, duas outras varidveis podem afetar a re-
putacdo organizacional e o comportamento dos stakeholders: (1) o histérico de crise da
organizagao — se ja passou por crises semelhantes e (2) a reputagao relacional anterior
— a percecao dos stakeholders sobre a gestao de crises anteriores (Coombs, 2007, pp.
166-167).

Identificar corretamente o tipo de crise por meio da determinagdo da responsabili-
dade inicial é o primeiro passo para uma gestao eficaz da comunicacao de crise. A medi-
da permite antecipar a intensidade da ameaca a reputacao que os stakeholders imputarao
a organizacao. O diagnéstico da situacgao de crise segue com a avaliagdo das outras duas
varidveis — histdrico de crise e reputacao relacional anterior —, o que pode intensificar ou
reduzir os niveis de ameaca.

O passo a seguir envolve as estratégias de resposta a crise. Coombs (2015) expli-
cou que “as estratégias de resposta a crises s3o usadas para reparar a reputagao, reduzir
o efeito negativo e prevenir intencdes comportamentais negativas” (p. 170). Com base
em pesquisas anteriores, Coombs (2015) estabeleceu uma lista de estratégias de respos-
tas reparativas que compdem a TSCC e que est3o divididas em dois grupos: respostas
primdrias e respostas secunddrias ou complementares.

RESPOSTAS PRIMARIAS

O gestor da crise confronta a pessoa ou grupo ale-

Atacar o acusador , A
gando que algo estd errado com a organizagao

Negacio Negar a crise O gestor da crise afirma que n3o hé crise

O gestor da crise responsabiliza alguma pes-

Bode expiatério . :
soa ou grupo fora da organizagdo pela crise

O gestor da crise minimiza a responsabilidade organizacional

Desculpa negando a intengdo de causar danos e/ou alegando incapaci-
Diminuicio dade de controlar os eventos que desencadearam a crise

Justificacdo O gestor da crise minimiza o dano percebido causado pela crise

Compensagao O gestor da crise oferece dinheiro ou outros presentes s vitimas

Reconstrucao . .
O gestor de crise indica que a organizagdo assume total

Pedi ~
edido de perdao responsabilidade pela crise e pede perd3o as vitimas
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RESPOSTAS SECUNDARIAS

O gestor da crise informa as partes interessadas so-

Lembrete . -
bre os bons trabalhos anteriores da organizagao
. O gestor da crise elogia os stakeholders e/ou lembra os
Reforco Gratidao & o8 / o
bons trabalhos realizados no passado pela organizagio
e O gestor da crise lembra as partes interessadas de que
Vitimizagao

a organizagdo também é uma vitima da crise

Tabela 3: Estratégias de resposta reparativa a crise da TSCC

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Coombs (2007)

Segundo a TSCC, a escolha apropriada da estratégia de resposta reparativa a crise, resu-
midas na Tabela 3, pode proteger a reputagao da organizagdo. De forma sucinta:

as estratégias de negacdo tentam remover qualquer conex3o entre a organizagado e a
crise. (...) As estratégias de diminui¢dao argumentam que uma crise n3o é tao prejudicial
como as pessoas pensam (...). As estratégias de reconstrucgdo sdo a principal via para
gerar novos ativos de reputagdo. (...) Todas as estratégias de refor¢co sdo melhor utili-
zadas como suplementos para as trés estratégias principais e a informacao de ajuste.
(Coombs, 2007, pp. 171-172)

Apesar de a TSCC ter sido desenvolvida para a gest3o de crises no setor privado, verifica-
mos a pertinéncia da aplicacdo do modelo na administracao publica e no governo. Um
exemplo é a pesquisa de Adkins (2010) sobre o desastre causado pelo furacdo Katrina
na regido de Nova Orleans (EUA), em 2005. Tratou-se de uma crise multinivel que envol-
veu gestdo e comunicagao de, pelo menos, cinco entidades governamentais, incluindo
a administracdo do Presidente George W. Bush. Também no nosso estudo, nos pro-
pomos analisar de que forma a Presidéncia da Republica Portuguesa realizou a gestao
da comunicagdo da crise dos incéndios de junho e de outubro, consoante os critérios
estabelecidos pela TSCC.

METODOLOGIA

A investigacao parte da hipétese de que, num cendrio de comunicagao digital no
qual os papéis de emissor e de recetor se confundem, apenas a assessoria de impren-
sa — modelo de informacdo publica — é uma estratégia de relagdes publicas insuficiente
para produzir respostas adequadas a qualquer tipo de crise. O principal objetivo da
investigacdo é, portanto, verificar se a estratégia de comunicacdo adotada pela PRP — o
seu modelo e os seus discursos — para a comunicagdo durante os incéndios de 2017
produziu a resposta adequada segundo a TSCC (Coombs, 2007). Optamos pelo mé-
todo qualitativo da andlise do discurso (Daymon & Holloway, 2011) a fim de examinar
os aspetos retéricos da linguagem utilizada pela PRP a partir do conjunto de diretrizes
proposto por Coombs (2007) e instrumentalizado no modelo da TSCC.

78



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

Quando o emissor é a mensagem - Bianca Persici Toniolo & Gisela Gongalves

A recolha de dados desenvolveu-se através da ferramenta de pesquisa disponivel
no sitio da PRP com a palavra-chave “incéndios” abrangendo as categorias “Noticias”,
“Intervengdes”, “Mensagens” e “Presidente da Republica”. Reunimos todo o contetido
disponibilizado nos 14 dias a contar das datas de deflagragcao das situacdes de crise em
anélise (tragédia de Pedrégao Grande de 17 a 30 de junho de 2017 e; incéndios de outu-
bro de 15 a 28 de outubro de 2017).

Consolidamos na Tabela 4 o corpus dessa investigacao e atribuimos a cada um dos
oito contetidos uma letra (A-H) para facilitar a sua respetiva identificacao na discussao
dos resultados.

Data CONTEUDO TiTuLo Discurso

18 de junho ) , Declaragdo do Presidente da Republica a pro-

Discurso em video . o o A
de 2017 pésito da tragédia de Pedrégdo Grande
21 de junho Presidente da Republica associa-se a minu-

Press release S - " B
de 2017 to de siléncio em meméria das vitimas
27 de junho PP »

Press release Concerto solidério “Juntos por Todos C
de 2017
15 de outubro ) e - S
De 2017 Press release Presidente da Republica acompanha evolugdo dos incéndios D

de outub

16 de outubro Press release Presidente da Republica reafirma urgéncia de agir E
De 2017
17 de outubro ) e - .

Press release Presidente da Republica em Oliveira do Hospital F
de 2017
17 de outubro . , - . L .

Discurso em video  Declara¢do do Presidente da Republica ao pais G
De 2017
23 de outubro Visitas do Presidente da Republica aos con-

Press release H

de 2017 celhos afetados pelos incéndios

Tabela 4: Quadro-resumo do corpus

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com a TSCC (Coombs, 2007), a crise desencadeada pela tragédia de
Pedrégao Grande, em relacdo a PRP, enquadra-se na categoria “vitima”, subcategoria
“desastre natural”. Apesar de ser comum a ocorréncia de incéndios florestais todos os
verdes em Portugal, pela dimens3o dos fogos e pelo numero de vitimas jamais regista-
dos na histéria do pais, a populagao portuguesa foi surpreendida. Desde 2003, Portugal
havia conseguido controlar a ocorréncia de grandes incéndios florestais, o que nos levou
a atribuir como negativa a resposta sobre a existéncia de histérico de crise semelhante.
Tais condig¢des contribuiram para que entendéssemos que a PRP foi também uma vitima
da tragédia de Pedrégao Grande.

Ao encontro dessa percecdo, verificamos que a PRP, em nenhum momento,
se assumiu como responsavel pela tragédia de Pedrégdao Grande, tampouco a po-
pulacdo considerou que o Presidente pudesse ter tomado providéncias capazes de
evitd-la. Dessa forma, a tragédia de Pedrégao Grande causou minima atribuicdo de
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responsabilidade e moderada ameaca a reputaciao da PRP, em concorddncia com o que
delineou Coombs (2007).

J& os incéndios de outubro, em relacao a PRP, estao enquadrados na categoria de
“crise acidental”. N3o houve intencionalidade, mas sim ineficiéncia da PRP nas a¢des
que poderiam ter evitado a repeticao da tragédia de Pedrégao Grande. Como subcatego-
ria, o enquadramento mais apropriado é “desafio”. No caso dos incéndios de outubro
— e ao contrdrio do que aconteceu com a tragédia de Pedrégao Grande —, a responsabi-
lidade recaiu, sim, sobre a PRP, mas, por compartilhar a responsabilidade sobre a crise
com o governo, o potencial de impacto para a reputacao da PRP é moderado. Conforme
Coombs (2007), crises desse tipo também impactam em atribuicdes minimas de res-
ponsabilidade e moderada ameaca de reputacio.

Reforca a nossa constatacdo o fato de a PRP se ter assumido como responsavel
pela crise, o que corrobora a perspetiva da populacdo de que o Estado é um dos culpa-
dos (Faria, 2017). O histérico de incéndios florestais semelhantes em Portugal, notada-
mente a tragédia de Pedrégao Grande, ocorrida apenas quatro meses antes contribuiu
para o enquadramento da crise na subcategoria “desafio”.

Em relacdo a estratégia de resposta a crise, tanto na tragédia de Pedrégao Grande
quanto nos incéndios de outubro, a PRP adotou a gestao do significado (Coombs, 2015).
A estratégia tende a ser mais eficiente na reducgao dos efeitos da crise, pois atua sobre
a percecdo dos stakeholders. Somada a uma estratégia de informacao de ajuste, reflete
os esforgos para gerir os significados da crise e é capaz de reduzir a ambiguidade e de
minimizar os efeitos psicolégicos causados nos envolvidos (Coombs, 2007). A avaliagado
positiva da PRP, sempre superior a 69% entre maio e novembro de 2017, segundo dados
do Barémetro Eurosondagem para SIC/Expresso, indica reputacdo de relacionamento
positivo da PRP com a populagio portuguesas.

A COMUNICAGAO DE CRISE DURANTE A TRAGEDIA DE PEDROGAO GRANDE

A primeira declaragdo oficial do presidente Rebelo de Sousa a propdsito da tragé-
dia de Pedrégao Grande aconteceu no dia 18 de junho a partir do Palacio de Belém, em
Lisboa*. O discurso, com duragdo de trés minutos e 35 segundos, foi disponibilizado em
video no site da PRP.

O presidente Rebelo de Sousa iniciou o discurso A informando que havia acabado
de decretar luto nacional de trés dias em solidariedade com os familiares das vitimas da
tragédia de Pedrégao Grande. Esta mensagem, segundo Coombs (2007), encontra-se
na categoria de resposta primaria do tipo “reconstru¢do”, subcategoria “compensacao”.
No discurso, o Presidente expressou dor e solidariedade pelas dezenas de mortes e
classificou o acontecimento como “uma tragédia quase sem precedentes na histéria de
Portugal democrético”.

3 Retirado de https://www.eurosondagem.pt/inform/barometro%200rgaos%z2opoder.htm#PresidenteRepublica

4 Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=131998
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Apesar da intensa dor, registou a necessidade de manter o dnimo para se seguir
combatendo os incéndios na regido. Agradeceu, nomeadamente, aos bombeiros, a Pro-
tecdo Civil, ao Instituto Nacional de Emergéncia Médica de Portugal (Inem), a Guarda
Nacional Republicana (GNR), a Policia Judiciaria, as Forcas Armadas, as autarquias lo-
cais, as estruturas de satde e sociais e ao povo andnimo pelo empenho e a eles também
ofereceu o seu apoio (resposta secundaria do tipo “refor¢o”, subcategoria “gratidao”). A
seguir, o Presidente mencionou as mensagens de apoio que recebeu do Papa Francisco,
de chefes de Estado e de outras autoridades internacionais e informou que se deslocaria
para o terreno no dia seguinte.

No seu discurso, o presidente Rebelo de Sousa expressou os sentimentos de duvi-
da, angustia e injustica para com as vitimas, principalmente porque os fogos afetaram
diretamente os portugueses menos favorecidos. Designou aquele como um dos “instan-
tes mais dificeis da nossa vida como nac¢3o” e apelou para a unidade: “somos um sé por
Portugal” (resposta secunddria do tipo “refor¢o”, subcategoria “vitimizagao”).

Dessa forma, podemos dizer que o discurso A de resposta estd identificado com a
categoria primaria do tipo “reconstrugdo”, subcategoria “compensagao”. Embora Coom-
bs (2007) tenha definido essa subcategoria pela oferta material, ela é a que melhor qua-
lifica essa resposta dada pela PRP, visto que o Presidente disponibilizou o recurso que
estava ao seu alcance naquele momento: solidariedade. Quando expressou gratidao aos
envolvidos no combate aos fogos, a mensagem também assumiu, em segundo plano,
caracteristicas da categoria de resposta secunddria “reforco”, subcategoria “gratidao”.
A associag¢do da resposta a categoria secunddria “refor¢o”, subcategoria “vitimizagao” é
resultado do uso no pronome pessoal “nds” nas ultimas frases do discurso.

A segunda mensagem oficial da PRP sobre a tragédia de Pedrégio Grande sé foi
emitida no dia 215. Com um press release com apenas trés linhas (discurso B), a asses-
soria de imprensa informa que o Presidente se associa “a manifestac3o de pesar votada
pela Assembleia da Republica e observarda um minuto de siléncio (...), em Pedrégao
Grande, em meméria das vitimas”. O ultimo press release sobre a tragédia de Pedrégao
Grande da série analisada foi publicado no dia 27 (discurso C)¢. Curto (sete linhas), o
press release trazia a informagdo sobre a presenca do presidente Rebelo de Sousa no
“concerto solidario de homenagem as vitimas do incéndio de Pedrégao Grande”. A ofer-
ta da solidariedade do Presidente as vitimas, concedendo a sua memaria um minuto de
siléncio e a sua presenca no concerto “Juntos por Todos” nos levaram a enquadrar as
mensagens dos dias 21 e 27 na categoria “reconstrucao”, subcategoria “compensacao”
(Coombs, 2007).

A COMUNICAGAO DE CRISE DURANTE OS INCENDIOS DE OUTUBRO

No primeiro press release (quatro linhas) publicado, logo apés a deflagracao dos
incéndios de outubro, ainda no dia 15, o presidente Rebelo de Sousa, por meio da sua

5 Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=132011

é Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=132039
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assessoria de imprensa, manifestou “solidariedade as populac¢des e aos autarcas” (dis-
curso D)’. O presidente Rebelo de Sousa também agradeceu aos bombeiros e as es-
truturas da protecdo civil que atuaram no combate aos fogos e usou a palavra “pesar”
para se referir aos familiares das vitimas. Numa mensagem curta, o Presidente infor-
mou acompanhar os acontecimentos e expressou consternacdo. Devido a esses aspe-
tos, enquadramos a resposta na categoria primaria do tipo “reconstru¢ao”, subcategoria
“compensacgao”.

O press release emitido pela PRP no dia seguinte (16) ao inicio dos incéndios de
outubro® seguiu com a estratégia de resposta primaria a crise, categoria “reconstru¢ao”,
subcategoria “compensacao” (nove linhas). O Presidente expressou urgéncia na estabi-
lizagao dos fogos e anunciou o cancelamento da agenda da semana para “acompanhar
a situacdo dos incéndios em todo o Continente” (discurso E)%. Mais uma vez, ofereceu a
sua presenca fisica junto as dreas atingidas, pelo que percebemos uma transigao sutil no
tom da mensagem, da consternacao para a fiscalizagdo, quando o presidente Rebelo de
Sousa anunciou aguardar o balanco da tragédia e apelou para “uma mudanca de ponto
de vista traduzido em atos e nao em palavras”. Entendemos que o Presidente da Repu-
blica fez referéncia, ainda que n3o expressamente, ao governo quando cobrou ag¢des, o
que é pertinente as suas atribui¢des como Chefe de Estado.

J& no dia 17, a assessoria de imprensa da PRP comunicou a deslocacio do Presi-
dente até Oliveira do Hospital “um dos concelhos em que se verificaram mais vitimas
mortais na sequéncia dos fogos florestais do ultimo domingo” (discurso F)™. O press
release (cinco linhas) anunciou a realizagdo de um discurso em direto do presidente
Rebelo de Sousa a noite. A mensagem foi coerente com as anteriores como categoria e
subcategoria de resposta (“reconstrucio”, “compensacio”), pois demonstrou a dispo-
nibilidade do Presidente em estar préximo as vitimas e a prudéncia em acompanhar de
perto as consequéncias da tragédia para, sé ent3o, se pronunciar.

O presidente Rebelo de Sousa iniciou um discurso (duragdao de 11 minutos e 35
segundos) carregado de emocao. Iniciou se posicionando como um cidadao portugués.
No trecho “o Presidente da Republica é, sobretudo, uma pessoa. Uma pessoa que retera
para sempre na sua memoria imagens como a de Pedrégao” (discurso G)", identificou-
-se como um “cidad3o de carne e 0sso” sem, no entanto, se vitimizar a si ou a insti-
tuicdo PRP, mas expressando empatia com os autarcas, os populares e os bombeiros,
entre outros que foram citados na sequéncia do discurso, fazendo referéncia aos seus
esforcos na tentativa de salvar vidas e patriménio.

A seguir, o Presidente referiu o balanco de mortes dos incéndios do ano (mais de
100 mortes em quatro meses em Portugal) e frisou que a frieza dos nliimeros nao pode

7 Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=136854
8 Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=136884
o Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=136887
1 Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=136886
" Retirado de http://www.presidencia.pt/?idc=10&idi=136935
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“minimizar ou banalizar” a tragédia. Quando o Presidente anunciou que “esses mais
de 100 mortos n3o mais sairdo do meu pensamento como um peso enorme na minha
consciéncia, tal como no meu mandato presidencial”, reconhecendo responsabilidade
pela crise, a resposta primaria teve o viés da subcategoria “pedido de perdao”, categoria
“reconstrucao”. O Presidente repetiu a mencao as 100 mortes por quatro vezes ao longo
do seu discurso.

O discurso do Presidente Rebelo de Sousa (discurso G) seguiu com a admissao
de responsabilidade relativa (categoria de resposta primaria “diminui¢ao”, subcategoria
“desculpa”). Ao dizer que foi “eleito para servir incondicionalmente os portugueses,
para cumprir e fazer cumprir uma Constituicdo que quer garantir a confianga dos cida-
d3os”, situou a sua responsabilidade no dmbito das atribui¢des que tem como Chefe
de Estado. A partir deste ponto, o discurso de Rebelo de Sousa tornou-se mais enfético,
elencando os elementos que fragilizaram a populagdo e as estruturas diante das tragé-
dias causadas pelos incéndios em Portugal no ano de 2017.

O Presidente apontou as “décadas de desordenamento ou incumprimento da lei”,
“a insuficiéncia de estruturas ou pessoas em face de condi¢des meteorolégicas, dimen-
s3o e natureza de fogos t3o diferentes daqueles a que estavam habituados”, a demora na
divulgagao do relatério da comissao parlamentar que investigou a tragédia de Pedrégao
Grande, “a crescente denuincia de autarcas relativamente a criminalidade impune por-
ventura existente na base dos fogos” e a “impoténcia da sociedade e dos poderes publi-
cos em face de tamanha confluéncia de catéstrofes”, incluindo, assim, outras entidades
entre os responsaveis pela crise.

A parte final do discurso do Presidente Rebelo de Sousa tentou dar “uma resposta
rapida e convincente” e exigiu o mesmo do governo. Nesse momento, a comunicagado
oficial de crise da PRP assumiu pontualmente a estratégia de gestao da informacao ao
anunciar as medidas que poderiam e deveriam ser tomadas pelo Presidente da Republi-
ca, e, em especial, ao cobrar do governo atitudes, dentre elas a garantia de indemniza-
¢Oes das vitimas.

Ainda, desafiou a Assembleia da Republica a definir se “quer ou ndao manter em
funcdes o governo”, segundo o entendimento do érgdo soberano acerca da capacidade
do governo liderado pelo primeiro-ministro Anténio Costa para realizar as a¢des “indis-
pensaveis e inadidveis”.

Para concluir, o Presidente pediu desculpas as vitimas dos incéndios, quando a
resposta a crise assumiu, portanto, também caracteristicas de “reconstrucao”, “pedido
de perdao”.

O ultimo press release (seis linhas) sobre os incéndios de outubro da série analisada
foi publicado no dia 23 (discurso H) e informou sobre as visitas do Presidente Rebelo
de Sousa aos municipios atingidos pelos fogos. O tom de lamento e o antincio de mais
visitas fazem com que o comunicado seja enquadrado como “reconstruc¢do”, subcate-
goria “compensacao”.

A crise gerada pela tragédia de Pedrégao Grande, quando analisada a partir da
TSCC (Coombs, 2007), colocou a PRP na posicao de vitima. Os incéndios de junho de
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2017 foram considerados um desastre natural, resultando da confluéncia catastréfica
de um conjunto de fatores ambientais e humanos. Os incéndios de outubro, por sua
vez, geraram uma crise tipificada como acidental e constituida como um desafio a ser
superado pelo Estado portugués em conjunto com a sociedade. Em relagdo a Pedrégao
Grande, a PRP n3o foi imputada pela crise, como explicamos na se¢ao anterior. No en-
tanto, sobre os incéndios de outubro nio se pode dizer o mesmo. A PRP se assumiu
como corresponsavel pela crise, assim como a populacdo lhe atribuiu parte da culpa
pela tragédia ocorrida.

Além da atribuicdo de responsabilidade inicial pela crise, no que se refere as va-
ridveis, o que diferenciou a tragédia de Pedrégao Grande dos incéndios de outubro foi
o histérico da crise. Enquanto a primeira crise foi percebida como um desastre natural,
a ocorréncia de uma crise semelhante no intervalo de apenas quatro meses antes mos-
trou o quanto as autoridades portuguesas foram ineficientes na tomada de providéncias
capazes de evitar uma nova tragédia. Assim, a varidvel do histérico da crise agregou aos
incéndios de outubro elementos para fazer dessa uma crise com forte potencial de im-
pacto negativo na reputagdo do presidente Rebelo de Sousa.

No entanto, a populagdo percebeu que a responsabilidade n3o era exclusiva da
PRP, mas compartilhada com o governo e com outros atores, o que fez com que a crise
tivesse um nivel de responsabilidade fraca para a PRP, tanto em relagdo a tragédia de
Pedrégao Grande, quanto aos incéndios de outubro. O nivel moderado de ameaca a
reputacdo foi obtido gracas a satisfatéria reputacdo relacional anterior do Presidente da
Republica, conforme verificamos nos dados do Barémetro Eurosondagem (ver tabela
2), que indicaram avaliagdo positiva sempre superior a 69% entre maio e novembro de
2017%.

A partir da analise da comunicagao oficial da PRP nos periodos de 17 a 30 de junho
e de 15 a 28 de outubro de 2017 para as crises conhecidas como a “tragédia de Pedrégao
Grande” e os “incéndios de outubro”, deduzimos que a PRP optou pela estratégia de
gestdo do significado com informagdes de ajuste e predominancia das respostas repa-
rativas primarias da categoria “reconstrucdo” e subcategoria “compensacao”. E, diante
dos resultados do Barémetro Eurosondagem para SIC/Expresso, podemos afirmar que
que a comunicagdo de crise da PRP durante os incéndios de 2017 foi eficiente para a
preservacdo da reputagdo da organizag3o.

CONCLUSOES

A gravidade das consequéncias causadas pelos incéndios em Portugal faz deste
um tema de interesse publico a ser estudado pelos diversos campos da ciéncia. No que
se refere a Comunicacdo, interessou-nos investigar as estratégias, as respostas e o im-
pacto da crise na reputacdo organizacional, mais especificamente na Presidéncia da Re-
publica Portuguesa (PRP), personificada na figura de Marcelo Rebelo de Sousa. O caso
do Presidente Rebelo de Sousa demonstrou que a op¢ao pode derivar das caracteristicas

2 Retirado de https://www.eurosondagem.pt/inform/barometro%2o0orgaos%20poder.htm#PresidenteRepublica
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pessoais do interlocutor principal, como o dominio do funcionamento da produgao jor-
nalistica pelo Presidente e a sua falta de confiangca nos meios digitais.

No nosso estudo de caso, verificamos que os incéndios de 2017 em Portugal gera-
ram uma grave crise de repercussi3o internacional. Imagens dos bombeiros portugueses
tentando conter o fogo, do desespero dos familiares das vitimas e das drvores totalmen-
te carbonizadas percorreram o mundo, colocando o pais e as suas autoridades no centro
das atencoes.

De forma coerente com a politica de comunicacio implementada desde a posse
do Presidente Rebelo de Sousa, também na crise dos incéndios de 2017, a PRP utilizou
a imprensa para fazer chegar as suas mensagens a populagdo. Embora tivesse a sua
disposicao uma estrutura completa de assessoria de imprensa, o Presidente preferiu
relacionar-se diretamente com os jornalistas, surpreendendo, muitas vezes, os seus as-
sessores (Lopes & Botelho, 2019). O pequeno niimero de mensagens produzidas pela
assessoria de imprensa que compdem o nosso corpus de anélise (trés e cinco mensa-
gens produzidas nas duas semanas apds as deflagracdes da tragédia de Pedrégdo Gran-
de e dos incéndios de outubro, respetivamente) confirmam a predile¢cao do Presidente
pela comunicagdo sem intermedidrios.

A comunicagdo de crise da PRP durante os incéndios de 2017 sdo um caso em que
as varidveis — responsabilidade pela crise, histérico da crise e reputacao relacional an-
terior — foram mais relevantes do que as mensagens propriamente ditas. Tal conclusao
esta relacionada com a personalidade do presidente Rebelo de Sousa, conhecido como
o “presidente-celebridade” e o “presidente dos afetos” devido a proximidade que estabe-
leceu com os portugueses. Mas também se deve ao “suporte da imprensa as iniciativas
presidenciais” (Lopes & Espirito Santo, 2019, p. 255) que “reforca a estratégia de comu-
nicacdo presidencial” (Lopes & Espirito Santo, 2019, p. 243).

Da andlise da comunicac3do oficial da PRP durante os incéndios de 2017 segundo
os pardmetros da TSCC (Coombs, 2007), inferimos que a PRP optou pela emissdo de
mensagens identificadas como informagdes de ajuste com predominancia de respostas
reparativas primarias do tipo “reconstrucio”, subtipo “repara¢ao” (Coombs, 2007). As
classes de informacdes previstas por Coombs (2007) ndo s3o excludentes, portanto é
possivel encontrar informagdes instrutivas, de ajuste e reparativas numa mesma respos-
ta. Da mesma forma, uma estratégia de resposta reparativa pode apresentar a predomi-
nancia de informacdes de ajuste.

Para finalizar, reforcamos que o estudo de caso demonstrou que a ades3o da PRP
ao modelo de informacgdo publica n3o prejudicou a eficiéncia da sua comunicagdo e
que a assessoria de imprensa é uma estratégia de rela¢des publicas fundamental na
comunicacdo de crise. Contudo, ao optar pela assessoria de imprensa como a Unica
estratégia, é preciso estar ciente de que os seus resultados poderao estar condicionados
as variaveis da crise, bem como a habilidade comunicativa do interlocutor principal.

Ao profissional das relagdes publicas responsével pela comunicagao estratégica de
uma organizagao, seja ela publica ou privada, indicamos que é fundamental incluir no
escopo da comunicagdo de crise um planeamento que contemple todas as suas fases
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— pré-crise, crise e pos-crise. O planeamento da comunicagdo de crise permite as rela-
¢Oes publicas atuar de forma preventiva e preparar a organizag3o para dar as respostas
adequadas a cada situag¢do. Para além da assessoria de imprensa, o profissional deve
incluir, sempre que possivel, outras estratégias a fim de garantir uma comunicagdo que
promova o didlogo e a qualidade dos relacionamentos entre uma organizacao e os seus
stakeholders.
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ReEsumo

Os profissionais de relagdes publicas (RP) sdo envolvidos nos processos de decisio sobre
cidadania corporativa (CC) ou apenas sdo chamados a divulgar as préticas das organizacées a
este nivel? As organiza¢des estdo comprometidas com a responsabilidade social corporativa
(RSC) ou com a cidadania corporativa? No 4mbito de um paradigma pragmatista, foi desenvol-
vida uma abordagem explicativa sequencial recorrendo a métodos mistos. Foi realizada uma
investigacdo em duas fases, uma fase inicial quantitativa de recolha e andlise de dados, e de se-
guida uma fase de recolha e anélise de dados qualitativa. Em outubro de 2018, foram convidadas
a responder a um inquérito online as 158 organiza¢Ges que pertencem a uma associa¢do por-
tuguesa para a promogdo da CC (Grace). Posteriormente, foram realizadas entrevistas presen-
ciais com o responsavel pela RSC/CC organiza¢des que responderam ao questiondrio. O estudo
aponta para que a drea social (filantrépica) seja a mais relevante nas organizag¢des entrevistadas
e que esta drea da RSC estd sob fortes reformula¢des. No entanto, as organiza¢des parecem n3o
utilizar o conceito de cidadania corporativa. Ao contrério do esperado pelos investigadores, os
profissionais de comunicagdo parecem ndo assumir responsabilidades a nivel estratégico.

PALAVRAS-CHAVE
relagdes publicas; cidadania corporativa; responsabilidade social corporativa

THE ROLE OF PUBLIC REIATIONS PROFESSIONALS
IN CORPORATE SOCIAL RESPONSABILITY: SOME
NOTES FROM THE PORTUGUESE REALITY

ABSTRACT

Are public relations (PR) professionals involved in the decision-making processes con-
cerning corporate citizenship (CC) or are they only asked to report the organizations’ best prac-
tices? Are organizations committed to corporate social responsibility (CSR) or corporate citi-
zenship? In the framework of a pragmatist paradigm, a sequential explanatory mixed methods
approach was developed. This method is a two-phase design that is characterized by an initial
quantitative phase of data collection and analysis, followed by a qualitative phase of data collec-
tion and analysis. An invitation to answer an online survey was sent to all 158 organizations that
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belonged to an association for the promotion of CSR in Portugal (Grace), in October 2018. After-
wards, face-to-face interviews with the CSR/CC responsible were conducted to those organiza-
tions that answered the survey. The research showed that the social (philanthropic) area emerged
as the most relevant one in all the organizations interviewed, even though the area seems to be
under strong reformulations. Corporations tend to choose CSR as the main concept and dislike
the concept of corporate citizenship, that is, the idea of being both a social and political actor. PR
practitioners seem to have fewer responsibilities than those the researchers expected to find out,
at least at a strategic level.

KEYworbDs
public relations; corporate citizenship; corporate social responsibility

INTRODUCAO

A opcao pelo conceito de “cidadania corporativa” (CC) (Woot, 2013, 2016) no con-
texto desta investigacdo n3o é inocente. Os autores, ao utiliza-lo em detrimento de ou-
tros termos como “responsabilidade social empresarial” ou “responsabilidade social
corporativa” (RSC), pretendem enfatizar a sua preocupagdo com outros aspetos além
daqueles que podem ser incluidos na ideia de filantropia. Em termos gerais, a RSC pode
ser definida como a forma através da qual as organizag¢des sao voluntariamente res-
ponsaveis pela e para a sociedade, de um modo abrangente (Matten & Moon, 2008).
Assumindo a possibilidade de alguma sobreposi¢ao na definicao dos conceitos aqui em
andlise, pretende-se também abordar o conceito de CC. A cidadania corporativa deve ser
compreendia como incluindo atividades, que nas ultimas trés décadas emergiram como
sendo relevantes para as organizag¢des, enquadrando-se na esfera politica, focando des-
de as questdes de salide em Africa até aos boicotes na Africa do Sul durante o apartheid.

Por outro lado, a discussdo sobre o entendimento da cidadania corporativa em
Portugal ainda ni3o foi feita. Em certo sentido, ainda vivemos numa era pés-Friedman
(1970) em que tanto os empresdrios como os politicos tendem a considerar, ou pelo
menos essa é a sua posic¢do oficial, que os assuntos publicos devem ser deixados aos
politicos e entidades publicas. Num pais onde a influéncia das estruturas institucionais
neo-corporativistas ainda tem um poder grande, as organiza¢des tendem a negar, no
entanto, de forma bastante veemente, o seu envolvimento na vida politica. Discutir as
implicacdes filoséficas deste conceito nao é o objetivo deste artigo. A sua utilizagdo nes-
te artigo deve-se ao facto de os autores procurarem entender em sentidos distintos dos
mais comuns aceites, os motivos, os propdsitos e as implicacdes das organizagdes com
o bem publico. Além disso, é dado destaque as organizagdes que expressam a sua preo-
cupagdo e compromisso com o planeta e com as pessoas, além da mais conhecida ideia
de Friedman (1970) de que a sua responsabilidade sera gerar lucro para os acionistas.
Assim, deve existir uma associa¢3o entre a promog¢ao da cidadania corporativa e aquilo
que ¢é explicitamente declarado na sua miss3o.

As principais perguntas de investigacdo procuram precisamente perceber o
que é que as organizagdes que pertencem ao Grupo de Reflexdo e Apoio a Cidadania
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Empresarial (Grace) definem como sendo os seus principios, politicas e praticas em
termos de RSC. A associacdo retne 158 organizac¢des do setor privado ao nao-governa-
mental, além de algumas organiza¢des publicas. Como é que as organiza¢des definem
a RSC/CC? Estdo as organizagdes preocupadas com questdes econdmicas, sociais ou
ambientais? A reputacdo é a principal razao de ser da RSC? Que publicos sao envolvidos
nas atividades de RSC? A RSC é planeada estrategicamente? Qual é, e qual é que as or-
ganizacgdes pensam que serd, o principal papel dos profissionais de comunicagdo num
futuro proximo no desenvolvimento e implementacao de politicas mais responsaveis?

COMUNICAGAO ESTRATEGICA E OS CONCEITOS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA/
CIDADANIA CORPORATIVA

Parafraseando Woot (2016), perante a forca das coisas na nossa contemporanei-
dade, nestes ultimos anos da segunda década do século XXI, num mundo que muitos
designam sob a sigla VUCA (volatil, imprevisivel, complexo e ambiguo), parece urgente
repensar nio sé um novo paradigma politico, mas um novo modo de vida para todos
nds, e ainda a responsabilidade das nossas organizagdes e instituicdes na melhoria das
condicdes de vida das populacdes e na preservacdo do planeta. Neste trabalho contra
abordagens que tendem a considerar os conceitos de relagdes publicas (RP) ou comuni-
cacdo institucional como assumindo uma fungdo meramente instrumental, os autores
consideram a comunicagao como constitutiva das organizacdes e de todas as praticas
humanas e assumem, também, o papel dos profissionais de RP como presente em di-
ferentes niveis da organizacao, do operacional ao de gestdo, até ao estratégico (Dozier,
1992; Steyn & Puth, 2000). Mais do que a no¢do de missdo ou visdo, é a noc¢io de propé-
sito que na realidade orienta as praticas e desempenhos organizacionais atualmente, e
as posiciona em ecossistemas globais como parceiros de outras empresas ou entidades
de diferentes setores. Neste contexto, o conceito de “responsabilidade social corpora-
tiva” (RSC) deve ser entendido num sentido em que as nocdes de sustentabilidade ou
prestacdo de contas sejam genuinas e interligadas com o propdsito da organizacdo e
inscritas no ADNda mesma. A sociedade neocapitalista que levou a crise financeira de
2007/08 em muitos paises democrdticos orientais desafiou a forma como os stakehol-
ders veem e entendem as organizagdes. Hoje, as empresas tém de recuperar valores que
se perderam durante algumas décadas, levando-as a assumir o seu papel de cidad3os
nas comunidades, com os seus direitos e deveres, como cada um de nds individualmen-
te (Moon, 2014). A opcao pelo conceito de “cidadania corporativa” é intencional. Este
tem surgido nos ultimos anos como recuperando algumas das ideias primordiais nas
sociedades ocidentais antes das alteracdes neoliberais das ultimas décadas do século
XX. A ideia de “cidadania corporativa” é hoje utilizada por diversas organizacdes, e ha
também uma publicacdo cientifica dedicada exclusivamente ao tema, The Journal of Cor-
porate Citizenship (revista trimestral publicada no Reino Unido)'. Na perspetiva da edi-
tora da referida publicacao, “a verdadeira cidadania empresarial envolve muito mais do

' Ver https://www.jstor.org/journal/jcorpciti
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que aquilo que tradicionalmente se designa por RSC” (Waddoc, 2003, p. 3). Esta no¢ao
assume ainda outros contornos devido a dimensao global de muitas empresas multina-
cionais e a questdes relativas a forma como estas empresas lidam com os fornecedores,
com os produtores, tantas vezes pertencentes as regides mais desfavorecidas do mun-
do, por exemplo. O conceito de CC parece ser mais abrangente do que o de CSR, incluin-
do ag¢bes tendo em vista o desenvolvimento e o bem-estar da sociedade, indo para além
da ideia de um conjunto de a¢des voluntdrias da organizagdo. Assim, assume-se a ideia
de que as organizacdes podem representar agentes de mudanca agindo como cidad3os
perante os governos e outras entidades.

Provavelmente nada melhor representa o mundo em que vivemos do que a ex-
pressdo —“efeito borboleta”. Tanto no sentido literal como metaférico, esta expressao
que reproduz um dos principios fundamentais da teoria do caos, lembrando-nos que os
problemas sociais e ambientais sdo os maiores desafios que se colocam hoje as orga-
nizacoes e que ambos s3o dilemas globais. Se a poluico dos rios ou oceanos nao tem
fronteiras, a precariedade, para usar a consagrada expressdo de Standing (2011, 2014),
com a qual as novas gerag¢des serdo confrontadas, é também um conceito sem frontei-
ras geograficas. Como Hulme e Arun (2009) tao bem evidenciaram, neste novo século
em que todos os processos sao complexos e as relagdes estdo em constante mudanga,
dependera da capacidade de interagdo entre o sector privado, o sector publico e a so-
ciedade civil suportar tanto o desenvolvimento como o crescimento para satisfazer as
necessidades sociais/ambientais da sociedade.

Pede-se assim as empresas que se assumam como cidaddos deste mundo global,
com os seus direitos e deveres (Santos & Eir6-Gomes, 2016, 2017). Parafraseando Pat-
ten (2005), numa abordagem tedrica que podemos chamar de “ética do dever”, um pa-
radigma claramente moderno, onde agir bem é, em ultima anélise, agir no nosso melhor
interesse. Em 2001, a Comissao Europeia, no seu Livro Verde sobre esta matéria, deixou
bem claro que o conceito — na altura designado por responsabilidade social corporativa
— devia ser entendido como um conceito que representa as preocupagdes sociais, am-
bientais e econédmicas nas suas interagdes com todas as partes interessadas, numa base
voluntdria, sendo esta a palavra-chave. Quando uma empresa tem politicas de inclusao,
emite menos CO_, ou paga de forma justa aos seus fornecedores, quando recusa cadeias
de producdo onde existe trabalho infantil, ou quando promove politicas salariais que re-
duzem a desigualdade, é porque acredita que é assim que deve agir. Este conceito de RSC
remonta ao final do século XIX, estando associado ao que ¢ habitualmente designado de
filantropia de inspiragao crista (Tirole, 2016) e envolve trés linhas amplas, ndo-mutua-
mente exclusivas: uma visdo sustentdvel, filantropia delegada e filantropia empresarial.
No contexto especifico da comunicagdo corporativa, autores como Argenti (2007) falam
de RSC, compreendendo o papel dos departamentos de comunicagdo como promotores
e “repdrteres” da acdo empresarial responsavel, destacando a triade reputagio, comuni-
cacdo e RSC. Precursores de muito do que de melhor se escreveu em rela¢des publicas,
ja em 1995, White e Mazur escreveram sobre a importancia das RP no estabelecimento
de relagdes comunitdrias; relagdes que pressupunham o desenvolvimento de parcerias
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mutuamente benéficas entre organizagdes e a sua envolvente numa perspetiva de longo
prazo (White & Mazur, 1995).

Prout (1997) enquadra igualmente as questdes da RSC no campo das relagdes
comunitdrias, que coincide também com a ideia recentemente defendida por autores
como Wilcox, Cameron e Xifra (2012). Note-se, no entanto, que mesmo que os autores
utilizem os conceitos de “filantropia corporativa” e “relagdes ambientais”, estes nio
os utilizam exatamente como nds os imaginariamos, ou seja, com uma dimensao de
relagdes proficuas e igualitarias entre todos os envolvidos. De salientar ainda a inclusao
de outros conceitos bastante comuns quando falamos de comunica¢do e RSC, nomea-
damente o de reputagdo (Stangis & Smith, 2017) ou de comunicac3o de crise (Herzig
& Kuhn, 2017; Whelan, 2017). Numa perspetiva mais préxima do que podemos chamar
da Escola Africana e privilegiando no¢des como a de investimento social, autores como
Skinner ou Lessen (Skinner, Essen, Mersham & Motau, 2007) n3o podem ser negli-
genciados especialmente por permitirem também a reconfiguracao adequada de outras
disciplinas como a das relagdes publicas (Eir6-Gomes & Lourenco, 2009; Lourenco,
2009). Nos ultimos anos, parecem estar a surgir algumas tendéncias neste ambito nas
quais se procura criar novos conceitos e novas dreas de especializaggo. Alguns autores
e profissionais podem entender o conceito de “comunica¢do de RSC” como uma nova
drea nas relacdes publicas/comunicagdo corporativa, o que pode ser visto apenas como
uma ac3o das politicas gerais de RSC e da comunicacao institucional, com fun¢des me-
ramente operacionais, indo contra a ideia de uma visdo estratégica e constitutiva das
relagdes publicas e da comunicagdo na organizac¢do (Dozier, 1992; Steyn & Puth, 2000).
Como Steyn e Puth (2000) afirmam, esse papel consiste em “monitorizar os desenvol-
vimentos ambientais relevantes e antecipar as suas consequéncias para as politicas e
estratégias da organizagado, especialmente no que diz respeito as relagdes com as partes
interessadas” (p. 20).

Parece que a funcgdo de RP continua associada a periodos menos proficuos da sua
histéria. Nunca como nas ultimas décadas os conceitos de greenwashing ou de window-
-dressing foram t3o utilizados para fazer referéncia as relagdes publicas e as organizagdes
que n3o respeitaram tudo o que se esperava delas e deveriam configurar suas praticas
de RSC: préticas laborais, respeito pelos direitos humanos ou as altera¢des climéticas.
S3o comuns entre os cidad3dos expressdes como as de “é apenas RP”, ou “sao manobras
de RP” para rotular as praticas de RSC como sendo relatadas em meios de comunicagao
préprios ou através de publicidade. Todas estas relevantes questdes foram consideradas
para enquadrar a presente investigacao, uma vez que muito pouco se sabe sobre como
as empresas publicas e privadas em Portugal lidam nao sé com as questdes da RSC, mas
também sobre o papel da comunicagdo na promocao, desenvolvimento ou comunica-
¢3o das suas atividades neste &mbito. Um aspeto ndo menos importante é precisamente
a falta de confiancga tanto nas organizagdes do setor privado como do setor publico, que
parece estar um pouco difusa em todo o mundo, bem como a forma como essa falta de
confianga estd a afetar o modo como os profissionais de RP s3o vistos e o seu trabalho
compreendido nas mais diversas organizagdes.
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DESENHO DA INVESTIGACAO

No dmbito de uma visdo pragmatica do mundo, foi desenvolvida uma abordagem
explicativa sequencial de métodos mistos. A abordagem sequencial explicativa é um dos
trés tipos de métodos mistos propostos por Creswell (Creswell, 2014; Creswell & Creswe-
I, 2018) concomitantemente com o convergente e o sequencial exploratério. No caso do
desenho dos métodos mistos, os dados qualitativos e quantitativos s3o tratados em pa-
ralelo e comparados para ver se os resultados se confirmam ou se refutam mutuamente,
enquanto no desenho exploratério a recolha e andlise de dados quantitativos segue a
fase qualitativa, tendo em vista uma possivel generalizagao dos resultados. No caso da
explicagdo sequencial, as conclusdes qualitativas ajudam a explicar os resultados quan-
titativos e proporcionam uma compreensao profundada da situagdo sob investigagao.
Este é um desenho de investigagao desenvolvido em duas fases que se caracterizam
por uma fase inicial quantitativa de recolha e analise de dados, seguida por uma fase de
recolha e anélise de dados qualitativa. Se é verdade que os primeiros resultados ajudam
a enquadrar o tipo de perguntas qualitativas que devem ser realizadas aos participantes,
¢é importante notar que um dos aspetos mais relevantes deste tipo de inquérito é que os
resultados qualitativos ajudam a confirmar e explicar os dados encontrados durante a
fase quantitativa.

Nesta investigacdo, em primeiro lugar foi enviado no inicio de outubro de 2018 um
questiondrio online as 158 organizac¢des associadas do Grace. O email foi enderecado
ao responsdvel do departamento que gere as questdes relacionadas com a drea de RSC.
O mesmo convite foi enviado pelo menos trés vezes por email e, em novembro, foram
realizados trés follow ups telefénicos para aqueles que n3o responderam positiva ou
negativamente. Apenas cinco das organiza¢des contactadas recusaram explicitamente
colaborar na investigagao. Com excegdo das questdes que se focavam na caracterizagao
institucional da organizac¢do, que eram abertas, todas as outras eram fechadas (pergun-
tas de resposta selecionada). Os investigadores procuraram garantir no momento de
construgdao do questiondrio que as respostas fossem mutuamente exclusivas, exceto
nas situa¢des de escolha multipla, bem como que estas fossem claras, curtas e de facil
compreensdo. As questdes foram organizadas em seis grupos, abrangendo seis areas
principais, de acordo com as questdes e sub-questdes de investigacao.

De seguida foi aplicado um estudo piloto com o objetivo de testar os instrumentos
com um pequeno grupo de voluntdrios, tendo todas as corre¢des necessarias sido intro-
duzidas. A carta de apresentagdo com a explica¢do do estudo, bem como as instrucdes
para a sua realizagdo, também foi testada. Posteriormente, foi desenvolvida uma andlise
quantitativa do contetido dos 43 inquéritos recebidos. Uma vez que nem todos os que
responderam ao primeiro questiondrio estavam disponiveis para participar na segunda
fase do estudo, uma nova andlise foi realizada utilizando os dados de 27 das 43 organi-
zagoes que inicialmente colaboraram no estudo.

Apds a recegao dos inquéritos, todos os inquiridos foram contactados primeiro por
telefone e depois por email para serem entrevistados. Em janeiro de 2019, todos aqueles
que n3o haviam respondido (positiva ou negativamente) foram contactados pelo menos
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trés vezes por telefone e email antes de considerar que essas organiza¢des ndo estavam
disponiveis para serem entrevistadas. Entre novembro de 2018 e janeiro de 2019, foram
realizadas entrevistas presenciais com os responsaveis pela RSC/CC as organizagoes
que aceitaram o convite para serem entrevistadas.

As entrevistas, conduzidas de acordo com um guido semi-estruturado, foram o
instrumento de pesquisa escolhido para a segunda fase por serem uma forma util de re-
colha de dados que permite explorar as perspetivas e percecdes dos entrevistados (Day-
mon & Holloway, 2002). Os investigadores utilizaram este tipo de método de recolha
de dados precisamente para obter informagao sobre todos os aspetos relacionados com
o trabalho de RSC/CC e relagdes publicas (comunicagdo) nestas organizagoes de uma
forma aprofundada. Os entrevistados foram convidados a definir a RSC e a CC de acordo
com a sua visdo e a refletir como os conceitos sdo entendidos nas suas organizagdes.
Além disso, foi perguntado aos participantes qual dos conceitos em geral é utilizado
para representar melhor as préticas da organizacdo. Foi dado um destaque especial ao
modo de compreensdo de como esses atores entendiam o papel dos profissionais de co-
municagdo, as suas competéncias e as suas capacidades, bem como os processos de to-
mada de decisdo que foram conduzidos em relagcdo ao desenho das politicas e praticas
de RSC/CC e o papel especifico dos especialistas em comunicagdo no desenvolvimento
e (ou) comunicagdo das referidas politicas e praticas.

Os investigadores optaram por este tipo de método de recolha de dados precisa-
mente para reunir informacgdes sobre todos os aspetos mencionados anteriormente.
Foi realizado um total de 27 entrevistas, cada uma com durac3o entre trinta e cento e
vinte minutos, situando-se a sua maioria em uma hora de duragido. Em geral, apenas
uma pessoa foi entrevistada por organizacdo, mas em dois casos, embora o entrevis-
tado principal fosse o coordenador da RSC/CC, outra pessoa esteve presente durante
a entrevista. Na reflexdo sobre os diferentes assuntos, as organiza¢des serao referidas
utilizando nimeros, sendo que nos poucos casos em que existem dois respondentes
n3o foi realizada uma distincao entre os mesmos. Todas as entrevistas foram transcritas
na integra. Somente no final de todas as entrevistas é que os investigadores leram as
transcri¢des e obtiveram o sentido dos dados recolhidos, bem como refletiram sobre o
seu significado.

Um dos principais objetivos da anélise de dados nas pesquisas qualitativas é redu-
zir o volume da informac3o e agregar os dados em determinadas categorias, de acordo
com os objetivos de investigacao, para assim conseguir comunicar a esséncia do que
os dados revelaram. Deste modo, foi desenvolvida uma anélise qualitativa de conteudo
a partir da definicdo de um quadro de codificagdo. Este quadro de codificagdo, ou tam-
bém designado de quadro de classificagao (Seidman, 2013) é uma forma de estruturar
o material em andlise. Nesta perspetiva recorreu-se a definicao de categorias, também
chamadas dimensdes, especificando os aspetos mais relevantes, e também as subca-
tegorias para cada categoria principal, detalhando temas e significados relacionados a
cada uma das principais dimensdes (Schreier, 2012). As principais categorias coincidem
com os aspetos em que a andlise se foca. As subcategorias, por sua vez, refletem outros
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detalhes das mesmas. As categorias foram definidas de forma concept-driven, com base
tanto na revisdo da literatura como numa anélise documental flutuante anterior, poden-
do ainda expressar os interesses dos investigadores. Como afirma Seideman (2013), ao
reduzir os dados, os investigadores comecam a analisar, interpretar e dar sentido aos
mesmos. No entanto, as subcategorias sé foram definidas depois de lido todo o mate-
rial transcrito na linha do que é geralmente designado como data-driven. A estratégia
baseada em dados é indutiva, uma vez que se geram as subcategorias de acordo com a
informacdo presente no material em andlise.

A estratégia concept-driven é em geral entendida como sendo um processo deduti-
vo onde as categorias s3o definidas de acordo com a revisdo anterior da literatura e as
questdes de pesquisa que, em certo sentido, expressam os propdsitos da investigacao.
Neste tipo de trabalho, e para usar as palavras de Schreier (2012), é muitas vezes Uutil
usar simultaneamente as categorias de concept-driven e data-driven, tendo sido preci-
samente essa a decisdo dos investigadores. Em cada uma das principais dimensdes e
quando relevante, algumas subcategorias foram definidas num processo indutivo, ou
seja, emergiram do objeto.

Entende-se geralmente que se o objetivo da investigacao é descrever de forma pre-
cisa e abrangente o contetido das entrevistas, como no presente caso, esta é uma estra-
tégia adequada (Schreier, 2012). Como Saldafia (2016) defende, a codificagdo descritiva,
“atribui etiquetas aos dados para resumir em uma palavra ou frase curta (...) o tema ba-
sico de uma passagem de dados qualitativos” (p. 292). Todo o material foi categorizado
a mao, seguindo as indicagdoes metodoldgicas para este tipo de andlise de dados quali-
tativos. Talvez valha a pena lembrar que, na andlise qualitativa, o mais relevante n3o é
contar ocorréncias de certas palavras ou frases, mas reorganizar os dados em categorias
ou tépicos (Maxwell, 2013), como alguns autores preferem chama-los, que permitem
aos investigadores separar a relevincia de um determinado tépico face aos outros.

Quando se fala de validade da investigacdo no dominio de uma perspetiva pragma-
tista e, em especial, na drea da investigacao qualitativa, as questdes nao podem ser com-
preendidas exatamente da forma como s3o nas pesquisas exclusivamente quantitativas,
ou como s3o nas abordagens construtivistas, que negam inclusivamente a possibilidade
da pesquisa de caracter qualitativo. Na esteira de Maxwell (2013), o conceito é utiliza-
do aqui na sua interpretacdo mais comum para se referir a exatiddo das explica¢des e
interpretacdes oferecidas. Dois aspetos principais sdo importantes e foram abordados:
possivel enviesamento dos investigadores e a hipotética contaminag3o dos entrevista-
dos, pelo que todas as perguntas diretivas foram evitadas. Mesmo que inevitavel, os
investigadores estavam pelo menos conscientes de ambos os problemas mencionados.
Para reduzir a subjetividade, as transcri¢des das entrevistas foram realizadas por uma
terceira pessoa. A utilizagdo da abordagem dos métodos mistos, bem como uma ava-
liagdo dos documentos publicos, a fim de confirmar os dados e obter uma melhor visao
de todo o contexto, foram também formas de reduzir as ameacas a validade dos dados.
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Na presente investigacdo, considerando a andlise qualitativa dos dados, foram de-
senvolvidas seis categorias ou dimensdes principais tendo por base, como ja referido,
uma estratégia concept-driven:

1. responsabilidade social empresarial (RSC)/cidadania corporativa (CC) (conceptualiza¢des) — todas
as palavras ou frases que denotam referéncias a uma definicdo ou explicacdo dos conceitos;

2. razdes e dreas prioritdrias — nesta categoria foram consideradas todas as mensagens manifestas
que se relacionam com os motivos ou com as principais dreas de a¢do. Devido a relevancia das
questdes e de acordo com os dados, foram abertas duas subcategorias: razdes (motivacgdes) e
areas de agdo (prioridades);

3.  publicos — foram considerados todos os publicos que foram referidos como estando envolvidos
na defini¢do de politicas de RSC ou de atividades de RSC, bem como o principal destinatério das
agoes;

4. gestdo da RSC — nesta categoria foram considerados todos os aspetos técnicos ou de planea-
mento estratégico das politicas e praticas de RSC — planificagdo, implementagdo, orcamentagio e
avaliacdo;

5. comunicagdo — nesta categoria foram consideradas todas as questdes relacionadas com o papel
da comunica¢do/RP, de acordo com os trés niveis propostos por diferentes autores (Dozier, 1992;
Steyn & Puth, 2000). Foram abertas trés subcategorias: estratégico, gestao, técnico;

6. RSC: o caminho a seguir — nesta dimens3o consideramos todos os dados associados a perspetivas
e conceitos futuros, visdes, desafios e tendéncias.

APRESENTAQKO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As seis categorias anteriormente apresentadas serdo utilizadas para guiar a apre-
sentacdo e discussdo dos resultados. Adicionalmente, é importante referir que, embora
a andlise dos dados qualitativos e quantitativos tenha sido realizada separadamente, as
conclusdes serdo aqui apresentadas em conjunto.

Quanto aos conceitos utilizados para fazer referéncia ao compromisso com a sus-
tentabilidade, existe uma ampla utilizagao da nocao de responsabilidade social corpora-
tiva entre os associados do Grace. Apenas em poucas organiza¢des em estudo foi iden-
tificado um uso intencional do conceito “cidadania corporativa”. No entanto, é curioso
que o Grace, associagao da qual todas as organizagdes fazem parte, se posicione como
um “grupo de reflexdo e apoio a cidadania empresarial”=.

Em termos da definicdo conceptual da RSC apresentada pelas organizagdes, nao
foi possivel identificar uma resposta undnime. Em todas as defini¢des apresentadas os
investigadores conseguiram fazer a distin¢do entre duas questdes: em primeiro lugar,
o objetivo/propésito/intencdo da RSC e, em segundo lugar, o foco/contetido da RSC.
Na primeira questdo, foram consideradas as finalidades da RSC. Os objetivos da res-
ponsabilidade social das organizacdes em andlise foram descritos de formas bastan-
te diferentes, desde a definicdo clédssica, segundo o Livro Verde da Comissao Europeia
(2001, p. 7), de “integracdo voluntaria de preocupacgdes sociais e ambientais das empre-
sas nas suas atividades empresariais e nas suas relacdes com as partes interessadas”,

2 Retirado de http://www.fmam.pt/imprensa/noticias/tema-1/grace-grupo-de-reflexdo-e-apoio-a-cidadania-empresarial/
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até outras intencdes diferentes. Com a mesma relevancia que a “integracao voluntaria
das preocupagdes de RSC”, surgiu o objetivo “contribuir”. Posteriormente, os objetivos
mais frequentemente referidos foram “responsabilidade”, “papel social” e “reduzir o
impacto”. Em seguida, duas organizacSes apresentaram os investimentos de responsa-
bilidade social corporativa como um “compromisso”. Por tltimo, e sendo referidos ape-
nas uma vez, surgem objetivos como “preocupacio”, “politica”, “dever”, “integragdo
de requisitos”, “método de Gestao”. Por fim, hd um conceito que é usado por algumas
organizagdes como um objetivo e, simultaneamente, por outras como um foco, o de
“sustentabilidade”.

Durante o questiondrio, foi ainda solicitado aos entrevistados que indicassem uma
palavra que imediatamente relacionassem a responsabilidade social corporativa. Foram
introduzidas 43palavras, das quais 13 foram utilizadas mais de uma vez e apenas essas
foram analisadas (Figura 1).

Figura1: Palavras indicadas como estando relacionadas com o conceito de responsabilidade social corporativa

Créditos: Mafalda Eir6-Gomes e Ana Raposo

Recorrendo a uma nuvem de conceitos para interpretar os dados recolhidos neste
ponto, uma palavra surge em destaque: “sustentabilidade”. De facto, este conceito pa-
rece estar a assumir relevincia quando se quer fazer referéncia aos investimentos em
RSC. Posteriormente, com a mesma relevdncia surgiram as palavras “compromisso”
e “impacto”. Interessante é também o facto de a palavra “cidadania” ter aparecido em
posicao de destaque, bem como a palavra “responsabilidade”.

Quando questionados sobre quais s3o as razdes para investir em RSC, a maioria
das organizagdes apontou a “reputacdo” como a principal causa para promover a¢des
de RSC. Posteriormente, a op¢do mais escolhida foi a “procura dos consumidores”. Em
ultima anélise, podemos dizer que esta opgao expressa igualmente uma preocupagao
diretamente relacionada com a percegao dos stakeholders, reforcando a importancia da
“reputagao” neste contexto.

Neste ponto, pode ainda ser interessante partilhar algumas transcri¢des das entre-
vistas realizadas, que devido ao nimero de vezes que foram repetidas se tornaram rele-
vantes. Como dito anteriormente, decidimos manter as citagdes anénimas, uma vez que
o seu objetivo é apenas demonstrar tendéncias. Uma organizacao afirmou: “escolhemos
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os projetos ndo sé pela sua importancia, mas também pelo retorno sobre o investimen-
to que podemos ter para a organizagao” (Organizac¢do 1). Da mesma forma, outra or-
ganizacdo afirmou: “cada vez mais, as exigéncias de nossos clientes vdo nesse sentido.
(-..) Por exemplo, passdmos a ter pedidos relacionados com a producio nacional. (...)
Claramente, os nossos objetivos econémicos estdo alinhados com os nossos objetivos
ambientais e de sustentabilidade” (Organizagao 2).

O interesse dos investidores parece contribuir de forma semelhante para a de-
cisdo de promover acoes de RSC. Finalmente, algumas organiza¢des apresentaram
outras razdes para justificar as suas decisdes em matéria de RSC, sendo as respos-
tas mais frequentes “desenvolvimento comunitédrio e da sociedade” e “motiva¢do dos
colaboradores”.

Relevante é o facto de que, apesar de os incentivos do Governo terem sido a razdo
menos referida (duas vezes), 17 das 27 organiza¢des em estudo responderam “sim”
quando questionadas se recorrem a Lei do Mecenato.

No que diz respeito a segunda subcategoria desta dimensao — contetido da RSC —,
as duas preocupacdes mais apontadas s3o “iniciativas de voluntariado” e “relacdes co-
munitdrias”, sendo que podemos concluir que as iniciativas sociais surgem como a pri-
meira preferéncia das organiza¢des inquiridas. A terceira op¢do mais referida foi, com a
mesma frequéncia, “ambiente” e “diversidade”. Com um niimero de respostas superior
ao esperado, surgiu o work-life balance, mostrando que este tipo de preocupacao surge
como prioridade no ambito da RSC nas organizac¢des. N3o é de surpreender o facto de a
“equidade salarial” ser a menos referida, mostrando que hé ainda um longo caminho a
percorrer relativamente a esta quest3o relevante, mas ainda nao seriamente trabalhada.

Na categoria numero trés, procurou-se aferir quais os stakeholders envolvidos nas
iniciativas de RSC. As organizag¢des em estudo referiram com a mesma frequéncia o pu-
blico “comunidade” e “colaboradores”. Em seguida, “parceiros” surgiu como o terceiro
publico mais frequentemente introduzido. Com menor prevaléncia surgiram os “clien-
tes” e “fornecedores” e, no final, os “investidores”.

Vejamos agora as questdes relacionadas com a gestdo da responsabilidade social
corporativa, nomeadamente: planeamento, implementacio, orcamentac3o e avaliagio
da RSC. A maioria das organizagdes inquiridas (20 de 27) afirmou ter um plano estra-
tégico de responsabilidade social corporativa. Da mesma forma, quando questionados
se as questdes de RSC fazem parte do plano estratégico global da organizag3o, a gran-
de maioria respondeu “sim” (24 de 27). Adicionalmente, os investigadores procuraram
avaliar se essa fungdo poderia ser gerida em outsourcing, total ou parcialmente, como
complemento ao trabalho realizado internamente. Aqui os resultados mostraram que as
organizagoes em estudo tendem a nao trabalhar num modelo de outsourcing no que diz
respeito a RSC, apenas nove das 27 organizagdes responderam "sim”.

Em relagdo a implementacao da RSC, a maioria das organizagdes declarou ter ini-
ciativas regulares (23 de 27). Além disso, foi perguntado as organizac¢des se existia um
orcamento especifico para as iniciativas de RSC. Os resultados mostraram que este é
um tépico sensivel para os respondentes, evitando partilhar detalhes sobre o mesmo.
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Metade das organizac¢des dizem n3o ter um orcamento especifico de RSC (14 em 27),
portanto, os custos com iniciativas de RSC s3o assumidos pelos departamentos de ma-
rketing, comunicacgdo corporativa, seguranca e ambiente.

Ainda que o “impacto” tenha emergido como uma das palavras mais citadas pelas
organizagdes em relagdo a RSC, as entrevistas presenciais foram Uteis para concluir que
ainda ha espaco para melhorias em termos de avaliagao de impacto da RSC. Em poucas
organizagdes foi possivel encontrar esforgos intencionais e processos formais para ava-
liar o impacto dos investimentos em RSC. Existe uma nogao clara entre as organizacdes
de que é necessaria uma abordagem diferente: “até agora ndo usdvamos métricas de
avaliacdo. Ainda temos muito a evoluir em termos da avaliacdo de impacto da RSC {(...).
E uma lacuna que temos” (Organizacdo 1); “ndo existe [avaliacio de impacto], mas o
nosso objetivo é implementa-la a partir de agora” (Organizagao 3).

O papel da comunicagdo nos processos de RSC também foi explorado neste es-
tudo. Num primeiro momento, as organizacdes foram questionadas sobre como co-
municar as iniciativas de RSC. A maioria dos entrevistados declarou usar o email e o
site para comunicar a RSC. Em seguida, a intranet, eventos, redes sociais, newsletter
e publicagdes internas foram referidas como instrumentos relevantes para promover
estas iniciativas. Os resultados apontam para um maior investimento em instrumentos
de comunicacdo interna no que diz respeito a RSC. Além disso, menos de metade das
organizagdes investe em relagdes com os meios de comunicagdo e apenas trés utilizam
campanhas publicitdrias para comunicar questdes de RSC. Finalmente, e algo também
surpreendente, apenas uma organizagdo entende o relatério de sustentabilidade como
uma forma de comunicar a RSC.

Neste ambito, menos de metade das organiza¢des assume ter relatério de RSC (12
de 27). Esta conclus3o reforca a necessidade de um novo entendimento e mais investi-
mentos para desenvolver relatérios de sustentabilidade.

Com o objetivo de ter uma compreens3o mais profunda sobre os resultados quan-
titativos e compreender o papel da comunicagdo na RSC, durante as entrevistas os in-
vestigadores focaram este assunto em particular. Tal como as questdes da orcamenta-
¢30, a comunicagdo parece ser uma questdo sensivel para os entrevistados. Algumas
organizag¢des afirmaram inclusive que os esforcos de RSC n3o devem ser comunicados:
“apenas divulgamos internamente. Nao queremos que as pessoas vejam os investimen-
tos em RSC como gestao de marcas” (Organizagdo 4). Por outro lado, em organizagdes
com mais de 10 anos de investimento em RSC, os entrevistados afirmaram: “vamos
comegar a comunicar este ano. A nossa prioridade é melhorar a comunicagao com os
nossos colaboradores” (Organizagdo 5). Outros afirmaram: “internamente, divulgamos
muito a RSC. (...) Pretendemos promover as iniciativas entre os colaboradores. Externa-
mente, ndo investimos muito, n3o faz sentido para nés promové-lo” (Organizagio 3) ou
“s6 comunicamos iniciativas de RSC se for relevante para os parceiros, nunca para nos
promover” (Organizagao 6).

Em suma, o papel dos profissionais de comunicagao na maioria das organizagoes é
instrumental /técnico, relacionado com a implementacao e divulgacao da RSC. A andlise

100



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

O papel dos profissionais de relagdes publicas na responsabilidade social corporativa - Mafalda Eir6-Gomes & Ana Raposo

qualitativa foi importante para validar essa conclusdo: “o papel da comunicagdo ndo sé
é divulgar, mas também implementar as iniciativas de RSC” (Organizagao 1); “O depar-
tamento de comunicagdo é responsavel pela divulgacdo. (...) Em termos de gest3o de
projetos de RSC, a comunicagdo n3o esta envolvida. Temos um departamento especifico
de RSC” (Organizagdo 4); como afirmou um dos entrevistados: “as iniciativas de RSC
sdo um produto final entregue ao departamento de comunicagdo para divulgacdo. Nao
ha papel estratégico para a comunicagdo” (Organizagao 7).

Por fim, na dimensao numero seis, foi contemplado o futuro da RSC. Entre as orga-
nizagdes em estudo, a questdo da RSC parece enfrentar um momento de reorganizagao
e reconstrucdo. Por um lado, existe uma vontade de repensar a forma de compreender e
gerir a RSC. A nocao de “sustentabilidade” tende a ser usada como um conceito guarda-
-chuva para fazer referéncia, ndo sé as questdes ambientais, mas também sociais e eco-
némicas. Por outro lado, hd uma preocupagao com a avalia¢3o e os relatérios de RSC ou
relatérios de sustentabilidade.

A quest3o dos processos de certificagdo surgiu, ndo somente associada a bem co-
nhecida ISO 260003 mas particularmente a recente certificacdo da conciliagao de fami-
lia e trabalho. Como dito anteriormente, o equilibrio entre a vida profissional e familiar
foi apontado como uma quest3o importante em termos de RSC e as organiza¢des estdo
a investir em processos para reconhecé-lo. O sector privado em Portugal parece ser
incentivado por uma iniciativa governamental — o “Programa Trés em Linha” — que visa
aumentar o equilibrio entre a vida profissional, pessoal e familiar.

As questdes ambientais surgiram como uma prioridade para as organizac¢des. E
inquestiondvel que o mundo estd a enfrentar enormes desafios devido as alteracdes
climaticas e as organiza¢des querem contribuir para minimiza-los. Nesta investigacao
também foi identificado um compromisso com os Objetivos de Desenvolvimento Sus-
tentdvel (ODS)# das Nag¢des Unidas e a intencdo das organizac¢des de relacionar os ob-
jetivos da RSC com as 17 metas globais.

Se no inicio os esfor¢os de RSC foram vistos como uma forma de melhorar exter-
namente a reputacdo das organizacdes, hoje é entendido como algo que deve ser autén-
tico. Como afirmaram os entrevistados:

hoje em dia, hd uma nogao clara de que a RSC deve ser algo interno e ex-
terno. Por razdes de credibilidade, nao faz sentido investir na comunidade
e ndo ter interesse em investir nos colaboradores. (...) Tem de ser algo coe-
rente. N3o vale a pena investir em RSC externa se n3o se investir em RSC
interna. (Organizagdo 4)

Finalmente, a RSC estd a tornar-se um assunto partilhado entre diferentes depar-
tamentos. E uma preocupagdo para todas as organizacdes em estudo, mas o desejo de
criar um departamento de RSC parece n3o ser uma prioridade.

3 Retirado de https://www.sgs.pt/pt-pt/sustainability/social-sustainability/audit-certification-and-verification/
iso-26000-performance-assessment-social-responsibility

4 Retirado de https://www.ods.pt
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CONCLUSOES E IMPLICAGCOES

Uma das maiores dificuldades durante esta investigacao foi a falta de interesse e
disponibilidade das organiza¢des para colaborar no projeto, por principio, deveria ter
sido do seu interesse como membros do Grace. Nesta associagdo encontramos organi-
zagoes pertencentes a diferentes sectores de atividade e parece haver grandes diferencas
em relacdo as que trabalham no sector industrial, que tém, devido a constrangimen-
tos governamentais, abordagens mais estruturadas a todas as questdes de seguranca
e ambiente. O mesmo se pode dizer de todos aqueles que pertencem a organizacgdes
multinacionais que tém de se guiar por programas internacionais de RSC. Os principais
dados recolhidos na fase quantitativa mostraram que a area social (filantrépica) surge
como a mais relevante em todas as organizagdes, o que foi amplamente confirmado
durante a fase qualitativa, onde os investigadores puderam compreender que o conceito
de RSC/CC é muitas vezes entendido num mero sentido instrumental (Morsing, 2017) e
mais ou menos como equivalente ao trabalho voluntério. A abordagem qualitativa per-
mitiu que os investigadores confirmassem esses dados e compreendessem melhor os
motivos que congregavam as organizac¢des da associa¢do. O elemento-chave que parece
agregar todas estas organizagoes no ambito do Grace sdo os programas de voluntariado
empresarial promovidos pela associa¢ao anualmente.

Por outro lado, foi ainda uma surpresa perceber que o conceito de “cidadania
corporativa” nao tem qualquer expressao nas organizagdes portuguesas entrevistadas,
mesmo naquelas que pertencem a uma associagao que se posiciona como promovendo a
reflexdo sobre a CC. Também foi possivel concluir que todas as questdes que relacionadas
com politicas de gestao de colaboradores, por exemplo, aquelas que tendem a ser
categorizadas sob a etiqueta “equilibrio entre vida profissional e familiar” parecem estar
a dar os primeiros passos. Em certos sectores de atividade onde os trabalhadores ten-
dem a ter menos qualificacGes e saldrios que estdo de acordo com os valores do salério
minimo nacional, as questdes relativas a RSC expressas pelas organizag¢des tendem a
ser misturadas com questdes que alguns autores podem considerar como beneficios
dos trabalhadores.

Talvez o elemento mais inesperado que os investigadores encontraram diga respei-
to ao grande nimero de organizagdes sem fins lucrativos que pertencem ao Grace, e es-
pecialmente ao facto de algumas dessas organiza¢des serem fundacgdes que pertencem
a grandes organizag¢des nacionais e internacionais. Algumas questdes surgem quando
confrontados com esta questdo especifica: o mercado ainda ¢ influenciado por Friedman
(1970) e o tratamento da RSC como preconizada pelo Prémio Nobel? O objetivo da em-
presa é o lucro e se os acionistas sdo socialmente motivados para investir o seu dinheiro
e tempo em instituicdes de caridade como para Friedman, tao curiosamente quanto
para muitos dos politicos de esquerda, a responsabilidade social pertence a esfera go-
vernamental (Moon, 2014). N3o se estd a defender que as empresas devem substituir o
Estado, pois mesmo com todas as suas dificuldades e idiossincrasias, o Estado social é
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um elemento-chave na construcio da nossa identidade europeia e de que Kott (2017) diz
ser entendido pelos outros como um elemento importante da nossa atratividade.

As mensagens corporativas s3o uma entre muitas vozes que participam hoje em
dia nas conversas sobre as empresas CSC/CC (Rasche, Morsing & Moon, 2017), por isso,
parecem um pouco datadas algumas das preocupagdes das organizagdes com o facto
de que comunicar alguns dos seus desafios relativos aos funciondrios ou ao ambiente
pode ser um problema para a sua reputacao, ou seja, para o seu bom nome. Talvez nin-
guém tenha conseguido resumir melhor esse dilema do que Verhezen (2015), quando
intitulou o seu livro de A vulnerabilidade da reputagdo corporativa. Mas se é verdade que
a reputacdo é um processo continuo, também ¢é verdade que as organiza¢des que ten-
dem a ser expressivas, para usar a express3o wittgensteiniana, e nao apenas descritivas
de suas préticas s3o muito mais bem compreendidas pelos seus stakeholders. Schultz, e
Hatch (2000) deixaram este facto bem claro quando destacaram a ideia de que a repu-
tacdo é construida com base no qudao bem todos os constituintes de uma organizacgao
adquirem o seu significado geral. Infelizmente, este nd3o parece ser o entendimento que
as organizagdes entrevistadas tém em geral sobre o papel dos profissionais de comuni-
cagdo ou de RP. O principal ponto de vista encontrado nesta pesquisa tende a coincidir
com uma vis3o rotulada por Morsing (2017) como meramente instrumental (informar
os stakeholders relevantes sobre as atividades de RSC, numa perspetiva bastante orienta-
da para o mercado) quando se refere a diferentes formas de expressar as preocupacdes
sociais e ambientais das empresas. A comunicagdo é vista apenas como uma fungdo de
reporte e bastante Util para seguir as diretrizes dos global reporting indicatorss e publicar
um relatério sobre RSC ou, nas palavras de Herzig e Kuhn (2017), um conjunto de ou-
tros rétulos para relatérios n3o financeiros. Morsing (2017) considera duas outras fases,
a politica e a da rede. Esta terceira fase é precisamente aquela que pode ser considerada
com uma visao de cidadania corporativa.

A cidadania corporativa n3o é aqui entendida em sentido filoséfico pesado e estri-
to, mas entendida como um elemento ativo numa perspetiva muito mais centrada na
sociedade, onde a organizagao é compreendida como um parceiro, que pretende encon-
trar as melhores solucdes para os problemas globais e globalizados. Estamos a pensar
na participacdo das empresas em parcerias, bem como em assumir certos compromis-
sos que podem ser vistos como politicos, especialmente em sociedades com governos
nao democraticos. Também pode ser importante notar que hoje em dia as organizacoes
ndo controlam as implica¢cdes de todas as suas a¢des ou como as suas agdes (incluindo
a comunicagdo) serdo compreendidas por multiplos stakeholders em diferentes regides.
Apenas um entrevistado assumiu o seu papel em determinar as politicas tendo em vista
melhores condic¢des de trabalho ou sendo um pioneiro em matéria de conciliagao da
vida pessoal, familiar e profissional. Parece que, tal como Moon (2014) afirma, “existe
um elefante na sala da RSC: o papel politico das organiza¢des estd habitualmente fora
do dmbito da RSC” (p. 133). Parece fécil para as organizagdes entrevistadas assumirem
o seu papel social, assumindo-se como atores sociais, a questao de se verem como

5 Ver https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
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atores politicos foi veementemente negada em todas as entrevistas. Pode-se notar o
numero de empresas que j4 se envolveram em diferentes ac¢des ativistas politicas, desde
os boicotes ao apartheid na Africa do Sul ou os casos mais recentes de organizacdes que
solicitaram ao governador do Arizona que vetasse uma lei anti-gay (Moon, 2014).

O que parece ser uma tendéncia é claramente a relevancia do conceito de “sus-
tentabilidade” entendido como “desenvolvimento sustentdvel”, como ja foi afirmado
por diferentes autores (Broom & Sha, 2013; Morsing, 2017). Se hd dez anos o concei-
to era entendido numa vertente ambiental, ele tende a estar alinhado com o relatério
Brundtland de 1987 como “desenvolvimento que responde as necessidades do presen-
te sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de atender as suas préprias
necessidades”®. Poderiamos até especular que este poderia ser um conceito para ganhar
espaco em detrimento da responsabilidade social corporativa nos préximos anos, de
acordo com as 27 entrevistas realizadas ao longo deste estudo.

O que parece claramente faltar é a capacidade de monitorizar, avaliar e comunicar
os impactos das a¢des das organizagdes. Foi comum perceber que as organizagdes en-
trevistadas tendem a avaliar os resultados em termos financeiros ou do tempo do cola-
borador, mas quase nenhuma tinha conhecimento claro sobre como as suas politicas e
atividades realmente melhoraram a vida dos funciondrios, ou reduziram a pobreza ou
melhoraram o bem-estar dos consumidores.

Do ponto de vista teérico, um dos aspetos mais relevantes destacados nesta pes-
quisa para os profissionais de RP ¢ a necessidade de uma melhor compreensio do para-
digma da gestao de qualidade total. Uma abordagem mais abrangente para as questdes
da conexdo entre o que na literatura é conhecido como o paradigma da RSC e a gest3o
da qualidade total (TQM) é necessaria (Frolova & Lapina, 2014). Com maior relevancia
no sector industrial, estas duas areas tém sido vistas como bastante diferentes. Neste
novo marco, e devido a falta de uma abordagem constitutiva do conceito de comuni-
cacdo, tememos que o papel dos profissionais de RP se reduza a meras questdes de
divulgagao.

Se é verdade que ao fazer este tipo de pesquisa e, especialmente, em geral no am-
bito das pesquisas qualitativas, nenhuma generalizagao estatistica é possivel e que nao
é mesmo a principal intencdo, é possivel especular, como Maxwell refere, n3o existe ne-
nhuma raz3o 6bvia para nao se acreditar que os resultados se aplicam mais geralmente
(Maxwell, 2013).
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ReEsumo

Os lobistas s3o agentes politicos de grande importancia, j4 que operam com o objetivo
de influenciar a tomada de decis3o de diferentes instituicdes. Visando melhorar o conhecimento
sobre estes grupos de pressdo, a presente investigacdo analisa a composi¢do e o funcionamento
dos 745 18bis espanhdis que se encontram, até a data do estudo, inscritos no Registo de Transpa-
réncia da Unido Europeia. Através de uma andlise de conteudo, procurou-se mostrar a relevincia
e a influéncia que estes grupos detém sobre os decisores politicos do Parlamento Europeu. Os
resultados mostraram que a categoria formada pelos grupos de pressdo das empresas das as-
sociagdes comerciais, empresariais ou profissionais é a mais numerosa, assumindo 50,6% da
amostra estudada. Em relagdo aos individuos que dirigem estes grupos, notou-se que s3o maio-
ritariamente homens, numa proporc¢do que corresponde ao dobro do nimero de mulheres que
desempenham esta funcdo. Por outro lado, observa-se que apenas 8,18% dos lébis espanhéis
dispdem de sede na Bélgica, em comparagdo com 91,81% que ndo estdo domiciliados no lugar
onde se encontra a principal sede administrativa da Unido Europeia. Tal indica que a atividade de
lobbying dos grupos espanhéis ainda é reduzida.

PALAVRAS-CHAVE
comunicagdo politica; relagdes publicas; 18bis; grupos de pressao

SPANISH LOBBIES LISTED IN THE EUROPEAN
TRANSPARENCY REGISTER

ABSTRACT

Lobbyists are political agents of great importance, since they operate with the objective of
influencing the decision making of different institutions. In order to improve knowledge about
these pressure groups, the present research analyses the composition and functioning of the 745
Spanish lobbies that are, until the date of the study, registered in the Transparency Register of the
European Union. Through a content analysis, we tried to show the relevance and influence that
these groups have on the European Parliament’s political decision-makers. The results showed
that the category formed by the pressure groups of the companies of the commercial, business or
professional associations is the most numerous, assuming 50,6% of the studied sample. Regard-
ing the individuals who run these groups, it was noted that they are mostly men, in a proportion
that corresponds to twice the number of women who perform this function. On the other hand,
it is observed that only 8,18% of Spanish lobbies have their headquarters in Belgium, compared
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to 91,81% who are not domiciled in the place where the main administrative headquarters of the
European Union is located. This indicates that the lobbying activity of Spanish groups is still low.

KEYwoRDS
political communication; public relations; lobbies; pressure groups

INTRODUCAO

Os |6bis desempenham um papel relevante dentro do processo politico (Bentley,
1908; Berry, 1989), bem como nas relacdes deste com os poderes publicos, através de
estratégias de comunicacdo planeadas (Almiron & Xifra, 2016; Castillo-Esparcia, 2018).

Este estudo permitiu perceber que o nivel de presenca dos grupos de pressao espa-
nhdéis depende do tipo de organizac¢do (consultorias, associagdes profissionais e patro-
nais, empresas, organiza¢des nao-governamentais, comunidades religiosas, institui¢oes
académicas ou de investigacdo e autoridades locais ou regionais). Além disso, também
possibilitou entender o nivel de conhecimento dos espanhdéis face as implica¢ées nacio-
nais das politicas europeias, bem como o nivel de esforgo investido na influéncia sobre
estas politicas, mediante a analise dos recursos humanos investidos e do orcamento
disponivel.

Na Unido Europeia, é util manter boas relagdes com os agentes politicos para co-
nhecer e influenciar a tomada de decisdes de forma a que estas sejam mais préximas
das necessidades dos paises. Este processo de bidirecionalidade comunicativa contribui
para a melhoria dos fluxos informativos e participativos e facilita a concretizagio do di-
reito de participacao dos cidadaos no processo politico, através de associacdes que os
representam (l6bis).

Nesta investigacao, procurou-se conhecer o grau de presenca dos grupos de pres-
s3o espanhdis na Unido Europeia através da andlise do seu registo oficial. Neste registo
estdo inscritas as organizagdes que desejam conhecer e participar nas politicas euro-
peias e nas suas diferentes normativas, diretivas, regulamentos, ditames, entre outros.
As decisdes europeias possuem uma grande influéncia nos quadros regulatérios nas
politicas nacionais.

Assim, dispor da possibilidade de conhecer as dindmicas europeias e de interferir
nos processos de construcao das politicas, bem como intervir nas normativas que estao
a ser criadas, é importante. Esta participagao no processo de decisao europeu permite
propor melhorias nas decisdes para que estas vao ao encontro da realidade social de
cada pafs. Além disso, as entidades de lobbying podem propor novas regulamentacdes
através da sensibilizacdo e educacio dos participantes no processo normativo (Comis-
s3ao Europeia e Parlamento Europeu).

I10
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QUADRO TEORICO

O estabelecimento e a manutenc3o de relagdes com os poderes politicos através
do lobbying (Castillo-Esparcia, Smolak-Lozano & Ferndndez Souto, 2017; Xifra, 1998) é
uma das funcdes relevantes das relagdes publicas. Assim, um dos publicos mais im-
portantes para as organizagdes sdo os poderes politicos e existem, por isso, inimeras
profissdes que exercitam a atividade de lobbying. Em Espanha, ndo é comum utilizar o
termo lobista, ja que este possui conotagdes negativas. Neste sentido, prefere-se utilizar
a denominacio de “relagdes institucionais”.

A articulag3o das solicitagdes sociais em dire¢cao ao poder é a pedra angular da
democracia, do pluralismo e da participagao cidada (Arévalo Martinez & Herlinda Ortiz,
2018; Castillo-Esparcia, 2011; Chalmers, 2013; Harris & McGrath, 2012; Svolik, 2012).
Esta articulagdo dos interesses dos diferentes agentes sociais também foi estudada por
Cabral, Andrelo e Granato (2018), por Canelén (2005), por Castillo-Esparcia, Guerra-
-Heredia e Almansa-Martinez (2017), por Kliver (2012), por Rebollo-Bueno (2019) e por
Schendelen (2010). Barron (2011), por exemplo, introduziu as diferencas culturais como
um fator determinante no papel desempenhado pelos diferentes agentes politicos envol-
vidos na tomada de decisdes.

No caso concreto da Europa, destacam-se as contribui¢des de Bernhagen, Diir e
Marshall (2015). Os estudos sobre o papel regulador da Unido Europeia nos aspectos
nacionais incidem sobre os elementos juridicos, politicos e sociais, sendo os cidadaos
os ultimos destinatdrios das decisdes das instituicdes europeias. As préprias norma-
tivas europeias e nacionais destacam o predominio das decisdes europeias sobre os
contextos reguladores nacionais.

Em decorréncia da crescente influéncia dos acordos europeus na atuagio dos Esta-
dos Membros, as solicitagdes sociais nacionais nao podem ser veiculadas apenas atra-
vés dos Conselhos Europeus, mas também mediante a participagdo da sociedade no
processo normativo. A participacao de grupos de pressao na Unido Europeia é, por isso,
uma ideia desenvolvida desde os anos 1990. Com a criagao do Registo de Transparéncia,
os |obis passam a ter uma voz ativa no processo de abordagem, de discussao, de ela-
boragado e de implementacao de politicas publicas. Esta participagao pode ser veiculada
de uma forma ativa, reativa ou proactiva, mas descreve as organizagdes sociais como
agentes das politicas publicas europeias através da sua participagao.

As regulamentacdes através de normativas “tendem a modificar certas condutas e
praticas socias que tém repercussdes tanto nas instituicdes (...) quanto nos individuos”
(Moya Dfaz, 2018, p. 88). Desta forma, “é importante discutir sobre as relagdes que se
estabelecem entre a formalidade e a informalidade, o papel que desempenham as insti-
tuicdes como mediadores da agdo social e o efeito dos processos modernizadores nos
governos” (Moya Diaz, 2018, p. 89).

E certo que a regulamentacio da atividade dos I6bis tem sido uma constante quase
em todo o mundo. Nos Estados Unidos, pais com a maior concentragao de lobistas, em
1938 era aprovada a FARA (Foreign Agents Registration Act), lei de registo de agentes
estrangeiros, que obrigava ao registo dos agentes que representavam os interesses de
outros paises.
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Este interesse contrasta com o facto de que, no dmbito das relagdes publicas, a
atividade do lobbying nao teve especial importancia, uma vez que estas estavam mais
focadas nas rela¢gdes com os meios de comunicagdo social (Almansa-Martinez, 2003).
No entanto, o desenvolvimento tedrico e prético desta temdtica mostrou que o papel
medidtico ndo é um fim, mas sim um instrumento de difusao das a¢des e mensagens
planeadas. Neste sentido, o estudo do lobbying como processo comunicativo conta com
referéncias influenciadas pelas relagdes publicas (Castillo-Esparcia, 2018; Xifra, 2016).
No contexto internacional, a andlise da gestao da influéncia politica conta com uma
ampla bagagem e um inegavel contributo anglo-saxdénico (Bentley, 1908; Milbraith, 1963;
Truman, 1968).

Os |6bis possuem uma crescente participagao no processo politico devido a dois
fatores fundamentais:

1. os cidad3os e as organizacdes estdo conscientes de que devem participar na discussdo publica ou
politica dos temas sociais que os afetam e para isso, devem dispor de canais politicos para o efeito.
No modelo politico tradicional, o principal veiculo sdo os partidos politicos, mas a complexidade
social exige uma maior concretizagdo dos interesses através de associa¢Bes sociais. Esta trans-
feréncia de interesses sociais pode ser parcial (exigéncia de solicita¢des especificas de coletivos,
como melhorias assistenciais, salariais ou de condi¢des) ou transversal (defesa do meio ambiente,
direito dos consumidores, entre outros). E um sector caracterizado pela socializagdo do Estado
(Castillo-Esparcia & Smolak, 2017);

2. os crescentes problemas sociais das sociedades contemporineas exigem uma maior participagdo
das instituigdes publicas na gestdo dos assuntos. Assim, Harris (2002) afirma que o Estado parti-
cipa cada vez mais na regulamentacdo das solicita¢des coletivas no contexto da estatizac3o social.

METODOLOGIA

A presente investigacdo tem como objetivo principal conhecer e analisar a compo-
sicdo e a atividade dos grupos de pressdo espanhois inscritos no Registo de Transpa-
réncia da Unido Europeia. Para isso, foram elaborados modelos de anélise de contetddo
com as seguintes varidveis:

1. data da inscri¢do no registo: esta informacdo foi obtida com o objetivo de determinar os sectores
ou grupos de pressdo que se inscreveram primeiro no registo e que se adaptaram as politicas de
transparéncia;

2. |ébis que possuem sede em Bruxelas, na Bélgica: esta varidvel permitiu perceber quais os grupos
de pressdo sediados na cidade onde se encontra a principal sede administrativa da Unido Europeia;
estes grupos demonstram melhores relagdes com os decisores do Parlamento Europeu e, dessa
forma, possuem uma atividade mais intensa;

3. dados dos individuos que compdem os l6bis de forma a conhecer os seus perfis e a sua composi-
¢3o: nome, sexo, cargo desempenhado pela pessoa que representam os grupos, niimero total de
pessoas que compdem os grupos, média de individuos que trabalham para esses grupos, quantos
trabalham em jornada completa, bem como a indicagdo dos grupos que contam com maior ntime-
ro de pessoas no seu quadro de colaboradores;

4. objetivos perseguidos pelos |6bis;
informacdo sobre os custos anuais, para conhecer os I6bis, bem como os sectores que destinam
mais recursos econdémicos a atividade;

6. as areas que suscitam maior interesse nos grupos de press3o registados.
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E possivel aceder ao corpus de estudo desta investigacio através da pagina web
publica disponibilizada pelo Registo de Transparéncia da Unido Europeia’. Trata-se de
uma base de dados na qual figuram, de forma voluntéria e exatamente como descrito na
prépria pagina web do registo, “as organizac¢des que tratam de influir no processo legis-
lativo e na aplicagdo das politicas das instituicdes da UE"2 Este registo descreve os in-
teresses dos grupos de pressdo, refere quem representa esses interesses e em nome de
quem, bem como o orcamento que cada grupo possui. Desta forma, o registo contribui
para o controlo publico, proporcionando aos cidadaos e a outros I6bis, a oportunidade
de acompanhar as atividades de cada grupo de pressao.

A amostra estudada é composta por 745 grupos de pressao espanhois que, até a
data do estudo, estavam inscritos no Registo de Transparéncia da UE. A anélise foi rea-
lizada entre fevereiro e marcgo de 2018.

REsurrADOS

A Tabela 1 apresenta os 745 grupos de interesse espanhdis inscritos no Registo de
Transparéncia da UE até a data do estudo, ordenados de acordo com a categoria e com a
subcategoria da organizagao, indicando-se o numero de |ébis de cada uma. A categoria
mais numerosa é a dos “grupos de press3o dentro das empresas e associagdes comer-
ciais, empresariais ou profissionais” com 337 l6bis inscritos, dentro da qual se destaca
a subcategoria “associagdes comerciais e empresariais” que retine 170 grupos. O grupo
minoritdrio é o das organizagdes religiosas, onde aparece registado apenas um grupo
de pressio.

CATEGORIA DAS ORGANIZAQGES SUBCATEGORIA DAS ORGANIZA(;GES

NUMERO
INSCRITAS NO REGISTO DA UE INSCRITAS NO REGISTO DA UE

Consultorias profissionais 52
Consultorias profissionais, escrité- Escritérios de advocacia 3
rios de advocacia e consultores que
trabalham por conta prépria Consultores que trabalham por conta prépria 13

Total 73

Empresas e grupos 15

Associagdes comerciais e empresariais 170

Grupos de pressdo dentro das em-
presas e associagdes comerciais, Sindicatos e associa¢des profissionais 57
empresariais ou profissionais

Outras organizagdes 35

Total 377

Organizagdes, plataformas e redes ndo governamentais e similares 167

Organiza¢bes nao-governamentais
Total 167

' Ver https://ec.europa.eu/transparencyregister/public/homePage.do? Redir = false & locale = pt

2 Retirado de https://ec.europa.eu/transparencyregister/public/homePage.do? Redir = false & locale = pt
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Grupos de reflex3o e instituicdes de investigacdo 46
Grupos de reflexdo, instituices T A
P, . R E Instituicdes académicas 26
académicas e de investigacio
Total 72
Organizagbes que representam igre- Total .
jas e comunidades religiosas
Estruturas regionais 12
Outras autoridades publicas de categoria inferior a nacional 5
Organizag¢des que representam autorida- Associagdes e redes transnacionais de autoridades pu-
des locais, regionais e municipais, outros blicas regionais ou de categoria inferior a nacional 7
organismos publicos ou mistos, etc. ) e ; - ;
Outros organismos publicos ou mistos, criados por lei, ;
cujo objetivo é atuar em favor do interesse publico 3
Total 55

Total: 745

Tabela 1: Categorias e nimero de organizag¢des espanholas inscritas no Registo de Transparéncia da UE

DADOS REFERENTES A DATA DE INSCRIGAO DOS GRUPOS DE PRESSAO ESPANHOIS NO

REeGIsTO DE TRANSPARENCIA DA UE

Os 10 primeiros grupos de interesse espanhdis inscritos no Registo de Transpa-
réncia da UE, que se iniciou em 23 de junho de 2008, s3o os apresentados na Tabela 2.

DATA DE INSCRIGAO

NOME DA ORGANIZAGAO

23/06/2008 Telefénica, S.A.

24/06/2008 Eurosenior

04/07/2008 Cooperativas Agro-alimentarias de Espafa
16/10/2008 Asociacion Multisectorial de la Informacién (Asedie)

07/11/2008 Plataforma de ONG de Accién Social (POAS)

21/11/2008 Confederacién Espafiola de Transporte de Mercancias (CETM)

27/01/2009 Puerto de Celeiro S.A.

25/02/2009 European Federation of Rural Tourism (Eurogites)
0/04/200 Cémara Oficial de Comercio, Industria, Ser-

30/04 : vicios y de Barcelona (COCIN BCN)

08/05/2009 Confederacién Espafiola de Cajas de Ahorros (CECA)

Tabela 2: Data de inscri¢do dos grupos de pressdo no Registo de Transparéncia da UE

As subcategorias as quais pertencem os grupos de press3o que se inscreveram pri-
meiro no registo e que, portanto, se adaptaram mais cedo as politicas de transparéncia,
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estdo ordenados na Tabela 3. Para determinar a referida ordem, tivemos em conta o tem-
po decorrido (trés meses) desde que se iniciou o registo até a formalizac3o da inscricao,
calculando-se a média para cada subcategoria.

O primeiro tipo de organizagdo a registar-se foi “outras organizagdes”, grupo inte-
grado nos “grupos de pressao dentro das empresas e associagdes comerciais, empresa-
riais ou profissionais”, com uma média de 63 meses de tempo decorrido até a inscri¢do
no registo. Em seguida, estd o grupo “organizac¢des que representam autoridades locais,
regionais e municipais, outros organismos publicos ou mistos, etc.”, com as subcatego-
rias “outras autoridades publicas de categoria inferior a nacional”, que se inscreveram
em 69 meses, e as “estruturas regionais”, que demoraram 74 meses. Em quarto lugar,
encontra-se o grupo de organizac¢des formado pelos “sindicatos e associa¢des profissio-
nais”, integrado nos “grupos de press3o dentro das empresas e associagdes comerciais,
empresariais ou profissionais”, com um tempo médio de inscricao de 76 meses.

MEDIA DO SECTOR DO

GRUPOS DE INTERESSE TEMPO DECORRIDO ATE A

ORDEM - CATEGORIA
(SUBCATEGORIAS) INSCRIGAO NO REGISTO
(EM MESES)
R Grupos de pressdo dentro das empresas e associa-
1 Outras organizagdes 63,37 ~ . .. Lo
¢des comerciais, empresariais ou profissionais

Outras autoridades Organizagdes que representam autorida-
2 publicas de categoria 69,8 des locais, regionais e municipais, outros

inferior & nacional organismos publicos ou mistos, etc.

Organizagbes que representam autorida-
3 Estruturas regionais 74,91 des locais, regionais e municipais, outros
organismos publicos ou mistos, etc.

Sindicatos e associa- 26,77 Grupos de pressdo dentro das empresas e associa-
4 ¢des profissionais ' ¢des comerciais, empresariais ou profissionais
. . Consultorias profissionais, escritérios de advocacia
5 Escritérios de advocacia 79,12 .
e consultores que trabalham por conta prépria
6 Associagdes comer- 79,74 Grupos de pressado dentro das empresas e as-
)

ciais e empresariais sociagdes comerciais ou profissionais

Organizagdes, plata-
7 formas e redes nao- 81,81 Organizag¢des n3o-governamentais
-governamentais e afins

Consultorias profissionais, escritérios de advocacia

8 Consultorias profissionais 83,17 .
e consultores que trabalham por conta prépria
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Grupos de reflexdo e ins- Grupos de reflexdo, instituicdes aca-

R . S 85,8 . . N
° tituigSes de investigagdo 5°9 démicas e de investigagao
Grupos de pressdo dentro das empresas e associa-
10 Empresas e grupos 86,77 ~ . L L
¢des comerciais, empresariais ou profissionais
Outros organismos
publicos ou mistos, Organizagbes que representam autorida-
1 criados por lei, cujo 88,19 des locais, regionais e municipais, outros
objetivo é atuar em favor organismos publicos ou mistos, etc.
do interesse publico
12 Consultores que traba- 33 Consultorias profissionais, escritérios de advocacia
lham por conta prépria 53 e consultores que trabalham por conta prépria
I I Grupos de reflexdo, institui¢des aca-
13 Instituicdes académicas 94,84 o . I
démicas e de investigagdo
Associa¢des e redes
transnacionais de Organizagbes que representam autorida-
14 autoridades publicas 98 des locais, regionais e municipais, outros
regionais ou de catego- organismos publicos ou mistos, etc.

ria inferior & nacional

Organizagdes que
15 representam igrejas e 104
comunidades religiosas

Organizag¢des que representam as igre-
jas e comunidades religiosas

Tabela 3: Primeiros sectores que se inscreveram no Registo de Transparéncia da UE

DADOS REFERENTES AOS GRUPOS DE PRESSAO ESPANHOIS SEDIADOS NA BELGICA

Dos 745 grupos de pressao espanhdis que, até a data do estudo, estavam inscritos
no Registo de Transparéncia da UE, apenas 61 possuem sede em Bruxelas, na Bélgica.
Assim, apenas 8,18% destes |6bis dispoe de sede em Bruxelas, em comparagao com
91,81% dos grupos que n3o est3o estabelecidos no lugar onde se encontra a principal
sede administrativa da Unido Europeia. A subcategoria “empresas e grupos” é aquela
que conta com um maior numero de lobistas com endereco na Bélgica, contabilizando
21,31%, seguida das “organizacdes, plataformas e redes n3o-governamentais e afins”
com 18,03%. Em terceiro lugar nesta contagem ficam as “associagdes comerciais e em-
presariais” com 14,75%.

Dos enderecos apresentados no registo, 18 deles sdo coincidentes, o que significa
que os escritérios desses grupos dividem o mesmo edificio. Dessas organizagoes 38,8%
s3o “consultorias profissionais” e 22,22% dizem respeito a “associa¢ées comerciais e
empresariais”.
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DADOS RELACIONADOS COM OS INDIVIDUOS QUE OPERAM NOS GRUPOS DE PRESSAO

O numero total de pessoas que trabalha nos grupos de pressao espanhdis inscri-
tos no registo ¢ de 3.851. Considerando os que exercem fun¢des em jornada continua,
o numero total de pessoas serd de 1.806,4. Assim, a média de colaboradores em cada
grupo é de cinco pessoas.

O grupo de pressio que conta com um maior nimero de colaboradores (165) é a
Fundacién Tekniker. Essa fundac@o encaixa-se nos “grupos de reflexdo, instituicdes aca-
démicas e de investigacdo”, mais concretamente na subcategoria “grupos de reflexdo e
instituicdes de investigacdo”. Em seguida, aparece a Fundacién Secretariado Gitano com
124 colaboradores, a qual pertence as “organiza¢des nao-governamentais”. Em terceiro
lugar encontra-se a Universidad de Alicante, com 88 lobistas, integrada nos “grupos de
reflexdo, instituicdes académicas e de investigacao”.

Considerando o sexo dos individuos que representam os lébis e que sao respon-
sdveis por manter o didlogo com a Unido Europeia, os homens (509) constituem o do-
bro das mulheres (236), o que representa 68,32% de homens quando comparados com
31,67% de mulheres. Este padrao repete-se em todos os grupos de pressio estudados.

Analisando os cargos desempenhados, distinguem-se posi¢des que sdo exercidas
por individuos que possuem a méxima autoridade de gest3o e de dire¢cao na adminis-
tracao do grupo, bem como outros cargos dirigentes. Os termos seguintes sao os que
descrevem os cargos de méaxima autoridade: presidente, diretor/a executivo/a, diretor/a
geral, gerente, executivo/a, delegado/a, chefe, executivo/a, presidente executivo/a, prin-
cipal oficial, conselheiro/a e CEO. Encontraram-se 305 pessoas encarregues de mediar
as relagdes com a Unido Europeia, e 440 individuos com fun¢des de outra natureza. Tal
pressupde que 40,93% sejam dirigentes de maxima autoridade e que 59,06% ocupem
outros cargos. Esta situagdo ocorre em todos os grupos de pressao, sendo um pouco
mais igualitdria no caso das organiza¢des nao-governamentais, nas quais 83 dos cargos
sdo dirigentes e 84 desempenham outras fungdes.

OBJETIVOS DOS LOBIS INSCRITOS NO REGISTO DE TRANSPARENCIA DA UE

Com a anadlise efetuada, encontraram-se poucos grupos que afirmam ter uma mis-
sdo e objetivos especificos relacionados com a mudancga da legislacdo, ou que se cons-
tituiram devido a algum facto pontual e concreto.

Os objetivos especificos encontrados foram os seguintes:

« grupo de press3o “organizacdes que representam autoridades locais, regionais e municipais, ou-
tros organismos publicos ou mistos, etc.”/“estruturas regionais”:

- Agéncia Catalana de I'Aigua: elaborar leis e decretos-lei no dominio das aguas;

- grupo de press3o “organizacdes que representam autoridades locais, regionais e municipais, ou-
tros organismos publicos ou mistos, etc.”/“outras autoridades publicas de categoria inferior a
nacional”:

« Ayuntamiento de Barcelona: institui¢do local com competéncias sobre legislagao local;

« Ayuntamiento de Huelva: institui¢do local com competéncias sobre legislacdo local;
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grupo de presss3o “ONG”:

« Access Info Europe: a sua missdo é garantir que o direito de acesso a informacao esteja con-
sagrado na lei e aplicado na prética. Tal inclui o direito de acesso aos documentos da Uni3o Eu-
ropeia segundo estabelecido pelo artigo 15° do Tratado de Funcionamento da Unido Europeia;

« European Agroforestry Federation: o objetivo principal da organizagdo é concretizado através
de recomendacdes de politicas dos estados da Unido Europeia e da Politica Agricola Comum
(PAC);

« Asociacidn Afectados del Vuelo Jk5022: os seus objetivos principais s3o o esclarecimento do
que aconteceu apds o acidente e a prestagdo de apoio as vitimas;

- Alianza de Solidaridad Extremefia: o objetivo deste grupo é conseguir que 0,7% do PIB seja
destinado a ajuda e cooperacdo dos paises pobres;

« Women of the World Platform: o seu objetivo é tentar promulgar leis ou diretrizes que n3o
ignorem, revertam ou menosprezem a identidade das mulheres, a dignidade e os valores das
maes ou a prioridade da dedicacdo familiar.

DADOS SOBRE A PARTICIPAQ.KO DE GRUPOS DE PRESSAO ESPANHOIS NOS INTERGRUPOS,
FORUNS INDUSTRIAIS E GRUPOS DE ESPECIALISTAS

A participacdo dos Iébis espanhdis nos intergrupos é de apenas 2,95%, tal como
nos féruns, que também registou 2,95%. Nos grupos de especialistas, a participagao
sobe para 9,79%.

Os grupos de pressao espanhdis participam nos seguintes intergrupos: o Inter-
group on Sport, o Climate Change, Biodiversity and Sustainable Development e todos
aqueles que se relacionam com a pesca. Ja no que respeita ao féruns industriais, partici-
pam no European Energy Forum e no EUROPECHE.

Por fim, os grupos de press3o espanhdis estao presentes nos seguintes grupos de
especialistas:

Comité consultatif pour la sécurité et la santé sur le lieu de travail;
Commission expert group Civil Society Forum on Drugs;
Commission operational expert group of the European Innovation Partnership on Raw Materials;
Digital Transport and Logistics Forum;

Corporate Bond Market Liquidity;

EU Bioeconomy Stakeholders Panel;

European Sustainable Shipping Forum;

Noise Expert Group;

Payment Systems Market Expert Group;

Rural Network’s Assembly;

Skills development and careers in the blue economy;

Standing Committee on Precursors;

Steel Advisory Group;

Structured Dialogue with European Structural and Investment Funds’ partners group of experts.
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INFORMAgﬁES SOBRE O ORCAMENTO ANUAL DOS GRUPOS, DE FORMA A CONHECER OS
LOBIS E OS SECTORES QUE DESTINAM MAIS DINHEIRO A ATIVIDADE

Na Tabela 4, s3o mostrados os 10 grupos de interesse com maior orcamento anual.

DATA DE NOME DA ESTIMATIVA DOS EsTIMATIVA Cusros
INSCRICAO ORGANIZACAO SUBCATEGORIA CUSTOS (QUAN- DOS CUSTOS MEDIOS/
¢ § TIA ABSOLUTA) (INTERVALO) EXATOS
Fundacién Interna- ﬁ)qutroslglrigams-
cional y para Iberoa- miosiopsu cricafisots)u or
01/03/2012 mérica de Adminis- lei cu'<; ob'etivop 34.777.770 € 34.777.770 €
tracién y Politicas P a’tuaJr a fajvor do
Publicas (FIIAPP) _ o
interesse publico
Fundacién Tekniker GTUP?S fje~reﬂexao 5.500.000
24/01/2012 (IK4 - Tekniker) e instituicdes de . 000 € 5.624.500 €
4 investigacao 5749-
Institut d’ Investiga-
06/11/2016 ci6 en Ciéncies de Institui¢oes 5 000 € 2 000 €
om/ la Salut Germans académicas 943- 943
Trias i Pujol (IGTP)
Instituto Nacional -
L Grupos de reflexdo
17/10/2016 de Investigacion y e instituicdes de 2:750.000 € - 2.874.99,50 €
Tecnologia Agraria y investigacao 2.999.999 € o
Alimentaria (INIA)
Outros organis-
31/05/2016 del Mar — Fundacién 15t0s, criados p 730 2.874.99,50 €
Cetmar (Cetmar) lei, cujo objetivo 2.999.999 €
¢ atuar a favor do
interesse publico
Organizacién
Interprofesional A
: . Associagdes comer- 2.500.000 €
10/04/2017 Agroalimentaria del - L 2.624.500 €
Porcino de Capa ciais e empresariais -2.749.000 €
Blanca (Interporc)
Idiada Automo- 2.£00.000 € -
02/11/2016 tive Technology, Empresas e grupos 2'5 .ooo . 2.624.500 €
S.A (Idiada) 749-
23/06/2008 Telefénica, S.A. Empresas e grupos 2.000.000 € 2.000.000 €
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Outras autoridades

Ajuntament de Bar- L . 1.000.000 € -
9 08/02/2018 celona (Barcelona) publicas de categoria 1.249.999 € 1.124.99,50 €
inferior a nacional o
Outros organis-
Comisién Nacional mos publicos ou
o 06/07/2017 de los Mercados mistos, criados por 1.000.000 € 1124.99,50 €
y de la Compe- lei, cujo objetivo -1.249.999 € T

é atuar a favor do
interesse publico

tencia (CNMC)

Tabela 4: Grupos de pressdo registados com maior orcamento

Considerando as categorias dos grupos de press3o e o seu gasto médio, foi esta-
belecido um ranking dos 16bis que detém os maiores orcamentos para a sua atividade.

Em primeiro lugar no ranking est3o as “organiza¢des que representam autoridades
locais, regionais e municipais, outros organismos publicos ou mistos, etc.” e dentro
destas os “outros organismos publicos ou mistos”, criados por lei, cujo objetivo é atuar
a favor do interesse publico com um gasto médio de 1.391.057,43€. Seguem-se as “as-
sociagdes e redes transnacionais de autoridades publicas regionais de categoria inferior
a nacional” com um gasto médio de 326.428¢€. Por ultimo estao as “outras autoridades
publicas de categoria inferior a nacional” com um gasto médio de 257.999¢€.

Em segundo lugar estd a categoria dos “grupos de reflexdo, instituicdes acadé-
micas e de investigacdo”, sendo os “grupos de reflexdo e institui¢des de investigagao”
que mais se destacam, com 196.547€ gastos. Ja as “instituicdes académicas” tém um
gasto médio de 179.588,56€ e as “consultorias profissionais, escritérios de advocacia e
consultores que trabalham por conta prépria” tém um gasto semelhante. Nesta ultima
subcategoria, os “consultores profissionais” tém um gasto médio de 196.320¢.

Em terceiro lugar, aparecem os “grupos de pressao dentro das empresas e asso-
ciagdes comerciais, empresariais ou profissionais”, com destaque para as “empresas e
grupos”, cujo gasto médio de 173.861,91€ e para os “sindicatos e associagdes profissio-
nais” com 132.610¢€ gastos.

AREAS DE INTERESSE DOS GRUPOS DE PRESSAO REGISTADOS

As dreas que despertam maior interesse nos Iébis sdo as apresentadas na Tabela 5.

AREAS DE INTERESSE DOS GRUPOS DE INTERESSE PERCENTAGEM
1 Meio ambiente: 446 grupos interessados 59,86%
2 Investigacdo e tecnologia: 403 grupos interessados 54,09%
3 Energia: 312 grupos interessados 41,87%
4 Empresa: 311 grupos interessados 41,74%
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5 Alteragdes climdticas: 292 grupos interessados 39,19%
6 Competéncia: 274 grupos interessados 38,77%
7 Comércio: 259 grupos interessados 37,56%
8 Mercado interior: 263 grupos interessados 35,30%
9 Sociedade da informagao: 262 grupos interessados 35,16%
10  Educagdo: 257 grupos interessados 34,49%
n Assuntos econémicos e financeiros: 252 grupos interessados 33,82%
12 Consumidores: 252 grupos interessados 33,82%
13 Emprego e assuntos sociais: 252 grupos interessados 33,82%
14 Segurangca alimentar: 246 grupos interessados 33,02%
15 Agricultura e desenvolvimento rural: 235 grupos interessados 31,54%
16 Transporte: 223 grupos interessados 29,93%
17 Politica regional: 218 grupos interessados 29,26%
18 Redes transeuropeias: 210 grupos interessados 28,18%
19 Desenvolvimento: 209 grupos interessados 28,05%
20  Saude publica: 209 grupos interessados 28,05%
21 Relagdes exteriores: 205 grupos interessados 27,51%
22 Assuntos gerais e institucionais: 198 grupos interessados 26,57%
23 Impostos: 193 grupos interessados 25,90%
24 Pesca e aquicultura: 178 grupos interessados 23,89%
25  Justica e direitos fundamentais: 170 grupos interessados 22,81%
26 Cultura: 155 grupos interessados 20,80%
27 Juventude: 152 grupos interessados 20,40%
28  Politica exterior e de seguranga: 147 grupos interessados 19,73%
29  Comunicagdo: 141 grupos interessados 18,92%
30  Sector audiovisual e meios de comunicagdo: 133 grupos interessados 17,85%
31 Alfandegas: 126 grupos interessados 16,91%
32 Orgamento: 122 grupos interessados 16,37%
33 Ajuda humanitdria: 101 grupos interessados 13,55%
34  Assuntos internos: 96 grupos interessados 12,88%
35 Estabilidade. ec.onémica, seryigos financeiros e unido de mer- 11,14%
cado de capitais: 83 grupos interessados

36 Ampliagdo: 66 grupos interessados 8,85%
37 Desporto: 63 grupos interessados 8,45%

Tabela 5: Areas de interesse dos grupos de pressao registados

I21



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

L6bis espanhdis no registo europeu de transparéncia - Ana Almansa-Martinez & Elizabet Castillero-Ostio

A seguir (Tabela 6), apresenta-se em ordem decrescente e dividida por categorias,
os grupos de press3o que est3o interessados num maior nimero de temas. Constata-se
que as “institui¢cdes académicas”, as “outras autoridades publicas de categoria inferior a
nacional”, as “consultorias profissionais”, os “consultores que trabalham por conta pré-
pria” e os “grupos de reflexdo e instituicdes de investigacdo” s3o os l6bis preocupados
com um maior nimero de assuntos.

GRUPOS DE INTERES-

ME£DIA DO NUMERO DE AREAS

ORDEM CATEGORIA
SE (SUBCATEGORIAS) DE INTERESSE DE CADA GRUPO
N . Grupos de reflexdo, instituigdes
1 Instituicdes académicas 18,9 (. ) 2
académicas e de investigagdo
. L Organizagbes que representam autorida-
Outras autoridades publicas de . . S
2 e T 18 des locais, regionais e municipais, outros
categoria inferior & nacional : - .
organismos publicos ou mistos, etc.
Consultorias profissionais, escrit6-
3 Consultorias profissionais 14,94 rios de advocacia e consultores que
trabalham por conta prépria
Consultorias profissionais, escrit6-
Consultores que traba- ) .
4 . 11,61 rios de advocacia e consultores que
Ilham por conta prépria o
trabalham por conta prépria
Grupos de reflexdo e insti- 1071 Grupos de reflexdo, instituicdes
5 tuicdes de investigacdo ’ académicas e de investigagdo
- Grupos de pressdo dentro das em-
Associacdes comer- o .
6 o . 10,5 presas e associa¢des comerciais,
ciais e empresariais o .
empresariais ou profissionais
Outros organismos publi- - .
. ) Organizagdes que representam autorida-
cos ou mistos, criados por . . S
7 A L 10,03 des locais, regionais e municipais, outros
lei, cujo objetivo é atuar em . L .
X L organismos publicos ou mistos, etc.
favor do interesse publico
s . Grupos de pressdo dentro das em-
Sindicatos e associa- - .
8 ~ - 9,66 presas e associagdes comerciais,
¢des profissionais o -
empresariais ou profissionais
Organizagdess, plataformas e R .
9 - : 9,5 Organizagdes ndo-governamentais
redes n3o-governamentais e afins
Grupos de pressdo dentro das em-
10 Empresas e grupos 9,43 presas e associa¢cdes comerciais,
empresariais ou profissionais
Associagdes e redes trans- - )
o ; Organizagdes que representam autorida-
nacionais de autoridades . S .
1 L o 9 des locais, regionais e municipais, outros
publicas regionais ou de . L .
. N . organismos publicos ou mistos, etc.
categoria inferior & nacional
Consultorias profissionais, escrité-
12 Escritérios de advocacia 8,37 rios de advocacia e consultores que
trabalham por conta prépria
Grupos de press3o dentro das em-
13 Outras organizagoes 7,2 presas e associagdes comerciais,
empresariais ou profissionais
Organizagdes que representam autorida-
14 Estruturas regionais 6,58 des locais, regionais e municipais, outros

organismos publicos ou mistos, etc.
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Organizagdes que representam Organizagdes que representam igre-
igrejas e comunidades religiosas 4 jas e comunidades religiosas

Tabela 6: Areas de maior interesse para os grupos

DiscussSAO E CONCLUSOES

O grupo constituido pelos “grupos de pressao dentro das empresas e associa¢des
comerciais, empresariais ou profissionais” é o que tem maior representa¢do no Registo
de Transparéncia da Unido Europeia, com o objetivo de exercer influéncia no processo
legislativo e na aplicag@o de politicas publicas das instituicdes da Unido Europeia.

Como citado anteriormente, a inscricdo no registo é voluntaria, de maneira que a
data de inscricdo do grupo de pressao revela o seu interesse em adaptar-se as politicas
de transparéncia. Além disso, a inscricdo pressupde a possibilidade de acesso as reu-
nides relacionadas com a elaboracio e com a aplicacio de politicas publicas da Uniao
Europeia. Sem esse registo n3o é possivel ter qualquer influéncia no que diz respeito a
legislacdo europeia e a sua implementagdo. Desta forma, a informacdo relativa a ins-
cricao diz quais s3o as organiza¢des que tém maior disposicao para promover os seus
interesses em frente aos poderes publicos. Com os resultados obtidos, é possivel deter-
minar que dos 10 primeiros |6bis espanhdis registados no Registo de Transparéncia da
Unido Europeia, oito pertencem a subcategoria de “outros grupos”, que estd integrada
nos “grupos de press3o dentro das empresas e associagdes comerciais, empresariais ou
profissionais”.

Em relagdo aos lobistas espanhdis que possuem endereco em Bruxelas, ainda sao
poucos os que estao domiciliados naquela cidade. Os grupos de pressiao que possuem
escritorios nesta capital e que, portanto, tém uma relagao mais préxima com os deciso-
res politicos do Parlamento Europeu s3o os que pertencem a categoria das “empresas
e grupos”.

O estudo das pessoas que trabalham nos grupos de pressiao da Unido Europeia
mostra que cerca de metade (46,9%) o faz em jornada completa e os restantes colabo-
radores exercem a sua atividade em regime parcial. Ja no que respeita aos individuos
responsdveis pela representacio dos grupos perante a Unido Europeia, concluiu-se que
o numero de homens é o dobro do numero de mulheres.

A partir dos resultados obtidos, também se encontrou um pequeno numero de
grupos de pressao que demonstram perseguir objetivos especificos relacionados com a
mudanca da legislagdo ou, por outro lado, que se tenham constituido devido a um facto
pontual e concreto.

Tendo como referéncia os dados relativos a participagao dos grupos de pressao
espanhdis nos intergrupos, nos féruns industriais e nos grupos de especialistas, é possi-
vel verificar que esta participagdo ainda é muito reduzida. Estes féruns e grupos servem
para dar voz aos |6bis, o que significa que a sua intengdo de alcangar envolvimento na
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esfera de influéncia e nas estruturas de tomada de decisdo da Unido Europeia ainda ¢é
escassa.

Em seguida, partindo da anélise dos dados econémicos, é facil verificar que a cate-
goria “organizagdes que representam autoridades locais, regionais e municipais, outros
organismos publicos ou mistos, etc.” é a que destina mais recursos econémicos ao
lobbying.

Por ultimo, a partir da observacao das areas de maior interesse para os grupos
de pressao, é possivel determinar que o meio ambiente, a investigacdo e tecnologia, a
energia e a empresa, s3o os assuntos sobre os quais mais se empenharao no momento
de pressionar os decisores politicos.
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REsumo

Esta investigacdo mede a eficécia das relagdes com os média em campanhas sobre segu-
ranga rodovidria e drogas. Espanha consta entre os pafses europeus com maior sinistralidade
rodovidria por consumo de drogas (Instituto Nacional de Toxicologia y Ciencias Forenses, 2017)
e, em consequéncia, diversas organiza¢des realizam campanhas de prevencgdo. Xifra (2011) vin-
cula este tipo de campanhas sociais as relagdes publicas, ja que as relagdes com os média (Wil-
cox, Cameron & Xifra, 2012) s3o fundamentais para o seu efeito, na medida em que amplificam
as mensagens (Castillo, 2009) e influenciam a agenda publica (McCombs & Shaw, 1972). Os
estudos anteriores sobre este assunto n3o se debrucaram sobre as campanhas de televisio e
de rddio que abordam a toxicodependéncia e a seguranca rodovidria, justificando-se, assim, este
trabalho. Para realizar esta investigacdo utilizou-se uma metodologia de cardcter qualitativo e
quantitativo que combinou as entrevistas semiestruturadas com lideres de organizag¢des respon-
sdveis pela criagdo de campanhas de seguranca rodovidria (Direc3o Geral de Trafego, Fundagdo
de Ajuda contra a Dependéncia de Drogas e Fundagdo Mapfre) com o método de medi¢do da
exposicdo & mensagem (Castillo & Alvarez, 2015), o qual inclui a anélise da cobertura, do im-
pacto econémico e do contetido de 10 campanhas veiculadas entre 2011 e 2015. Os resultados
mostraram que as campanhas tiveram como objetivos o conhecimento, a consciencializagdo e a
educagdo, mediante a aposta em estratégias combinadas. Para tal, utilizaram meios de comuni-
cacdo de massa, em particular a televis3o. A educacio, a dissuasdo e a satide predominaram nos
enquadramentos das campanhas, que privilegiaram a cannabis e o dlcool como substéncias pe-
rigosas. No que respeita a cobertura mediatica destes anuncios, registaram-se 375 informacdes
difundidas em quatro meses. Da andlise do seu contetdo, pode destacar-se o predominio de
mensagens informativas (93%), a sua veiculagdo em noticidrios (56,2% na televis3o e 50,6% na
radio) e a atualidade em matéria de acontecimentos. A substincia mais tratada é o dlcool (90%).
Apesar das entrevistas evidenciarem a utilizacdo de meios de massa, em particular a televisi3o,
a baixa cobertura e a escassa continuidade n3o faz com que o tema esteja presente na agenda
medidtica ou publica. Além disso, o enquadramento e a tematizagdo que se geraram ndo foram
ao encontro dos objetivos desejados pelas organiza¢des que criaram as campanhas.

PALAVRAS-CHAVE
relagGes publicas; meios de comunicagdo; consumo de drogas; seguranca rodovidria; agenda-setting
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PUBLIC RELATIONS AND CAMPAIGNS ABOUT ROAD
SAFETY AND DRUG USE: EFFICACY ASSESSMENT
OF CAMPAIGNS IN AUDIOVISUAL MEDIA

ABSTRACT

This investigation measures the effectiveness of media relations in campaigns on road
safety and drugs. Spain is among the European countries with the highest rates of road acci-
dents due to drug use (Instituto Nacional de Toxicologia y Ciencias Forenses, 2017) and, as a
result, several organizations carry out prevention campaigns. Xifra (2011) links this type of social
campaigns to public relations, since media relations (Wilcox, Cameron & Xifra, 2012) are funda-
mental to their effect, as they amplify messages (Castillo, 2009) and influence the public agenda
(McCombs & Shaw, 1972). Previous studies on this subject did not focus on television and radio
campaigns that address drug addiction and road safety, thus justifying this work. To carry out
this investigation, a qualitative and quantitative methodology was used, which combined semi-
structured interviews with leaders of organizations responsible for the creation of road safety
campaigns (General Traffic Directorate, Foundation for Aid against Drug Addiction and Mapfre
Foundation), with the purpose of measuring exposure to the message (Castillo & Alvarez, 2015),
which includes the analysis of the coverage, economic impact and content of ten campaigns run
between 2011 and 2015. The results showed that the campaigns aimed at knowledge, awareness
and education, by betting on combined strategies. For this, they used mass media, in particular
television. Education, deterrence and health predominated in the frameworks of the campaigns,
which favoured cannabis and alcohol as dangerous substances. Regarding the media coverage
of these announcements, 375 pieces of information were disseminated in four months. From
the analysis of its content, the predominance of informative messages (93%), its broadcasting
in news (56,2% on television and 50,6% on radio) and the news in terms of events can be high-
lighted. The most treated substance is alcohol (90%). Despite the interviews evidencing the use
of mass media, in particular television, the low coverage and the low continuity does not make
the topic present in the media or public agenda. In addition, the framework and thematization
that were generated did not meet the objectives desired by the organizations that created the
campaigns.

KeywoRDS
public relations; media; drug use; road safety; agenda-setting

INTRODUCAO

A presente investigacdo centra-se no estudo das campanhas de prevencio rodovia-
ria — em particular naquelas que relacionam o consumo de substancias aditivas com a
sinistralidade rodoviaria — desenvolvidas pelas principais entidades publicas e privadas
dedicadas a prevencio nas estradas em Espanha. Mais concretamente, procurou-se ava-
liar a eficacia das ag¢des de relagdes publicas destas organizagdes, destinadas a promo-
ver a divulgacao destas campanhas nos meios de comunicacio de massa.

Trata-se de um trabalho que surge motivado pelos dados que vinculam a sinistra-
lidade ao consumo de alcool e de drogas, a qual é responsavel por quase uma em cada
duas vitimas mortais em acidentes de trafego (Instituto Nacional de Toxicologfa y Cien-
cias Forenses [INTCF], 2017). Além disso, Espanha estd nos primeiros lugares da Europa
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em consumo de drogas (Observatorio Europeo de las Drogas y las Toxicomanias, 2019)
e, consequentemente, também assume os primeiros lugares na sinistralidade rodoviaria
motivada por substincias aditivas. Os individuos entre os 18 e os 29 s3o aqueles que
apresentam maiores niveis de consumo, em particular de édlcool e de cannabis (Direc-
cion General de Trafico, 2016; Fundacién Mapfre & FAD, 2018).

N3o obstante, e apesar da toxicodependéncia representar um problema de primei-
ra ordem, a sociedade espanhola n3o situa este assunto entre os temas mais preocu-
pantes'. Perante esta situacdo, diversas instituicdes desenvolveram programas de pre-
venc¢do onde a comunicagdo se revelou uma area de gestdo essencial, favorecendo os
meios, a difusdo e a credibilidade das mensagens.

A televis3o e a radio sdo essenciais para a difusdo de campanhas sociais, na me-
dida em que se situam entre os meios mais consumidos pelo publico-alvo, além de
alcancarem um amplo espetro de populacio e de estimularem a perce¢ao, a meméria e
a recordagdo (Bryant & Zillmann, 1996).

ENQUADRAMENTO TEORICO

As relagdes publicas constituem um fator fundamental na gestdao da comunicagao
das organizacdes, favorecendo o didlogo e a criagio de relagdes de confianca com os
publicos.

A este respeito, Xifra (2011) refere-se as campanhas sociais desenvolvidas pelas
instituicdes publicas como tipicas das relagdes publicas, devido a sua abordagem es-
tratégica, a qual se apoia na criagdo de cobertura mediatica e, também, na utilizagao
de suportes publicitarios. De facto, uma das fun¢des das relagdes publicas é a gestao
de relagdes efetivas com os meios de comunicagdo (Castillo, 2010; Wilcox, Cameron &
Xifra, 2012).

Assim, as relacdes com os meios de comunicacgdo sdo inerentes ao trabalho dos
departamentos de relagdes publicas, para que estes se possam consolidar como fontes
de informacio.

MEI10S DE COMUNICA(;KO DE MASSA E TEORIAS DOS EFEITOS

A evolucio dos meios de comunicagdo de massa, que se iniciou com a imprensa,
trouxe o acesso de toda a populagdo a informagao e ao conhecimento. Seguiu-se o apa-
recimento do cinema (1892), da radio (1900), da televisdo (1930) e da internet (2000).

Atualmente, apesar da sociedade estar imersa num contexto de “infoxicacao”, re-
sultante dos avancos tecnoldgicos, a televisao ainda ocupa um lugar essencial na vida
das pessoas e, por isso, na difusdo de informacgdo a publicos mais amplos. A sua ele-
vada taxa de penetragdo (Conecta, 2018), bem como a credibilidade que possui quando
comparada com os meios menos convencionais, torna-a num bom suporte para a trans-
missdo de mensagens (Edelman, 2018). Além desta, também a radio desempenha um

' Retirado de http://www.cis.es/cis/opencms/ES/11_barometros/indicadores.html
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papel de apoio a interiorizagdo das mensagens, porque facilita a sua memorizagao e a
sua recordacgao (Martin, 2000).

Ros (2008) classifica os meios de que uma institui¢do dispde em: préprios, ganhos
e pagos. Neste trabalho, interessa particularmente a cobertura em meios ganhos, fruto
da gest3o de relagdes publicas.

Os meios de comunicacdo de massa representam um publico muito importante
nas campanhas sociais devido a sua capacidade de amplificagdo de mensagens e de
influéncia na formacao de opinides. Fazendo uma revisao da literatura cientifica sobre o
assunto, Lang e Lang (1962) declararam que os meios de comunica¢ao de massa cons-
troem realidades e tém a func3o de transmitir informacao. A teoria do agenda-setting
fundamenta-se, precisamente, na influéncia que os média tém sobre a agenda publica
(McCombs & Shaw, 1972), descrevendo-os como os responsdveis por orientar a atengdo
dos cidaddos para alguns temas (Agostini, 1984), interferindo, por isso, na agenda insti-
tucional. Assim descrita, a agenda dos meios de comunicacao intervém na tematizacao
da realidade, na medida em que os temas tratados nos meios de massa se tornam parte
do imaginario coletivo. A teoria do framing vem completar esta ideia e “enfatiza o poder
dos meios para chamar a ateng@o sobre certas questdes e gerar enquadramentos de in-
terpretacdo dos acontecimentos sociais” (D’Adamo, Garcia & Freidenberg, 2007, p. 121).

Além disso, conforme a teoria do cultivo de Gerbner e Gross (1976), os meios de
comunicagao de massa (especialmente a televisao) “formam o universo social dos seus
consumidores a partir de uma exposicao sistematica e prolongada no tempo a mensa-
gens repetitivas e estaveis que permitirdo manter as estruturas, os valores, as crencas e
as orientacgdes sociais dominantes” (Macedo, 2017, p. 70).

ME10S, COMUNICAGAO, PREVENCAO DE CONSUMO DE DROGAS E SEGURANCA RODOVIARIA

Nos anos 1970, a Unesco reconheceu a importincia dos meios na comunicagao
de massa na prevencgao da toxicodependéncia, devido a sua capacidade de transmissao
de conhecimento e na geracdo de determinadas atitudes face ao consumo de drogas.
Também Megias (2010) e Becofia (2012), discutem a importancia destes meios enquan-
to agentes essenciais na prevenc¢dao do consumo de drogas, pois, como assinalam Be-
neit, Garcia e Mayor (1997) ou Cuesta, Menéndez e Ugarte (2011), estes influenciam o
conhecimento que a sociedade tem sobre um determinado tema, sensibilizando-a para
manter, aumentar ou modificar comportamentos.

Em conformidade com o estudo realizado pelo IAB (2017), o publico entre os 16 e
0s 30 anos consome, principalmente, internet, televisao e radio. De acordo com estes
dados, Gonzalez e Carrero (2008) destacam os beneficios proporcionados pelos meios
de comunicagdo audiovisuais para estabelecer relacionamentos com os publicos, no-
meadamente: a sua capacidade para transmitir mensagens racionais e emocionais, a
capacidade de criar meméria e recordagdo, bem como o estimulo da percecio.

A revisdo da literatura sobre o objeto de estudo indica uma falta de trabalhos que
relacionem as estratégias de relagdes publicas para prevengao do consumo de drogas
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com a seguranca rodovidria. Todavia, existem estudos que discutem, separadamente, o
tema do consumo de drogas e da seguranca rodovidria.

Assim, encontraram-se pesquisas sobre os efeitos associados ao consumo de dro-
ga (Calafat, Adrover, Juan & Blay, 2008; Ramirez, 2017; Wakefield, Loken & Hornik, 2010)
e centrados nas campanhas de comunica¢do que alertam para a prevencao deste con-
sumo (Sola-Morais & Quiroz, 2019). Também existem trabalhos que analisam as infor-
macoes publicadas sobre substancias aditivas (Vega, 1995). Neste ambito, destacam-se,
especialmente, os que se focam nos meios impressos (Congil et al., 2004). Miranda e
Iglesias (2015), por exemplo, partem da teoria da agenda-setting, enquanto outros estu-
dos se centram na teoria do framing, percebendo que os enquadramentos privilegiados
pela informacdo jornalistica dizem respeito a acontecimentos/infra¢cdes relacionados
com o consumo de droga (Gaona & Martinez, 2009; Gémez & Martin, 2012; Paricio,
Rodriguez & Nufez-Romero, 2012).

Além disso, Martinez e Segura (2013) também afirmaram que o tratamento de in-
formacdo que os meios de comunicagio de massa dao ao assunto do consumo de droga
se tem alterado. De acordo com Fernandez, Alameda e Martin (2011), a comunicagao
sobre este tema passou a ser mais emocional e afetiva, procurando responder a neces-
sidades de interagao com os cidadaos (Castelld, 2014).

No que diz respeito a andlise das campanhas de prevencao de consumo de droga
veiculadas pelos meios audiovisuais (que interessam para esta investigagao), percebeu-
-se que as pesquisas anteriores se centraram na presenca do assunto da toxicodepen-
déncia na radio e na televisao (Herndndez, 2001; Martinez & Cubells, 2010).

Além do enfoque no consumo de droga, a revisio de literatura efetuada também
permitiu encontrar estudos que abordaram a relag3o entre as campanhas de seguranca
rodovidria e os meios de comunicacdo de massa. Neste ambito, destacam-se trabalhos-
centrados nas instituicdes emissoras das campanhas de preven¢ao em matéria de se-
guranca rodovidria (Castelld, 2010; Castillo, Castro & Pedregal, 2011; Gaona & Martinez,
2009). Por outro lado, também existem algumas investiga¢des que discutem os efeitos
da utilizagdo de meios de comunicagao pagos, pelas entidades promotoras de seguran-
ca rodovidria (Garcia & Lopez, 2017; Vega, 2004). Mas também foram encontradas algu-
mas pesquisas relacionadas com o tratamento que é dado as campanhas de prevencao
rodovidria nos meios de comunicacdo audiovisuais (Castell6, 2010; Martinez & Segura,
2012,2013; Segura, 2015; Vieira, 2016).

N3o obstante, como mencionado anteriormente, s3o mais escassas as investiga-
¢oes que relacionam o tema da toxicodependéncia com a seguranga rodovidria. No caso
espanhol, foram encontrados alguns trabalhos que se debrugam sobre a comunicagao
desenvolvida pelas instituicdes publicas e privadas, com o objetivo de prevenir os aci-
dentes de trafego causados pelo consumo de drogas (Paricio et al., 2018; Paricio, Sanfe-
liu, Femenia, Lépez-Trigo & Puchalt, 2017).

A luz da revisdo da literatura realizada conclui-se que, em Espanha, ha falta de es-
tudos que procuram perceber a cobertura que os meios audiovisuais ddo as campanhas
de prevencgao que relacionam o consumo de substancias aditivas com a seguranga rodo-
vidria. Justifica-se, assim, a relevdncia desta investigacao.
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METODOLOGIA

Esta investigagdo analisa, ent3o, a eficicia das relagdes publicas, em particular das
relagdes com os meios de comunicagdo social, no quadro das campanhas de preven-
¢3o de consumo de drogas e de seguranca rodovidria, protagonizadas pelas instituicdes
publicas e privadas que s3o responsaveis pela prevencao, em Espanha. Para cumprir este
objetivo, avaliou-se o tratamento informativo que estas campanhas geram nos meios de
comunicac¢do de massa, mais concretamente, nos audiovisuais.

No que diz respeito ao papel que a televisdo e a radio podem desempenhar na
difusdo das campanhas sobre seguranca rodovidria e substancias aditivas, as hipé6teses
iniciais da investigacdo sdo as seguintes:

1. a cobertura das campanhas de prevenc¢do nos meios audiovisuais serd elevada, integrada e conti-
nua ao longo do ano, para que esses meios possam realizar um tratamento jornalistico do tema
que facilite a sua integracdo na agenda mediatica e na agenda publica;

2. o enquadramento e a tematiza¢do das campanhas nos meios audiovisuais deverdo estar em har-
monia com os objetivos estratégicos das instituicdes que trabalham em matéria de prevencgio.

Os objetivos gerais e especificos da investigacao s3o os seguintes:

1. conhecer as estratégias de relagdes publicas, em matéria de prevencgao, desenvolvidas pelas princi-
pais instituicdes espanholas que trabalham na prevencio do consumo de drogas, prestando espe-
cial atenc3o as relagdes com os meios de comunicagdo, para perceber as respetivas consequéncias
para a segurancga rodoviaria:

1.1. conhecer o tipo de atuacdes de prevenc¢io desenvolvidas;

1.2. conhecer os objetivos, as estratégias, os tipos de publicos e as substdncias priorizadas
pelas instituicdes, nas suas campanhas;

1.3. conhecer o papel das relagdes com os meios de comunicagdo social, prestando especial
atencdo a televisdo e a rddio, bem como aos enquadramentos que d3o ao assunto;

2. conhecer a cobertura e o impacto das campanhas nos meios de comunicagdo audiovisuais em
Espanha, no periodo em estudo:

2.1. conhecer e comparar a cobertura das campanhas nos meios analisados (televis3o e radio);
2.2. conhecer o impacto do tratamento informativo das campanhas nas audiéncias;
conhecer o valor econémico da cobertura gerada nos meios audiovisuais;
4. conhecer o enquadramento dado as campanhas de prevencio na televisdo e na radio:
4.1. conhecer o enquadramento temporal das campanhas nos meios audiovisuais;

4.2. conhecer o peso das diferentes estratégias de comunicagdo no tratamento informativo das
campanhas;

4.3. analisar o enquadramento dado as informacges;

4.4. conhecer as substancias priorizadas na cobertura noticiosa das campanhas.

Para concretizar os objetivos em cima descritos, a metodologia de estudo combi-
nou técnicas qualitativas e quantitativas, através da realizacdo de entrevistas semiestru-
turadas e da respetiva andlise de contetido, bem como mediante a aplicagdo do método
de medicdo de exposicao a mensagem, o qual avalia a eficicia das estratégias de rela-
¢des publicas (Castillo & Alvarez, 2015; Wilcox et al., 2012).

Assim, procurando cumprir o primeiro objetivo da investigac3o, foram realiza-
das entrevistas semiestruturadas com organiza¢des que desenvolvem campanhas de
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prevencdo em matéria de toxicodependéncia e de seguranca rodovidria. Para se estabe-
lecer estes contactos, selecionou-se uma amostra e desenhou-se um guio.

Para o grupo de entrevistados foram selecionadas trés organizag¢des (publicas e
privadas) de referéncia nacional, no &mbito da preven¢do, nomeadamente: a Direcdo
Geral de Trafego (DGT), a Fundagao de Ajuda contra a Dependéncia de Drogas (FAD) e
a Fundagdo Mapfre.

Foi desenhado um guido para as entrevistas que consta na Tabela 1.

1. ATUAGGOES, ESTRATEGIAS E PREVENCAO

1.1. Aluz dos dados de sinistralidade em matéria de seguranca rodoviaria vinculados com consumo de &lcool
e outras drogas, que atuagdes estdo a ser desenvolvidas pela institui¢do para reduzir estas taxas?

1.2. Que tipo de atuagdes de prevencdo considera mais eficazes: informativas, dissuasérias (contro-
los de estrada, centros de lazer), educativas (atuagdes em institui¢des de ensino) ou outras?

2. CAMPANHAS E REIACOES PUBLICAS

2.1. Realizam campanhas orientadas para a prevencio do consumo de drogas e res-
petivas consequéncias em matéria de seguranga rodovidria?

2.2. Incluem agdes de relagdes publicas?
2.3. Relativamente a estas campanhas e agGes de relagdes publicas, quais s3o os objetivos prioritarios?
2.4. Que tipos de estratégias privilegiam?

2.5. Em que substancias se focam ou acha que se devem focar?

3. PUBLICOS, MEIOS E CAMPANHAS

3.1. Quais sdo os publicos das campanhas?
3.2. Que papel tém as relagdes com os meios nas campanhas de prevencdo?
3.3. Para que meios estdo mais dirigidas?

3.4. Que enquadramentos se privilegiam nas campanhas?

Tabela 1: Guido da entrevista

A planificac@o e a aplicagdo das entrevistas decorreu entre 2016 e 2017. Apds a sua
realizagdo e transcri¢do, foi elaborada uma anélise de contetdo dos resultados princi-
pais. Pifiuel e Gaitdn (1999) definem a analise de contetido como o conjunto de procedi-
mentos e técnicas aplicadas a interacdes de comunicagdo que, previamente registadas,
constituem o documento base do estudo.

O tipo de andlise de conteudo aplicado foi o categdrico (Bardin, 1996). Para tal,
desenhou-se um sistema de varidveis e de categorias, com uma categorizagao ad hoc,
elaborando-se um livro de cédigos (Tabela 2).
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1 Estratégias, tipos de programas e/ou campanhas realizadas
2 Objetivos de comunicagio predominantes

3 Publicos

4 Utilizagdo de meios

5 Enquadramentos mais valorizados

6 Substéncia priorizada

Tabela 2: Varigveis (andlise de contetido)

Para cumprir os objetivos dois, trés e quatro da investigagao, foi aplicado o método
de medic3o da exposicao a mensagem (Wilcox et al., 2012) que incluiu o estudo da co-
bertura e do impacto econdmico, mediante acompanhamento sistematico das campa-

nhas através de uma andlise de contetdo.

Assim, em primeiro lugar, realizou-se uma avaliagao da cobertura mediatica gerada
pelas 10 campanhas emitidas pela DGT, pela FAD e pela Fundagdo Mapfre (Tabela 3) em
radio locais e em canais da televisdo espanhdis, entre 2011 e 2015 (Tabela 4).

DGT élcool, verdo 201

DGT controlo alcoolémia, dezembro 2011

DGT vigilancia drogas e élcool, 2012

DGT controlo e vigilancia do consumo de drogas e dlcool pelos condutores, 2013

DGT vigilancia drogas e élcool, 2014

DGT alcool e drogas, 2014

DGT o charro mais caro do mundo

DGT contra o consumo de drogas ao volante (motor Mapfre), 2012

DGT taxa o dlcool ao volante (motor Mapfre), 2015

FAD “Dance music para nao dancar”

Tabela 3: Campanhas analisadas

TELEVISAO

13 Televisdo
Antena 3

Canal 9

Canal Sur

Canal Sur Digital
Cuatro

Euskal Telebista
Intereconomia TV
La Sexta
RTVCYLy
RTVCYL 8
Telecinco
Telemadrid
Televisdo de Galicia
TVE1

TVE 24 horas
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ABC Punto Réadio
Cadena COPE
Cadena SER
RApro ESRédio
Onda Cero
Rédio Intereconomia
Radio Nacional de Espanha

Tabela 4: Lista de meios analisados

Durante este periodo, as taxas de consumo de drogas e a sinistralidade rodovidria
em Espanha foram elevadas (INTCF, 2017), pois a preocupacdo social relativamente a
este tema era muito reduzida®.

Para melhor entender esta situacdo, em 2018, realizou-se uma procura das cam-
panhas de prevencdo veiculadas entre 2011 e 2015 nos meios de comunicagdo audiovi-
suais, através de uma plataforma de clipping, e foram encontradas 375 referéncias, que
constituem o corpus da investigacdo. Em seguida, foi calculado o valor econémico da
cobertura gerada nos meios audiovisuais. Por ultimo, foi realizada uma analise de con-
tetido da informacgdo que foi veiculada nos canais de televis3o e de rddio (Tabela 4) sobre
as campanhas de preven¢ao em andlise (Tabela 3).

Como afirmavam Berelson (1952) e Bardin (1996), a andlise de contetido consiste
numa técnica muito utilizada para a descricao objetiva, sistemadtica e quantitativa das
mensagens, além de permitir a inferéncia de conhecimentos relativos aos mesmos. Tal
como mencionado, realizou-se uma anélise de contetido categérica (Bardin, 1996), para
a qual se desenvolveu um livro de cédigos (Tabela 5).

1. ANALISE QUANTITATIVA

Titularidade
A) Cobertura Ambito
B) Impacto Audiéncia

2. ANALISE DO IMPACTO ECONOMICO

3. ANALISE DO CONTEUDO

Meses

A) Enquadramento temporal — data de publicagdo Dias da semana

B) Ambito difusdo — zona geografica

Noticidrio (noticidrios, programas de atua-
lidade, programas de investigacdo, etc.)
Ficgdo (séries, filmes)

C) Enquadramento espacial por tipo de programa  Entretenimento (magazines ou revis-
tas, talk shows, reality shows, etc.)
Programas especializados
Outros

Saude
Acontecimentos/delitos
Educagado

Outros

D) Enquadramento

2 Retirado de http://www.cis.es/cis/opencms/ES/11_barometros/indicadores.html
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Informativa
E) Tipo de mensagens Emocional
Outros

Drogas legais (4lcool)

F) Presenca de substancias Lo . .
Drogas ilegais (cannabis, cocaina e outras)

Instituicdo responsavel pela campa-

G) Presenga do titular nha (DGT, FAD, Fundagdo MAPFRE)

Tabela 5: Varidveis e categorias de anélise

REsSULTADOS
RESULTADOS PRINCIPAIS DA ANALISE DAS ENTREVISTAS
ESTRATEGIAS E CAMPANHAS DE PREVENCAO

As entidades estudadas implementaram diferentes estratégias ao desenvolverem
prevencdo (DGT), mas quase todas destacaram a importancia da criagdo de campa-
nhas de divulgacao (DGT e Fundagdo Mapfre). Além disso, realcaram a relevancia das
atuagoes de vigilancia (DGT e FAD), bem como das a¢des implementadas no plano do
ensino (FAD).

A maioria dos entrevistados também destacou a necessidade de impulsionar es-
tratégias integrais e complementares. A DGT, por exemplo, considera que é mais efetivo
combinar vdrias estratégias: “informativa para a populacdo em geral, educativa para
primeiras idades e vigilante nas interven¢des de sauide ou sociais”. A FAD e a Fundagao
Mapfre concordaram com esta ideia.

Por outro lado, apesar de indicarem que as campanhas emocionais s3o eficazes no
momento de gerar recordacdo e memorizacao, as organizagoes também consideraram
que é necessdrio manter campanhas mais informativas e vigilantes.

As opinides foram, ent3o, consensuais ao afirmar que as campanhas de comu-
nicagdo possuem uma grande importdncia na prevenciao do consumo de drogas e no
alerta das respetivas consequéncias para a seguranca rodoviaria (FAD, DGT e Fundagao
Mapfre). A FAD em particular, destacou o papel essencial da comunicacao e do trabalho
feito pelos seus profissionais. Além disso, os entrevistados consideraram essencial o
estabelecimento de relagdes com os publicos nas estratégias de prevencao.

OBJETIVOS E PUBLICOS

Os objetivos privilegiados pelas trés organiza¢des sao, de acordo com os resul-
tados das entrevistas: o conhecimento e a consciencializagdo da populagao em geral
(a DGT privilegia o conhecimento sobre efeitos, consequéncias e medidas de sang3o,
enquanto a Fundagdo Mapfre destaca a informacao sobre riscos), bem como a educagio
desde idades precoces (FAD). A DGT destaca a importancia de se “melhorar o conheci-
mento do problema, os respetivos riscos e san¢des”. Por outro lado, a FAD evoluiu de
“objetivos informativos para a formacdo, educacdo da pessoa”. Além disso, a Fundagao
Mapfre também aposta na consciencializag3o.



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

RelagBes publicas e campanhas sobre seguranga rodovidria e consumo de drogas - Marfa Pilar Paricio Esteban, Maria Puchalt Lépez & Sandra Femenia Almerich

No que diz respeito ao tipo de campanha, dependendo dos publicos, predominam
as campanhas informativas generalistas que se dirigem a toda a sociedade (DGT e FAD),
ao publico jovem (FAD e Fundagdo Mapfre) e a publicos reincidentes (FAD). A DGT, em
particular, orienta, sobretudo, a “populacdo em geral, pessoas com condutas reinciden-
tes e publico jovem” e a FAD amplia os efeitos “a sociedade, as criancas, aos adolescen-
tes e jovens, aos formadores e a familia”.

Os meios de comunicacdo sdo, portanto, um publico essencial na medida em que
predominam as campanhas informativas generalistas. Neste sentido, a DGT, a FAD e a
Fundagdo Mapfre concordam na importancia de se aumentar o conhecimento sobre a
problemética do consumo de drogas e as respetivas consequéncias na seguranca rodo-
vidria realizando, para isso, acdes de rela¢cdes publicas através dos meios de comunica-
¢do de massa.

REIACOES COM OS MEIOS E CAMPANHAS DE PREVENCAO

Relativamente ao tipo de meios de comunicagdo aos quais se dirigem, as trés orga-
nizagdes indicam a preferéncia pelos canais generalistas. O representante da DGT, por
exemplo, lembrou que as a¢des desta entidade estdo focadas, sobretudo, nos meios de
massa que se dirigem a populagao em geral. Por outro lado, apesar de a FAD reconhecer
a importancia das agdes em meios convencionais, também realca as a¢des de relacdes
publicas noutros espacos e com outros publicos, tais como as institui¢cdes de ensino e
as familias.

As trés entidades priorizam, ent3o, as relagdes com os meios generalistas e de
massa, em particular, com a televisao (DGT e Fundagao Mapfre). Na opinido dos entre-
vistados, as campanhas mais eficazes sao aquelas que se veiculam nos meios de massa
e que tém poder para afetar o conhecimento da populagdo em geral.

RESULTADOS DA ANALISE DO CONTEUDO DAS ENTREVISTAS
TIPOS DE PROGRAMAS E/OU CAMPANHAS REALIZADAS
Tal como referido, todas as organizag¢des entrevistadas realcaram a importancia de
impulsionar estratégias integrais, no entanto, nenhuma delas desenvolveu programas

integrais a longo prazo, e como se pode visualizar no Gréfico 1, a maioria (66%) realiza
campanhas pontuais de curto e médio prazo.

137



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

RelagBes publicas e campanhas sobre seguranga rodovidria e consumo de drogas - Marfa Pilar Paricio Esteban, Maria Puchalt Lépez & Sandra Femenia Almerich

Grafico 1: Programas e campanhas de comunicacdo e relagdes publicas

OBJETIVOS E PUBLICOS

As instituicdes analisadas realizaram campanhas orientadas para a persecucdo de
varios objetivos, sobretudo cognitivos e afetivos (Tabela 6). Predominam os objetivos
cognitivos na medida em que 66% das campanhas foram veiculadas nos grandes meios,
dirigidas a populagao em geral.

ORGANIZAGOES COGNITIVOS AFETIVOS COMPORTAMENTAIS OuTROS
DGT X X
FAD X X
Fundagio Mapfre X

Tabela 6: Objetivos de comunicagdo

Em nenhuma das institui¢des estudadas se desenvolveram campanhas com um
mapa de publicos completo (Gréfico 2). A FAD foi, no entanto, aquela que procurou
atingir mais publicos. Ja a DGT e a Fundagdo Mapfre identificaram um nimero reduzido
de publicos.

Gréfico 2: Publicos e campanhas
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No que diz respeito a segmentagdo por idades, as trés organiza¢des tém estraté-
gias semelhantes ja que coincidem ao dirigir-se, sobretudo, a populagdo em geral e aos
jovens (100%). Todavia, a FAD também procura chegar a criangas e aos adolescentes
(Tabela 7).

ORGANIZAGOES CRIANGAS ADOLESCENTES Jovens Apurros PorulAGAO GERAL
DGT X X
FAD X X X X
Fundagdo Mapfre X X

Tabela 7: Publicos segmentados por idades

Ainda assim, também se percebeu que, nas entrevistas, os representantes das trés
entidades referiram outros stakeholders como os consumidores reincidentes (66%), a
familia e os formadores (33%) (Tabela 8).

OUTROS (ESCO1A
- CONSUMIDOR . INFLUEN- DE CONDUCAO,
ORGANIZAGAO MEk1o0s FamfLias FORMADORES
REINCIDENTE CIADORES ESCOLA, AUTORI-

DADE DE SAUDE)

DGT X

FAD X X X

Fundagdo Mapfre

Tabela 8: Outros publicos

Ainda no que respeita aos publicos, percebeu-se que nenhuma das trés institui-
¢des mencionou os meios de comunicacio, os influenciadores, as escolas de conducao,
os centros de lazer, as organizac¢des dedicadas a producao e distribuicdo de drogas le-
gais, as organizac¢des ndo-governamentais ou as fundagdes e empresas, como publicos
importantes.

Mtkios, ENQUADRAMENTOS E SUBSTANCIAS PRIORIZADAS

As organizagdes analisadas realizaram campanhas nos meios de comunicacio
de massa, dirigidas a populagdo em geral, destacando-se a televisdo como o suporte
preferencial.

Relativamente ao tipo de abordagem com o qual gostariam que os meios as-
sociassem a problemdtica, todos os entrevistados coincidiram na importancia do
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enquadramento informativo em matéria de satide. Além disso, 66,66% também afirma-
ram privilegiar os enquadramentos educativos e dissuasérios.

Finalmente, na opinido dos representantes das instituicdes, devem manter-se as
campanhas de prevencdo de consumo de dlcool na condugao, embora também se de-
vam intensificar as campanhas sobre o consumo de drogas como a cannabis e a cocafna
(FAD e Fundagao Mapfre), prestando especial atencdo a informacdo sobre as conse-
quéncias do consumo de cannabis em matéria de seguranca rodovidria.

RESULTADOS DO METODO DE MEDICAO DA EXPOSICAO A MENSAGEM
COBERTURA E IMPACTO

Tal como mencionado, foram analisadas 375 coberturas das campanhas (a média
¢ de 0,25 reproducdes didrias), das quais 224 correspondem a televisao e 151 a radio.

No que diz respeito a titularidade, na televisdo, 74,6% das referéncias as campa-
nhas foram feitas em esta¢des publicas, enquanto 25,4% pertencem a canais privados.
Na radio passa-se o contrario, pois 26,5% da cobertura refere-se a estagdes publicas e
74,5% a estacdes de privadas.

Gréfico 3: Titularidade dos meios

Por outro lado, na televisdo 51,7% das men¢des as campanhas foram realizadas
em espagos com difusdo auténoma e 48,3% num ambito de difusao nacional (Grafico
4). )4 na radio, ao contrario da televisdo, 17,6% da cobertura foi realizada em espagos
com um admbito de difusdo auténoma e 83,4% com ambito nacional (Grafico 4).
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Grafico 4: Ambito de difusdo dos meio analisados

A audiéncia média foi de 328.086,5 espectadores: a televisao teve 429.289 especta-
dores e a raddio 226.848 ouvintes.

RESULTADOS DA ANALISE ECONOMICA

A cobertura gerou um valor de 441.870,21 € (429.289 € corresponderiam a televi-
s3o e 12.581,22 € a radio). A média resultante é de 220.935,11 €.

O Governo de Espanha, por sua vez, nos relatérios de “Publicidade e Comunicagdo
Institucional™, informa sobre o investimento realizado nas campanhas da DGT, mas
ndo indica as campanhas as quais corresponde o investimento nem a diferenca entre
relagdes publicas e campanhas publicitérias.

TELEVISAO RAp1iO
201 Sem dados
2012 2.634.777 € 3.806.968 €
2013 2.991.307 € 3.316.422 €
2014 3.200.644,7 € 3.557.764,59 €
2015 2.989.473,25 € 3.581.719,19 €

Tabela 9: Investimento DGT 2011-2015

Fonte: https://www.lamoncloa.gob.es

Os dados de investimento das restantes entidades analisadas n3ao s3o de acesso
publico.

3 Retirado de https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Paginas/PlanesElnformes.aspx
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RESULTADOS DA ANALISE DE CONTEUDO CATEGORIAL

A presenca do tema nos média é irregular, tendo em conta os meses e os dias de
cobertura medidtica das campanhas. Como se pode verificar na Tabela 10, 0 més de
maior referéncia as campanhas foi dezembro, quer na televisao, quer na radio (49,5% na
televisao e 55,6% na radio). Na televisao, além deste més, cabe ainda destacar a cobertu-
ra nos meses de junho (20,4%), de julho (15,2%), de abril (13,1%) e de agosto (14,3%).
Na radio, por seu turno, destacam-se os meses de abril (17,2%), de agosto (17,2%) e de
junho (11,2%). Por outro lado, ha quatro meses (janeiro, fevereiro, margo e setembro)
onde a presenca das campanhas na radio e na televisio é quase nula.

MESES TELEVISAO (COBERTURA EM %) RADIO (COBERTURA EM %)
Janeiro 0,4 o
Fevereiro o o
Marco o o
Abril 13,1 17,2
Maio 3,4 0,6
Junho 20,4 1,2
Julho 15,2 6,6
Agosto 14,3 17,2
Setembro o o
OQutubro 4 0,6
Novembro 1,3 0,6
Dezembro 49,5 55,6

Tabela 10: Presenca das campanhas na televisao e na radio, por meses

Relativamente aos dias da semana nos quais se regista maior cobertura mediética,
destacam os domingos e as segundas-feiras tanto na televisdo como na radio. No que
diz respeito ao enquadramento, privilegiam-se as transgressoes/delitos. Durante os res-
tantes dias da semana, a cobertura é baixa.

Ja no que diz respeito a distribui¢do da cobertura pelas zonas geograficas, a Comu-
nidade de Madrid (31,2%), a Galiza (17%), a Andaluzia (10,5%) e a Comunidade Valen-
ciana (8,3%) registaram maior cobertura (Gréfico 5).
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Gréfico 5: Andlise do 4mbito de difusdo

Ao analisar-se o tipo de programas em que as campanhas sdo mencionadas, desta-
cam-se os noticidrios e programas de atualidade, mais especificamente na apresentagao
de matérias relacionadas com acontecimentos e transgressoes (Grafico 6).

Gréfico 6: Enquadramento por tipos de programas

Relativamente ao tipo de mensagens, predomina (93%) o caracter informativo,
sendo escassas (4%) as mensagens emocionais.

Por ultimo, no que respeita a composic¢ao do titular, em 100% dos casos aparece
sempre a instituicao responsavel pela campanha e em 90,2% menciona-se a substancia.
Importa notar que, na maioria das informacgdes analisadas (89,5%), a substéncia tratada
é o alcool.

Di1scussA0O E CONCLUSOES

No que diz respeito ao primeiro objetivo do estudo, verificou-se uma utilizagdo
de estratégias combinadas, privilegiando-se as mensagens informativas, educativas e
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dissuasorias, que reforcam a necessidade de se difundirem campanhas informativas.
Este aspeto é coerente com os objetivos referidos pelos representantes das instituicdes
analisadas, que destacaram a importancia dos aspetos cognitivos na criagao de conhe-
cimento e de consciencializaggo na populagao.

Também dos resultados das entrevistas se pode deduzir que os meios de comu-
nicacdo de massa, em particular a televisao, sdo considerados mais eficazes para gerar
conhecimento na sociedade em geral.

Todavia, encontraram-se caréncias importantes na gestdo das relagdes publicas,
em particular, ja que as organiza¢des n3o trabalham com um mapa de publicos com-
pleto. Neste caso, os média ndo foram mencionados como um publico prioritdrio ape-
sar de, na verdade, ter sido reconhecido o seu papel fundamental na veiculagcao das
campanhas.

No que respeita as substincias mais referidas, a cannabis e o alcool, alcangam
mais cobertura medidtica, ja que sdo as substancias que registam indices de consumo
mais elevados em Espanha, além de estarem mais relacionadas com os acidentes de
trafego.

J& no que respeita aos enquadramentos mais tratados, destacou-se o informativo
em matéria de saide, como aquele que foi mais real¢ado pelas instituicdes analisadas.
Mas, outros enquadramentos foram destacados pelas entidades estudadas, nomeada-
mente o educativo e o dissuasdrio. Para estas organizacdes, estes podem ser orientados
para favorecer o conhecimento e a consciencializagdo na populagdo, acerca das conse-
quéncias do consumo de drogas em matéria de seguranca rodoviaria.

Relativamente ao segundo objetivo da investigacdo, a avaliagdo da exposicao a
mensagem nos meios analisados (televisao e radio) permitiu concluir que faltou eficacia
nas acoes de relagdes publicas implementadas nas dez campanhas estudadas, na me-
dida em que estas obtiveram uma notoriedade muito baixa (375 reprodu¢des em cinco
anos, o que implica 0,25 aparecimentos por dia).

No que respeita ao terceiro objetivo, que procurou analisar o enquadramento tem-
poral das informagdes, pode-se concluir que existe uma concentragao da cobertura em
quatro meses e em dois dias da semana. Destes dados é possivel deduzir que, apesar de
se registarem mais acidentes rodovidrios em determinados periodos, a falta de continui-
dade na cobertura medidtica das campanhas pode resultar na dispersao da mensagem.
Como tal, esta falta de frequéncia e de continuidade ao longo do ano nao favorece a co-
locagao do tema na agenda medidtica, e consequentemente, na agenda publica.

Encontrou-se, ainda, uma diferenca notavel na titularidade dos meios e no seu tipo
de difus3o. A este respeito é preciso referir que, no caso da radio, a cobertura privada
foi superior a publica e, este é um dado surpreendente jd que a seguranca rodoviaria é
um tema de interesse e de responsabilidade publica. Ndo obstante, o facto destes dois
meios se complementarem nas campanhas, ndo se reforcam, pelo que ¢ dificil concluir
que existe uma estratégia integrada na gestao das relagdes com os meios audiovisuais.
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Ainda no que diz respeito ao terceiro objetivo do estudo, e devido ao valor gerado
pela cobertura mediatica, evidencia-se uma baixa rentabilidade e um baixo retorno das
acoes de relagdes publicas, que nao permitiram atingir o meio milhdo de euros em 10
campanhas, durante quatro anos.

Por ultimo, relativamente ao quarto objetivo, o enquadramento predominante é
o dos acontecimentos/delitos. Este dado contrapde os objetivos das instituicdes que
trabalham em matéria de prevencao, que priorizavam os enquadramentos de saude, de
educacdo e de dissuasao.

No que respeita ao tipo de programas em que as campanhas foram mencionadas,
nao foi encontrada nenhuma referéncia em programas especializados e de investigagao,
destacando-se os espacgos informativos e de atualidade. Este facto, unido a escassa du-
ragdo das reproducdes (menos de um minuto de média), nao favorece o aprofundamen-
to do problema.

Por outro lado, tao pouco se cumprem completamente os objetivos das entidades
estudadas, no que diz respeito as substincias priorizadas, devido a presenca nula da
cannabis e a quase exclusiva referéncia ao alcool, que domina a discuss3o da problema-
tica. Assim, conclui-se que a eficdcia das relagdes com os média relacionada parece es-
cassa. Apesar de as organizagdes terem referido que a cannabis é uma das substéncias
com elevado indice de consumo entre jovens, os meios de comunicagdo de massa nao
abordaram o assunto.

Outra conclusdo do estudo é que, apesar da elevada referéncia as instituicdes res-
ponsaveis pela campanha, a baixa cobertura e a escassa continuidade n3o favorecem a
sua notoriedade ao longo do ano.

A partir das conclusdes apresentadas e no que diz respeito a primeira hipétese da
investigacdo, esta fica desde ja refutada, na medida em que a cobertura nos meios nao
¢ elevada, integrada ou continua ao longo do ano. Apesar do predominio de textos em
matéria de informacgdo, em sintonia com uma das estratégias privilegiada pelas enti-
dades analisadas, a reduzida cobertura n3o favorece o enraizamento da mensagem na
sociedade.

Por outro lado, o enquadramento, bem como a tematizagao do fenémeno analisa-
do n3o estdo em sintonia com alguns objetivos referidos pelos representantes das ins-
tituicoes estudadas, que privilegiam os enquadramentos da satde e da educacio. Fica,
como tal, refutada a segunda hipétese da investigacao.

Por tudo isto, ndo se pode considerar que a gestdo das relacdes com os meios de
comunicagao audiovisuais seja eficaz, no dmbito das campanhas analisadas. Tal como
se constatou, as organiza¢des que trabalham em matéria de prevencao nao ocupam o
lugar desejado na agenda medidtica, nem alcangam influéncia na agenda publica.

N3o obstante, a partir deste trabalho e das suas limita¢gdes, ndo se pode deduzir
se as caréncias observadas na cobertura medidtica sdo fruto da gestdo realizada pelos
gabinetes de comunicagdo das instituicdes ou se sao uma consequéncia do interesse e
das rotinas da televis3o e da rddio. Tal conclusao, iria requerer uma investigagao com-
plementar que incluisse a visdo dos profissionais desses meios de comunicag¢do. Por
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isso, contemplamos a possibilidade de integrar a analise em questao no segundo estudo
que dara continuidade a investigac3o realizada, avaliando as campanhas dos cinco anos
seguintes (2016-2020).
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REsumo

A presente investigac3o centra-se no estudo das relagdes publicas nos cinco conservaté-
rios superiores de musica da Andaluzia (Espanha), que representam 16% dos centros de edu-
cagdo musical do pais: o Real Conservatério Superior de Musica Victoria Eugenia de Granada;
o Conservatorio Superior de Musica Andrés Vandelvira de Jaén; o Conservatorio Superior de
Musica de Méalaga; o Conservatorio Superior de Musica Rafael Orozco de Cérdoba; e o Conser-
vatorio Superior de Musica Manuel Castillo de Sevilha. Neste contexto, realizou-se um estudo
sobre a sua comunicacido, centrado em dois aspetos: na contextualizagdo dos conservatérios no
panorama histdrico-nacional (ja que s3o institui¢des que datam do século XVII) e na anélise das
suas relagdes e interagdes no ambito interno e externo. A temiética foi abordada na perspetiva da
comunicagdo educacional e institucional, através da realizagdo de entrevistas semiestruturadas
com membros das equipas de gestdo de cada um dos centros; mediante a andlise bibliografica e
documental; e recorrendo a andlise do contetido nas redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram
e YouTube) e dos sites oficiais de cada instituicdo. Como resultados, este estudo mostra que as
relagdes publicas dos conservatérios superiores da musica, para com os seus publicos, vio para
além do campo educacional e permitem definir os conservatérios como geradores e dissemina-
dores de paradigmas do patriménio da sua cidade e da sua comunidade como um todo.

PALAVRAS-CHAVE
conservatérios; Andaluzia; comunicagao; relagdes publicas; comunicagdo interna; comunicagdo externa

COMMUNICATION AT THE SUPERIOR
CONSERVATORIES OF MUSIC IN ANDALUSIA

ABSTRACT

The research is based on the study of public relations in the five Andalusian music con-
servatories currently active, which account for 16% of music education centers in the country:
Real Conservatorio Superior de Mdsica Victoria Eugenia in Granada; Conservatorio Superior de
Musica Andrés Vandelvira in Jaén; Conservatorio Superior de Misica de Mélaga; Conservatorio
Superior de Musica Rafael Orozco in Cérdoba; and Conservatorio Superior de Musica Manuel
Castillo in Seville. The research approach was developed through the contextualization of the con-
servatory system in the historical-national panorama and the study of their relationships in the
internal and external scope. This whole process was studied from the perspective of educational
and institutional communication through semi-structured interviews with the members of the
management teams of each of the centers; through bibliographic and documentary examination;
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the analysis of social networks’ content (Facebook, Twitter, Instagram and YouTube) and the offi-
cial web pages of each institution. As a result, this study shows that the public relations of the top
conservatories of music go beyond the educational sphere and as they are generative paradigms
and diffusers of the heritage of their city and their community as a whole.

KeEywoRrbs
conservatories; Andalusia; communication; public relations; internal communication; external communication

INTRODUCAO

A investigacao centra-se no estudo das relagdes publicas dos cinco conservaté-
rios de musica da Andaluzia atualmente ativos, que representam 16% dos centros de
ensino de musica do pais. Estes centros, além de oferecerem um ensino equivalente ao
universitario, desenvolvem um tipo de educacio especifico e tinico, pois o seu objetivo
central é a dimens3o artistica e, portanto, as suas fun¢des e a sua atividade profissional
vao além do ensino, contribuindo para a promocio de uma consciéncia social sobre
a importancia do patriménio cultural, do seu impacto em diferentes campos e da sua
capacidade de gerar valores significativos. Todos estes principios, incluidos no Decreto
Real 21/2015, exigem que os conservatérios estabelecam contacto constante com outras
entidades e que se organizem externa e internamente, de forma a gerar importantes
agoes de comunicacdo. De facto, conforme refletido na regulamentacdo dos centros de
ensino musicais superiores, a realizacdo de atividades publicas, internas e externas, é
um requisito indispensavel na formagao dos estudantes, pois ajuda na abertura e pro-
porciona uma educagdo artistica completa.

COMUNICAGAO E CONSERVATORIOS

Os conservatérios superiores de musica (CSM) da Andaluzia s3o instituicdes his-
téricas que tém antecedentes no século XVII (escolas de musica, escolas de ensino mé-
dio, etc.). Os primeiros conservatérios de musica surgiram por volta de 1900 e o ensino
superior foi estabelecido na Andaluzia a partir de 1970, como mostra a Figura 1 (Haro-
-Almansa & Van Zummeren-Moreno, 2017).
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Figura 1: Origens e desenvolvimento dos conservatérios andaluzes

Fonte: Haro-Almansa & Van Zummeren-Moreno, 2017, pp. 284-296

Quanto as Relagdes Publicas, estas nasceram aproximadamente ha um século e
meio atrds, nos Estados Unidos, mas também em outros paises da Europa, como é o
caso da Alemanha, da Gra-Bretanha ou dos Paises Baixos, entre outros (Arceo Vacas,
2006, p. 112). Como apontam Mayaux (1991) e Schultz, Tannebaum e Lauterborn (1994),
a atividade comunicativa nasceu com o objetivo de influenciar, reforcar ou modificar a
atitude em relac@o a organizagao.

Para demonstrar a importancia da comunicacao, Valls (1986) indica que

nenhuma empresa, associa¢do, agrupamento, administragdo, entidade ou
acdo de qualquer tipo é capaz de sobreviver a margem ou sem uma agdo
comunicativa adequada. Na era da comunicac¢do onipresente, ou a organi-

zagdo cria a sua prépria imagem ou os outros criam-na. (p. 15)

O primeiro livro espanhol que trata das relagdes publicas foi publicado em 1957,
com o titulo Las relaciones publicas en el dmbito local (As relagdes publicas no ambito
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local), de Luis Marqués Carbé e Luis Marqués Canos, e aborda a matéria de uma pers-
petiva profissional (Almansa Martinez, 2004), associando-a ao dmbito da comunicagao
na administragdo publica.

Ao longo dos anos, as Relagdes Publicas alcancaram um marco tedrico consideravel
em Espanha, com contribui¢des de Carretén Ballester (2014), Castillo Esparcia (2010),
Matilla (2014) ou Xifra (2005) que explicaram a atividade e definiram as suas funcdes.
Neste contexto, as Relagdes Publicas sdo definidas como “uma disciplina que tem uma
presenca essencial nas organizagdes, porque contribui para a gest3o estratégica da co-
municagao de qualquer organizacao” (Castillo Esparcia, 2010, p. 11).

A configuracio do conceito de espago publico vinculado a administragao e a co-
municagdo informativo-persuasiva, que é utilizada como comunicagao institucional,
também possui uma bibliografia muito ampla com contribui¢des de Alameda Garcia e
Fernandez Blasco (2002), Alvarado Lépez e De Andrés del Campo (2005), Caro (2010),
Feliu Garcia (2004), Garcia Lépez (2001), Garrido Lora, Ramos-Serrano e Rodriguez
Centenero (2007), ou Vilches (2010).

Nesta linha, Moreu (2005) aponta alguns problemas ligados a comunicagao publi-
ca que se tornou “uma atividade administrativa heterogénea, muito dificil de definir e ca-
tegorizar, pois pode ser identificada como “uma caixa de alfaiate”, na qual cabem infor-
macdes politicas, relagdes publicas, informagdes gerais sobre servicos administrativos,
didlogo interpessoal ou publicidade institucional” (p. 42). Campillo Alhama acrescenta
que se desenvolve através das estratégias e linhas de acao dos érgaos publicos, por meio
de trés ferramentas planeadas de forma sinérgica e simultanea: a publicidade institucio-
nal, a gestao de relagdes informacionais e o estabelecimento de relagdes institucionais
(Campillo Alhama, 2010, p. 49).

Outro conceito a ter em consideragdo ¢ o das tecnologias da informacdo e comuni-
cagdo, pois na “sociedade em rede os atores sdo seres humanos que estio organizados
em redes” (Castells, 2006, p. 773). Atualmente, ninguém pode ignorar o poder de con-
vocacgdo e a capacidade de mobilizagdo de novas tecnologias (Almansa Martinez & Cas-
tillo Esparcia, 2015). De facto, “as redes sociais representam uma nova oportunidade de
comunicagdo e o seu sucesso reside no facto de permitirem a construcdo de uma rede
pessoal ou profissional em torno de si mesmo” (Xifra, 2011, pp. 238-244).

Como resultado, Caprioti (2009) aponta:

as novas tecnologias tém impacto em todas as organizagdes e terdo ainda
mais influéncia no futuro. Tém tido um impacto relevante em muitas estru-
turas e processos organizacionais e também afetaram a maneira como as
organizagdes e os funcionarios se comunicam. No entanto, a implementa-
¢3o de novas tecnologias n3o deve ser considerada a panaceia que resolve-
ra todos os problemas da comunicagdo interna. (p. 51)

Nesse contexto, os conservatérios devem desenvolver relacdes de qualidade
nos canais de informacao e facilitar um formato dialégico que ajude a construir uma
sociedade critica e informada, capaz de atender ao servico publico (Martinez-Vallvey,
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Mellado-Segado & Herndndez-Tristdn, 2017). Apesar disso, os estudantes, ainda que
sejam competentes no uso de recursos digitais e apresentem uma atitude positiva em
relacdo a sua utilizagdo, limitam-se a usar meios tradicionais para as suas tarefas aca-
démicas em detrimento das ferramentas da web 2.0 (Brazo, Ipifia & Zubergoitia, 2011;
Duncan-Howell, 2012; Kennedy et al., 2007; Roig-Vila & Pascual, 2012).

METODOLOGIA

A pesquisa é baseada na hipétese de que dentro dos conservatérios superiores
existe um fluxo interno de comunicagdo equivalente ao de qualquer instituicao de ensi-
no, no entanto, as suas agdes N0 campo externo e o seu COMpromisso com o patrimoé-
nio cultural musical fazem destes centros paradigmas que preservam a cultura e a arte.
Portanto, para analisar como ocorrem as relagdes internas e externas, estabeleceram-se
como objetivos gerais: conhecer e estudar o contexto legislativo, social, funcional e ad-
ministrativo dos conservatérios superiores de musica da Andaluzia, bem como analisar
as suas atividades de relagdes publicas.

Tendo em conta estes objetivos, o principal método usado foi o hipotético-deduti-
vo. Realizou-se uma pesquisa descritivo-explicativa, na medida em que s3o mostradas
as caracteristicas de um grupo ou fenémeno especifico (os CSM da Andaluzia) e essas
informacdes sdo processadas para entender o comportamento e a relagdo entre as va-
ridveis, conhecendo os fatores que influenciam os dados obtidos (Lafuente Ibafez &
Marin Egoscozaba, 2008). A investigacao enquadra-se ainda num tipo de desenho nao
experimental, pois foi observado um fenémeno tal como ocorre no seu contexto real,
com o objetivo de permitir a sua analise.

Por sua vez, inclui perspetivas qualitativas e quantitativas, devido as técnicas de
investigacdo utilizadas:

- bibliogréfica e andlise documental, definida como “uma técnica que consiste na sele¢io e recolha
de informacdes através da leitura critica de documentos e materiais bibliograficos, de hemerotecas,
de jornais e de centros de documentagdo e informacao” (Sierra Bravo, 1985, p. 317). Através destas
técnicas de pesquisa, a histdria dos conservatérios superiores foi examinada: as institui¢des que
lhes antecederam, a legislacdo, o inicio dos conservatérios profissionais e a criagdo dos conserva-
térios superiores de musica;

« andlise de contetdo, com uma modalidade qualitativa e quantitativa, como um “conjunto de mé-
todos e técnicas de pesquisa que visam facilitar a descri¢do e interpretacdo sistemadtica dos com-
ponentes seminticos e formais de todos os tipos de mensagens e a formulagdo de inferéncias
vélidas sobre os dados recolhidos” (Krippendorff, 1990, p. 29). Essa técnica é utilizada para extrair
informagdes dos sites oficiais dos conservatérios e dos perfis oficiais desses centros no Facebook,
Twitter, Instagram e YouTube. A ficha de andlise utilizada examina individualmente cada publicagdo
produzida no periodo que vai de setembro de 2018 a janeiro de 2019, analisando o nimero de
comentdrios; os gostos e as partilhas; o assunto (noticias, competicdes, cursos, palestras, graus,
concertos, conferéncias, revistas, Erasmus, felicitacdes, emprego e noticias); quem deve participar
(funciondrios da escola, externos ou sem distingdo); respostas da pégina; hashtags; atividade onli-
ne; links do site; perfis das redes sociais e sites.

- entrevista semiestruturada, como uma conversa “que comega a partir de um guido que predetermi-
na as informacdes necessdrias. Neste caso, as perguntas sdo abertas, o que permite maior flexibili-
dade nas respostas” (Fabregues Feijéo, 2016, p. 104). Com esta técnica de pesquisa, recolheram-se
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informagdes sobre o contexto histdrico e cultural, o funcionamento, a estrutura e a organizagdo dos
centros andaluzes. Os membros atuais da equipa de dire¢do de cada um dos conservatérios foram
os elementos entrevistados. Mais especificamente, os inquiridos foram Celia Ruiz (diretora do CSM
de Granada), Israel Sanchez Lépez (diretor do CSM de Sevilha) e Francisco Martinez Gonzalez
(diretor do CSM de Malaga). A pedido expresso de um membro da equipa do CSM de Cérdoba, o
seu nome e posi¢do ndo aparecem citados e substituiu-se o nome pela expressio “Entrevistado,
CSM Cérdoba”.

REsuLTADOS
COMUNICAGCAO INTERNA

Na maioria dos conservatérios, os fluxos de comunicagdo interna e de coordena-
¢do sdo semelhantes, ja que se trata de centros com uma Unica fun¢do educacional.
Todos os membros das equipas de dire¢cdo afirmam que os seus relacionamentos in-
terpessoais ocorrem de maneira normal, fluida, democratica e transparente (Francisco
Martinez, CSM Malaga). As principais figuras que compdem a comunicagao interna s3o:
a equipa de direcdo (diretor, chefe de estudos e secretdrio), a direcao do departamento,
o diretor de atividades culturais, o corpo docente, o conselho escolar, as associacdes de
estudantes e o corpo estudantil.

O tipo de comunicacdo predominante é descendente e linear. E descendente por-
que a maior parte da comunicagdo flui da dire¢do para a equipa administrativa, para os
departamentos, para o corpo docente e para o conselho escolar. Destaca-se também
a importdncia das relagdes entre o diretor de atividades culturais e outras figuras que
geralmente sao utilizadas para a realizag3o ou resolucao de tarefas (Israel Lépez, CSM
Sevilha). Além disso, afirma-se que “em termos de coordenagao e organizagdo, tudo é
formalmente canalizado da administra¢do, embora os departamentos sejam relevantes”
(Entrevistado, CSM Cérdoba). Da mesma forma, também é confirmado que o processo
de decisdo é partilhado, porque, como afirma Celia Ruiz (CSM Granada): “as decisdes
fora dos regulamentos do centro sdo tomadas por acordo do corpo docente, do conse-
lho escolar e da equipa técnica”.

Na comunicagdo com os professores, todos os conservatérios apontam o uso da
comunicacgio formal como tipo predominante e preferido, incluindo a notificacao de
incidentes, os debates sobre questdes internas e a aprovacgao de resoluc¢des. No entan-
to, nestas institui¢cdes também coexiste um grande fluxo de comunicagado informal no
campo do desenvolvimento e implementagao de atividades, que tem aumentado nos
ultimos anos devido ao uso das novas tecnologias de informagao e comunicagado, como
WhatsApp, email, entre outros (Francisco Martinez, CSM Malaga).

FERRAMENTAS

Segue-se a descri¢do das ferramentas de comunica¢do predominantes nos CSM
andaluzes.

As reunides s3o os principais tipos de comunicacdo interna formal usados. No
CSM de Granada s3o realizadas, anualmente, cerca de trés ou quatro reunides do corpo
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docente e, semanalmente, sdo convocados grupos concretos de cerca de dez pessoas
para encontros mais curtos (membros do corpo docente, chefes de departamento, equi-
pa técnica, grupos de trabalho ou membros do conselho escolar) (Celia Ruiz, CSM Gra-
nada). Assembleias e reunides com os alunos s3o realizadas anualmente e, ocasional-
mente, de modo trimestral (Entrevistado, CSM Cérdoba).

A entrevista informal também é muito relevante, pois os conservatérios tém um
pequeno numero de professores (cerca de 100) que geralmente coincidem em hordrios.

O email é considerado uma ferramenta de comunicagdo formal relevante, especial-
mente no CSM de Cérdoba e de Granada. Ambos indicam a importancia de disseminar
informacdes através de listas de emails com enderecos ocultos.

O uso do WhatsApp n3o é uninime. Enquanto em alguns centros n3o é utilizado
(Entrevistado, CSM Cérdoba), noutros é indicado como uma das principais ferramentas
de comunicagdo em grupo (Francisco Martinez, CSM Malaga) ou como a ferramenta
favorita em assuntos informais (Celia Ruiz, CSM Granada).

A intranet possui utilizagdes dispares em cada centro. Enquanto em alguns nao
esta disponivel, como no CSM Cérdoba, em outros estd em desuso, como no programa
Model no CSM de Granada, por causa da sua ineficiéncia. Outros centros tém progra-
mas indispensdaveis, como o Séneca no CSM de Malaga, para a comunicagdo com pro-
fessores e alunos, ou o miConservatério no CSM em Sevilha.

Poucos centros tém manuais de funcionamento. No CSM de Granada afirmam que
é uma ferramenta informativa indispensével, que é editada anualmente e contém todos
os dados relacionados com o funcionamento, bem como as informagées académicas do
centro.

O site e as redes sociais oficiais sdo ferramentas comuns em todos os centros,
com usos diversos. Enquanto alguns centros afirmam que nao usam internamente essas
ferramentas (Entrevistado, CSM Cérdoba), outros publicam noticias exclusivas para o
publico-alvo do centro.

Os quadros de avisos e o seu contetido na forma de poésteres, dipticos ou progra-
mas manuais tém, atualmente, um uso proeminente no dmbito interno. E o guia de
ensino é um documento indispensavel para o exercicio do ensino e da comunicacgdo nos
CSM.

COMUNICAGAO EXTERNA

As ag¢des de comunicagdo externa dos CSM da Andaluzia refletem-se, principalmen-
te, a nivel local e regional, sem relevancia nacional e internacional (exceto em ocasides
especificas). Para os CSM da Andaluzia, a comunicacao externa é de vital importancia:

pretende-se estar em comunicagao com o meio ambiente e n3o ser uma
entidade isolada (...), e quando existem atua¢des no conservatério, essa
acdo esgota-se no momento da representacgdo, porque n3o tem fatores ex-
ternos envolvidos. A abertura é importante para fazer funcionar. (Francisco
Martinez, CSM Malaga)
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A comunicag¢do com instituicdes externas ocorre formalmente mediante acordos,
contratos e atas (Israel Lopez, CSM Sevilha). No entanto, uma vez realizadas estas a¢des
formais, as reunides, os projetos de trabalho e as sugestdes fluem informalmente atra-
vés de telefonemas, WhatsApp, email, intranet, etc. (Francisco Martinez, CSM Mélaga).

As figuras predominantes no campo da comunicagao externa sao descritas abaixo:

- adirecdo é responsdvel por estabelecer contactos, promover e desenvolver acordos de colaboracao
com entidades externas (Israel Lopez, CSM Sevilha);

- o departamento de atividades artisticas ou a dire¢cdo de estudos tém funcdes de planeamento, de-
senvolvimento e mediacdo entre os diferentes departamentos, a diretoria e as entidades externas;

« 0s membros dos departamentos coordenam as a¢des de comunicagdo e sdo responsdveis por
envolver os alunos, que atuam como figuras principais e publico ativo;

« o publico dos eventos realizados pelos conservatdrios é particularmente ativo (incluindo partici-
pantes nos cursos, conferéncias, etc.), embora exista um nimero significativo de publicos passivos
(como as audiéncias de concertos). Este ultimo publico é interno ou local, pequeno em niimero e
tem como perfis principais: familiares, professores ou estudantes.

INSTITUICOES EXTERNAS

Os CSM da Andaluzia estabelecem contacto, principalmente, com instituicdes ex-
ternas no dmbito da sua cidade e arredores. Entre os cinco CSM da Andaluzia hd uma
coordenagdo grupal sobre questdes especificas, como o acesso ao ensino superior, rea-
lizado como um unico distrito (Entrevistado, CSM Cérdoba). Também ha colaboracdes
com outros CSM nacionais e internacionais (como mostram o site e as redes sociais
do centro), conservatérios profissionais de musica ou conservatérios de danga e artes
dramaticas.

A cdmara municipal da cidade e das cidades vizinhas, com as suas delegacdes e
conselhos culturais correspondentes, sdo importantes parceiros dos CSM. Os conse-
lhos s3o, alids, os principais parceiros dos CSM de Cérdoba e Sevilha, enquanto em Gra-
nada e Mdlaga afirmam ter com estes um relacionamento especifico, pouco relevante e
apenas para questdes administrativas.

As universidades s3o apenas parte dos contactos dos CSM em Sevilha, Mélaga e
Granada. Segundo Francisco Martinez (CSM Mélaga), “o contacto com as universidades
¢ um dos mais importantes, devido ao debate recorrente sobre a integracao de centros
superiores em faculdades. Para esse fim, sdo incentivados varios projetos e contactos
com os reitores e vice-reitores”. Porém, outros centros consideram que esse contacto é
um assunto dos diferentes conselhos (Entrevistado, CSM Cérdoba).

As orquestras regionais e bandas de musica s3o parceiros habituais, bem como
fundacdes, museus e entidades privadas. Destacam-se a Fundagdo Barenboim-Said ou a
Fundacao da Cultura da Andaluzia (CSM Sevilha); a Fundagao Musical de Mélaga (CSM
Mélaga); ou a Fundagao Emasagra (CSM Granada).

Os teatros e auditérios locais s3o ainda alguns dos principais parceiros externos.
No caso do CSM de Sevilha, por ndo ter auditério préprio, projeta a sua atividade através
dessas entidades (Israel Lépez, CSM Sevilha).
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EVENTOS E ATIVIDADES

Os eventos e atividades realizados dentro dos conservatérios podem ser orga-
nizados nas seguintes categorias: competi¢des; cursos ou oficinas; festivais, ciclos ou
eventos; concertos, recitais e audi¢des (didaticos, solos, de orquestra, de cdmara ou de
banda); conferéncias ou seminarios.

De acordo com os dados obtidos no site oficial, a propor¢ao de atividades ocorre
na seguinte ordem: concertos, palestras, conferéncias, festivais, cursos e competicoes.

Gréfico 1: Eventos e atividades no CSM andaluz

A maioria destas atividades acontece nas instalacdes do centro: auditérios (com
excecao do CSM de Sevilha), patios ou grandes salas de aula. As vezes, os eventos
sdo apresentados no centro antes da sua realiza¢3o externa (Francisco Martinez, CSM

Mélaga).

Cada centro tem os seus préprios eventos particulares:

no CSM de Cérdoba existem os cursos especializados, os festivais de piano e musica contempora-
nea, os concursos de jovens artistas e a semana cultural da primavera (Entrevistado, CSM Cérdo-
ba), a acontecerem no palco central do conservatério;

no CSM de Sevilha, destacam-se os festivais “Las Noches del Carmen” (Noites de Carmen) e “San-
ta Cecilia”, as competicdes de musica de cAmara e solistas, os concertos da orquestra sinfénica
(em colaboragdo com os conservatérios de danga e artes dramadticas) no Teatro da Maestranza; os
concertos e recitais de guitarra do Museu de Artes e Costumes de Sevilha e o “Sevilha Sax Meeting”
(Israel Lépez, CSM Sevilha);

o CSM de Malaga inclui os concertos dos grandes grupos do centro (orquestra sinfénica, cAma-
ra, banda e big-band), o ciclo de musica contemporanea, a conferéncia de novas tecnologias e as
competicdes internas, cujos vencedores atuam com os grandes grupos (Francisco Martinez, CSM
Milaga);

o cartaz de eventos do CSM de Granada é agendado anualmente, com destaque para os concertos
das orquestras de cdmara, sinfénica, banda, coral e conjuntos. Os destaques incluem o “Brass
Meeting”, os encontros de saxofones e musica contemporanea, concertos de professores, o simpé-
sio internacional em colaboracdo com a Universidade de Granada e a ceriménia de encerramento
de curso académico (Celia Ruiz, CSM Granada);

quanto ao CSM de Jaén, de acordo com a sua sec¢3o de atividades no site, destacam-se a compe-
ticdo de musica de cAmara e de solista.
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FERRAMENTAS

As ferramentas de comunicagdo externa assemelham-se as de comunicacao inter-
na (incluindo reunides, entrevistas, intranet, etc.). No entanto, os suportes que sao utili-
zados para fins de divulgacao e publicidade s3o escolhidos com base nas caracteristicas
e relevancia do evento, tendo em considerag¢do os recursos disponiveis.

O email e o WhatsApp s3o as ferramentas de comunicagdo externa mais usadas.
Os posteres, folhetos e programas tém sido mais utilizados na comunicagao interna
(Entrevistado, CSM Cérdoba), embora a sua relevdncia transcenda para o exterior como
ferramentas de publicidade em autocarros e em quadros eletrénicos locais (Israel Lépez,
CSM Sevilha).

“A imprensa é um meio de custos elevados” (Celia Ruiz, CSM Granada). Ocasio-
nalmente, colabora¢des com outras entidades tém dado visibilidade aos conservatérios
na imprensa nacional (Israel Lopez, CSM Sevilha) e, consequentemente, alguns eventos
internos tém sido divulgados por esses meios (Entrevistado, CSM Cérdoba).

“O acesso a radio ou a televisao é inatingivel para os CSM” (Celia Ruiz, CSM Gra-
nada). Assim como para o caso da imprensa, algumas colaboracdes com entidades
externas permitem a divulgagdo nacional, embora os canais locais se oferecam ocasio-
nalmente para divulgar informacdes especificas sobre os centros (Francisco Martinez,
CSM Madlaga). No entanto, as principais ferramentas de comunicag3o externa sio as
redes sociais e o site do conservatoério.

SITE DO CONSERVATORIO

E um dos canais mais importantes, embora alguns CSM afirmem que o seu uso
atinge, apenas, a comunidade interna ou o meio envolvente (Entrevistado, CSM Cérdo-
ba). Nos CSM andaluzes, o site é administrado pela dire¢ao (CSM Sevilha), por um pro-
fessor (Cérdoba), pelo chefe de estudos (Malaga) e por empresas externas (Granada).

Todos os sites oficiais estdo entre as primeiras posi¢des nos principais mecanis-
mos de busca. No motor de busca do Google, ocupam a primeira posi¢ao, embora esse
fenémeno nao se repita no Yahoo, Bing e Duckduckgo, pois descem entre duas e quatro
posi¢des ou simplesmente ndo aparecem.

O design da pagina principal é semelhante na maioria dos casos. Tem o logétipo
do centro, uma apresentacao de slides, o menu principal (exceto no caso de Sevilha), no-
vidades académicas, noticias, eventos agendados, informacdes de contacto, ferramenta
de busca interna (exceto Jaén) e links diretos as redes sociais (exceto Cérdoba). Também
possuem op¢des de acessibilidade: altera¢gdes no tamanho da fonte e adaptagdo a ou-
tros idiomas (principalmente inglés).

O contetido também é semelhante, incluindo: informacgdes contextuais, académi-
cas, de recursos, noticias e eventos. A titulo de exemplo, os sites apresentam: textos de
boas-vindas ou saudagao do diretor (exceto Mélaga e Sevilha), histéria do conservatério
(exceto Jaén), organograma e conselho escolar. Em alguns centros, ha também o cur-
riculo dos professores (Jaén e Granada), um link para o seu site pessoal (Sevilha) ou
informacdes sobre a associagdo de estudantes (Jaén e Sevilha).
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Em relagdo a informacgdo académica, encontramos: planos de estudos (exceto Se-
vilha), modelos de acesso ao ensino, trabalhos de fim de curso (exceto Cérdoba), guias
de ensino (exceto Cérdoba), calendarios (exceto Malaga), procedimentos de matricula,
reconhecimentos de crédito (exceto Sevilha) e Erasmus. Os recursos oferecidos s3o:
revistas do centro, biblioteca (Mélaga e Jaén) e galeria.

Em relagdo as informagdes de contacto que fornecem, incluem: email da equipa de
direcdo, endereco do centro, email do centro, telefone, fax, acesso a intranet (Jaén e Gra-
nada), formuldrios de contato (Mélaga e Granada) e localizagao (Cérdoba e Granada).

Os links externos incluem blogs das aulas, sites de departamento, paginas das
orquestras sinfénicas, do ministério, do conselho, do instituto andaluz e outros CSM.

As noticias s3o descritas de forma detalhada e publicadas como num blogue. Os
seus principais antincios sao: concertos, recitais e audi¢des (didatica, solistas, de or-
questra, de cdmara ou de banda) (37%); master classes (22%); conferéncias, intercam-
bios ou palestras (19%); festivais, ciclos ou reunides (10%); cursos ou oficinas (7%); e
competicdes (5%).

As informagdes sobre noticias n3o sio totalmente atualizadas e uma grande per-
centagem ja expirou, como mostra o Grafico 2.

Gréfico 2: Informagdes da web (atuais e histéricas)

Como peculiaridades, refira-se que alguns sites tém um espaco especifico para o
departamento de atividades culturais, para prémios, para informacdo sobre instalagdes,
para agrupamentos, para elei¢des, para regulamentos, para solicitacao de diplomas ou
para praticas externas.

Refira-se que o nimero de links inacessiveis encontrado foi elevado: Jaén 11, Grana-
da 27, Sevilha 75 e Médlaga 30. O site do CSM de Cérdoba nao contém links inacessiveis.

REDES socIAls

“O site do centro é uma ferramenta de divulgacdo detalhada, as redes sociais sdo
mais rapidas e eficazes” (Celia Ruiz, CSM Granada). Todos os membros da dire¢ao des-
tacam o uso de redes sociais, com exce¢do do CSM de Cérdoba, que afirma que “ha
muita desconfianga” (Entrevistado, CSM Cérdoba). As principais redes sociais utilizadas
s3o o Facebook, o Twitter, o Instagram e o YouTube.
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Estas redes sociais e o site s3o geridos pelas equipas do conservatério, pelos dire-
tores (CSM Sevilha) ou pelos professores (nos restantes).

Facebook

Todos os CSM tém uma pagina do Facebook criada em 2010 (Jaén), 2011 (Grana-
da), 2012 (Mélaga e Cérdoba) e 2018 (Sevilha).

A recomendac3o do utilizador é positiva— 4,9 (Jaén), 3,6 (Granada) e 4,5 (Cérdoba)
—, ho entanto, o numero de recomendagdes é muito baixo (média de 15 recomendacdes).
O numero total de visitas é de 974 (Cérdoba), 927 (Granada) e 643 (Jaén). O numero de
seguidores varia entre 2000 e o nimero de interagdes é muito diferente: 6.055 Cérdoba,
5.712 Jaén, 2.463 Malaga e 16 Sevilha.

A atividade nesta rede social oscila entre uma e trés publicacdes de elaboracio
prépria, por semana (sem publicagdes compartilhadas), cerca de 20 gostos por publica-
¢3o, uma média de cinco partilhas e menos de um comentario. A Tabela 1 mostra esses
valores especificos para cada centro.

JatNn MAraGa SEVILHA GRANADA CORDOBA
Atividade 2,9 1,9 0,2 3,7 0,2
Gostos 20,5 29,1 0,4 19,5 14,5
Partilhas 4,7 10,7 o 2,7 8,5
Comentadrios 0,1 0,4 o) 0,4 o

Tabela 1: Facebook atividade e interagdo média

N3o hd uma atividade comum a todos os centros. No entanto, como mostram os
Gréficos 3, 4, 5, 6 € 7, hd um nimero maior de movimento dos seguidores quando a ativi-
dade é mais intensa (Jaén e Sevilha); enquanto noutros os resultados sao independentes
da atividade (Granada, Cérdoba e Malaga).

Gréfico 3: Atividade de Facebook do CSM de Jaén
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Griéfico 4: Atividade de Facebook do CSM de Granada

Gréfico 5: Atividade de Facebook do CSM de Sevilha

Grafico 6: Atividade de Facebook do CSM de Cérdoba

Gréfico 7: Atividade de Facebook do CSM de Mélaga

Pode ver-se que, em geral, fevereiro é o més de maior atividade em todos os cen-
tros, exceto no CSM de Sevilha. E as novidades oferecidas nesta rede social sdao estabe-
lecidas nas categorias mostradas no Grafico 8.
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Gréfico 8: Categorias Facebook

Como se pode ver, a maioria dos eventos anunciados no Facebook sdo concertos
e, em seguida, por ordem decrescente: noticias, master classes, festivais e cursos. Quan-
to aos publicos, 12,6% das publica¢cdes sao direcionadas ao pessoal do conservatério,
0,5% ao publico externo e o restante (82,5%) nao apresenta qualquer distincao.

Quanto a interacao oferecida pela pégina, apenas 1,12% das publica¢cdes obtém
respostas; 3,56% possuem hashtags integrados; 12,3% contém links para outros sites e
16,2% para outros perfis.

Twitter

O Twitter é usado por todos os conservatérios e é uma rede com muita atividade.
Os seus perfis foram criados em 2009 (Sevilha), 2011 (Granada), 2012 (Cérdoba), 2013
(Malaga) e 2016 (Jaén).

Os CSM tém um numero de tweets muito diferentes: Granada 1.498, Jaén 682,
Mélaga 333 e Cérdoba 154. O nimero de perfis seguidos é 1.933 Granada, 356 Jaén, 314
Mélaga, 154 Cérdoba e 31 Sevilha. Quanto aos seus seguidores, Sevilha possui 2.207,
Granada 1.540, Mélaga 972, Jaén 384 e Cérdoba 30. O niimero de gostos também é de-
sigual: Jaén 848, Cérdoba 599, Granada 282, Sevilha 17 e Mélaga dois.

A atividade semanal inclui a publicacdo de tweets e outros retweets. A atividade
semanal média de tweets é de 1,6, com 1,5 gostos, 1,02 partilhas e 0,084 respostas aos
tweets. Quanto aos retweets, a atividade semanal média é de 0,9 retweets, 2.44 gostos,
1.82 partilhas e 0.032 repostas. A Tabela 9 mostra os dados semanais médios para cada
centro.

CSM JaiN CSM MAraga CSM SevitHA CSM Granapa CSM CorpOBA

Atividade 2,6 1,2 1,7 2,7 0,04

Gostos 2,8 1,6 1,3 0,8 1
Tweets

Partilhas 1,7 0,9 1,1 0,4 1

Respostas 0,04 o 0,02 o o
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Atividade 3 o 1,3 0,1 o

Gostos 5,1 o 3,8 3,3 o
Retweets -

Partilhas 4,2 o 3,2 1,7 o

Respostas 0,1 o 0,06 o o

Tabela 2: Atividade semanal média do Twitter

Os Graficos 9, 10, 11, 12 e 13 mostram a histéria da rede social, dissociando tweets
e retweets. Os CSM de Malaga e Cérdoba nao tem retweets.

Gréfico 9: Atividade no Twitter do CSM de Sevilha

Griéfico 10: Atividade no Twitter do CSM de Jaén

Grafico 11: Atividade no Twitter do CSM de Granada
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Gréfico 12: Atividade no Twitter do CSM de Mdlaga

Gréfico 13: Atividade no Twitter do CSM de Cérdoba

E de referir que 46,6% dos tweets e 12,9% dos retweets sdo dirigidos aos funcionéarios
do conservatério. Quanto a equipa externa, o contacto é constituido de 9,7% dos tweets
e de 16,3% de retweets. Os tweets sem distingdo representam 49,7%, enquanto os re-
tweets representam 17,9%.

Em relagdo a interagdo, ndo ha respostas da pagina em tweets ou retweets. O nime-
ro de tweets que contém hashtags é 16,3% e o nimero de retweets é 36,52%. 44,9% dos
tweets e 23,5% dos retweets contém links para outros sites e 12,7% dos tweets e 40,9%
dos retweets contém links para outros perfis.

Quanto aos temas extraidos do conjunto de tweets e retweets descrito anteriormen-
te, s3o apresentados no Grafico 14.

Gréfico 14: Categorias do Twitter
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Instagram

O uso do Instagram n3o é predominante. Os CSM de Jaén e Sevilha possuem
perfis, com 151 publicacdes, 386 seguidores e 207 seguidos (Jaén); e zero publicagdes,
234 seguidores e 435 seguidos (Sevilha). O CSM de Jaén, sendo o Unico com ativida-
de, possui uma média de 1,9 publica¢des semanais, 50,2 gostos por publicagio e 0,1
comentérios.

O Grafico 15 mostra a atividade nesta rede social.

Gréfico 15: Atividade de Instagram do CSM de Jaén

O Gréfico 16 mostra as categorias de publicagdes na rede social.

Grifico 16: Categorias do Instagram

YouTube

A utilizac3o da rede social YouTube é visivel, mas o seu contetido é escasso. Os
CSM de Granada (criado em 2010), de Sevilha (2011) e de Jaén (2016) tém contas ofi-
ciais. Quanto ao nimero de subscritores, s3o: 21 em Granada, 44 em Sevilha e 26 em
Jaén.

Refira-se que a atividade dos CSM andaluzes nao tem sido constante nesta rede
social. O CSM de Jaén fez 12 publicagdes em 2018 (com 1.378 visualizag¢Ges, 22 gostos e
1 n3o gosto), o de Sevilha tem sete publica¢des de 2011 a 2017 (com 2.1375 visualizagdes,
42 gostos e 15 n3o gostos) e Granada tem uma publicagao, em 2010 (com 6.392 visuali-
zagoes, 20 gostos e 11 ndo gostos).
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Com conteuido na forma de videos publicitarios e gravacdes de concertos ao vivo,
as publicac¢des tiveram o impacto médio mostrado na Tabela 3.

CSM Jagn CSM SEvVILHA CSM GRANADA

Visualizaces 114,8 3.039 6.392
Gostos 1,8 6 20
N3ao gostos 0,08 2,1 1
Descricao 0,8 1 1
Comentdrios 0,08 0,4 o

Tabela 3: YouTube de médio impacto

Alguns CSM explicam a falta de contetido no YouTube devido a escassez de equipa-
mentos de som e de gravagao adequados (Celia Ruiz, CSM Granada).

Redes sociais: comparagdo
No que diz respeito a inclus3o nas redes sociais, Sevilha foi o primeiro conservaté-
rio a criar um perfil no Twitter, Jaén de Facebook e Granada de YouTube.

FaceBook TWITTER YouTuBE
2009 Sevilha
2010 Jaén Granada
2011 Granada Granada Sevilha
2012 Malaga, Cérdoba Cérdoba
2013 Mélaga
2014
2015
2016 Jaén Jaén
2017
2018 Sevilha

Tabela 4: Cronologia de criagdo de redes sociais

Em relagdo ao desenvolvimento do mesmo, o Twitter tem o maior indice de ativi-
dade, o Instagram o maior niimero de gostos e o Facebook de partilhas. As publica¢des
mais comentadas estdao no YouTube e no Facebook.

Os conservatérios com mais atividade nas redes sociais sao: Granada no Facebook
e Jaén no Twitter. Estes dados estdo contemplados nos Gréficos 17, 18, 19 e 20.
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Gréfico 17: Comparagdo da atividade nas redes sociais

Grafico 18: Comparagdo de gostos nas redes sociais

Griéfico 19: Comparagdo de publicacdes partilhadas nas redes sociais

Gréfico 20: Comparacdo de comentdrios/respostas nas redes sociais

Além destes indicadores, o numero de visualiza¢des do YouTube é o que apresenta
maior alcance nas redes sociais, com uma média de 3200 visualiza¢des por publicagado.
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AVALIACAO DA COMUNICAGAO

Nos CSM da Andaluzia considera-se que est3o a ser realizados trabalhos importan-
tes de geracao e promocgao do patriménio musical local. No entanto, estas instituicoes
reconhecem as suas limitacdes e o dmbito limitado das suas a¢des de comunicacio,
propondo as seguintes melhorias: aumento da equipa de direcdo (Entrevistado, CSM
Cérdoba), contratagao de uma pessoa responsavel formada em comunicagao (Israel Lé-
pez, CSM Sevilha), integragdo no ensino superior universitario (Francisco Martinez, CSM
Malaga), aumento dos financiamentos e apoio a investigacdo (Celia Ruiz, CSM Granada).

DiscussAO E CONCLUSOES

Apds a andlise dos resultados, confirma-se a hipdtese de que nos conservatérios
superiores existe um fluxo interno de comunicagio equivalente ao de qualquer institui-
¢do de ensino. No entanto, as suas agdes no campo externo e o seu comprometimento
com o patriménio cultural musical transformam estes centros em paradigmas que ge-
ram e preservam a cultura e a arte.

A partir desta afirmac3o, é possivel estabelecer as seguintes conclusdes:

1. os CSM andaluzes s3o instituicdes histéricas de longa data;

2. ha um compromisso interno com a educacdo e a preservacdo do patrimoénio local, que é operacio-
nalizado principalmente pela dire¢do na forma de comunicagio descendente;

3. inumeras a¢Ges externas s3o realizadas localmente e tém pouco impacto;

4. os CSM da Andaluzia estdo cientes desta situagdo e dizem que n3o tém meios de melhoré-la.

Atualmente, os responsdveis pela gestao conhecem o passado histérico dos cen-
tros e promovem um grande nimero de atividades abertas ao exterior, que reforcam os
aspetos educacionais, ao mesmo tempo que servem fins publicitdrios numa perspetiva
social.

No contexto da realiza¢do dessas atividades, do ponto de vista interno, sao realiza-
das inumeras entrevistas (formais e informais) e as informacdes s3o partilhadas através
de ferramentas como email ou WhatsApp, a fim de promover o envolvimento dos alunos
e do corpo docente nas atividades realizadas.

Ainda do ponto de vista externo, a dire¢ao coordena atividades com entidades lo-
cais, algumas das quais importantes difusoras da atividade dos CSM, uma vez que estes
ultimos sé tém meios para anunciar no site e nas redes sociais do centro.

Se as ag¢des de comunicagdo de cada um dos centros forem comparadas também
é possivel estabelecer algumas conclusdes:

« 0 CSM de Sevilha realiza a maior parte das suas atividades fora dos seus espacos, porque nio pos-
sui um auditério (Israel Lopez, CSM Sevilha); e o CSM de Granada alega ter uma audiéncia regular,
porque estd localizado num edificio histérico (Celia Ruiz, CSM Granada);

- em todos os centros, o site oficial é o meio mais completo para consulta de informacaes;
- as redes sociais mais usadas s3o (por esta ordem): Facebook, Twitter, Instagram e YouTube;

. Astemdticas abordadas em todas as redes sociais e no site do centro s3o: 30% concertos, 16% fes-
tivais, 11% master classes, 7% conferéncias, 7% cursos, 6% emprego, 6% competicdes, 5% noticias,
3% congratulagdes, 2% Erasmus e 1% revistas.
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Como conclusao geral, é possivel reconhecer a importancia dos CSM da Andalu-
zia desenvolverem um plano de comunicagdo que atenda as suas necessidades. Toda-
via, esta caréncia n3o pode ser atendida, atualmente, devido a restri¢des or¢camentais.
Diante desta situagdo, é possivel propor melhorias, como a formagao de professores no
campo da comunicagdo (interna e externa) e/ou a contratagado, a nivel regional, de uma
agéncia unificada que lide com as relagdes publicas dos CSM na Andaluzia.
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REsumo

O presente artigo discute o uso dos média sociais nas campanhas que visam promover
a mudanga social no setor da educagdo. O principal foco de anélise é as estratégias de rela¢des
publicas utilizadas: a partilha de depoimentos reais e o desenvolvimento do storytelling, como
contetidos que aumentam a afinidade e o envolvimento com vista 8 mudanca social. Para este
trabalho foram desenvolvidos dois estudos de caso que debatem as campanhas de duas orga-
nizagdes nao-governamentais do setor da educacdo, realizadas através de média sociais: #Leo-
norDejaLaEscuela da Fundacién Secretariado Gitano, em Espanha, em 2015, e #Amigo-Bagos-
-Douro da Bagos d'Ouro, em Portugal, em 2017. A primeira foi implementada, principalmente,
no Twitter — uma das redes sociais mais conhecidas e usadas atualmente —, enquanto a segunda
utilizou o WhatsApp — o sistema de mensagens moéveis mais popular nos dias de hoje —, como
meios de campanha para promover um acesso mais amplo a educagdo. Este estudo tem como
objetivo responder a seguinte questdo de partida: qual é o papel dos média sociais nas estra-
tégias de relagdes publicas das organiza¢des sem fins lucrativos? Trata-se de uma questdo que
exprime dois objetivos de pesquisa: (1.°) aprofundar o conhecimento sobre a capacidade das
redes sociais produzirem interagdo comunicativa; e (2.°) (re)enquadrar as relagdes publicas nas
estratégias da comunicagio para o desenvolvimento. A anélise demonstra como as redes sociais
tém contribuido significativamente para alterar o modo como as estratégias de relagdes publicas
sdo usadas no terceiro setor. Na verdade, os média sociais podem desempenhar um papel fun-
damental na comunicagdo sem fins lucrativos, nomeadamente cumprindo alguns propdésitos:
fazendo lobbying por causas sociais, criando aliangas, angariando financiamento, mobilizando
voluntdrios, envolvendo os média tradicionais e a comunidade, ou advogando pela reforma de
politicas.

PALAVRAS-CHAVE
relagGes publicas; redes sociais; organizagdes sem fins lucrativos;
campanhas de educagdo; desenvolvimento social; mudanca
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PUBLIC RELATIONS STRATEGIES IN SOCIAL MEDIA:
ANALYSIS OF CAMPAIGNS FOR SOCIAL CHANGE IN THE
EDUCATION SECTOR IN SPAIN AND PORTUGAL

ABSTRACT

The present paper discusses the use of social media when campaigning for social change
in the education sector. The main focus is the analysis of the public relation strategies in use:
the disclosure of real testimonials and the development of storytelling, as contents that enhance
affinity and engagement towards social change. For the purpose of the analysis, two case stud-
ies were developed that discuss the campaigns of two non-governmental organizations in the
educational sector, via social media: #LeonorDejaLaEscuela by Fundacién Secretariado Gitano
in Spain, from 2015, and #Amigo-Bagos-Douro by Bagos d’Ouro in Portugal, from 2017. The first
one was implemented mainly on Twitter — one of the most well-known social network in use to-
day —, while the other one used WhatsApp — the most popular mobile messenger —, as means of
campaigning for broader access to education. The study aimed to answer the following research
question: what is the role of social media in nonprofit organizations public relations strategies?
This equation expressed two scientific objectives: (1%) to deepen the knowledge on the ability
of social media to produce communicative interaction; and (2" to (re)frame public relations
within communication for development strategies. The analysis demonstrates that social media
have greatly contributed to change the way public relations strategies within the third sector are
conducted. In fact, social media may play a key role in nonprofit communication: by lobbying
for social causes, creating alliances, raising money, mobilizing volunteers, engaging traditional
media and community relations, or by advocating for policy reform.

KeywoRDS
public relations; social media; nonprofit organizations; education campaigns; social development; change

INTRODUCAO

A literatura da especialidade atesta que uma estratégia de relagdes publicas (RP)
bem definida, combinada com uma estéria nos média sociais, pode ter um impacto
significativo na opinido publica sobre uma causa social especifica. Assim, este artigo
tem como objetivo descrever e analisar duas estratégias, bem-sucedidas, desenvolvi-
das nos média sociais por duas organizag¢des sem fins lucrativos (ONG) em Espanha e
Portugal, que adotaram abordagens de comunicag@o inovadoras através do Twitter e do
WhatsApp.

Na verdade, as estratégias de RP nos média sociais parecem ter um grau de efi-
cdcia relativamente elevado quando aplicadas a campanhas sociais, pois fortalecem os
relacionamentos com os stakeholders. Por isso, o terceiro setor estd a aplicar, cada vez
mais, esta abordagem relacional as campanhas de persuasiao no Facebook e no Twitter,
para tentar influenciar o comportamento dos stakeholders (Auger, 2013). No entanto, o
panorama dos média sociais e dos dispositivos moéveis enfrenta constantes mudancas
no que respeita as RP e, por conseguinte, as ONG precisam de experimentar novas fer-
ramentas digitais, novas solugdes tecnoldgicas e novos ambientes méveis a fim de se
alinharem com as mudancas no comportamento de consumo dos cidad3os.



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

As estratégias de relagdes publicas nos média sociais - Emilia Smolak Lozano, Sara Balonas & Teresa Rudo

O artigo discute, entdo, o uso dos média sociais nas campanhas de mudanca social
no setor da educacido, através da andlise das estratégias de RP utilizadas: a divulgacao
de depoimentos reais e a implementacao do storytelling, enquanto conteiidos que po-
dem aumentar a afinidade e o envolvimento dos publicos em dire¢ao a mudanca social.
Esta analise inclui dois estudos de caso da Peninsula Ibérica, considerando a sua base
cultural de proximidade. Como tal, discute as campanhas sociais de duas ONG do setor
da educacdo, realizadas através dos média sociais: #LeonorDejalLaEscuela da Funda-
cién Secretariado Gitano, em Espanha, em 2015 e #Amigo-Bagos-Douro da Associagao
Bagos d’Ouro, em Portugal, em 2017. A primeira foi implementada, principalmente, no
Twitter, uma das redes sociais mais conhecidas e utilizadas atualmente, enquanto a se-
gunda utilizou o WhatsApp, o sistema de mensagens mével mais popular, como meios
da campanha para promover um acesso mais amplo a educacao.

Este estudo tem como objetivo responder a seguinte pergunta de partida: qual é o
papel dos média sociais nas estratégias de rela¢des publicas das organiza¢des sem fins
lucrativos enquanto abordagens inovadoras para as campanhas sociais? Esta preocupa-
¢3o cientifica deu origem a dois objetivos especificos: (1.°) aprofundar o conhecimento
sobre a capacidade dos média sociais para produzir interagdo e impacto comunicati-
vo; e (2.°) e (re)enquadrar as relagdes publicas nas estratégias da comunicacio para
o desenvolvimento adaptadas aos ambientes digitais contemporaneos. Para atender a
estes objetivos, o estudo assentou hum modelo de andlise que combina a hermenéutica
interpretativa, a web mining e a andlise de contetido. O contexto geral do estudo e os
resultados serdo apresentados nas préximas seccoes.

QUADRO TEORICO: AS REIACOES PUBLICAS E OS MEDIA SOCIAIS EM ONG
O ENVOLVIMENTO PUBLICO EM CAUSAS SOCIAIS

O amplo uso de meios digitais é uma tendéncia inegavel nas estratégias de rela-
¢des publicas contempordneas. Neste contexto, reconhecendo o valor que os média
sociais apresentam para o envolvimento de publicos especificos, muitas organizacdes
tém vindo a “adotar e usar ativamente os média sociais como parte dos seus esfor-
cos de comunicacdo” (Cho, Schweickart & Haase, 2014, p. 565). Entre os utilizadores
mais ativos destes média sociais est3o as organiza¢des sem fins lucrativos, que parecem
exceder bastante o desempenho das organiza¢des com fins lucrativos nestes meios.
Atualmente, os média sociais oferecem oportunidades diversificadas e criativas para as
ONG interagirem com os seus publicos. Além disso, estas redes sdo particularmente
adequadas aos ambientes de limitados recursos financeiros destas entidades (Cho et
al., 2014; Curtis et al., 2010). No entanto, o desafio parece ser o de estabelecer modos
de comunicacgdo realmente interativos.

Na década de 1990, um importante periodo no desenvolvimento da WWW, Kent
e Taylor(1998) apresentaram um estudo revelador sobre o modo como as organizagdes
podem construir relacionamentos através da internet, usando canais de comunicagao
dialdgicos bidirecionais. Os autores descobriram que, de facto, a internet era capaz de
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oferecer grandes oportunidades para criar relacionamentos organizacionais por meio de
mecanismos dialégicos — na época, féruns de comentérios e email. Desde ent3o, outros
canais dialégicos surgiram, como o Facebook, o Twitter, os blogues ou o WhatsApp,
que desafiaram muito do seu pensamento. No entanto, os principios bésicos sobre a
construcao de relacionamentos de Kent e Taylor (1998) parecem permanecer vélidos: (a)
incluir informacgdes uteis; (b) gerar novos contetidos frequentemente; (c) tornar as pla-
taformas faceis de usar e navegar; e (d) esforcar-se para manter os publicos conectados
(Briones, Kuch, Liu & Jin, 2011).

No entanto, apesar dos potenciais beneficios para o envolvimento publico, parece
que as organizag¢des sem fins lucrativos usam os média sociais, principalmente, para a
difusdo de informagdes, como um suporte complementar aos média tradicionais, em
vez de explorarem a sua natureza interativa. Por outras palavras, como constatado em
varios estudos, as mensagens estratégicas nos média sociais das ONG ainda consti-
tuem comunicagdo unidirecional, ndo estabelecendo uma relagao bidirecional simétrica
com os publicos (Cho et al., 2014; Lovejoy, Waters & Saxton, 2012). Esses modelos de
persuasdo unidirecionais foram estudados por Auger (2013; por exemplo), que explica
como podem servir diferentes propdsitos: o Twitter para revelar estima e reconheci-
mento; o Facebook para solicitar feedback aos stakeholders; e o Youtube para fornecer
figuras de autoridade que comunicam as mensagens principais. Mais recentemente, os
investigadores foram adicionando algumas referéncias as mensagens que circulam nas
aplicagcdes méveis. O WhatsApp, sendo reconhecidamente o meio mais popular entre os
jovens utilizadores de smartphones, é visto como uma ferramenta igualmente satisfatéria
para fins organizacionais, com propésitos de conectar, partilhar e atualizar informagdes
ou monitorizar ambientes (Malka, Ariel & Avidar, 2015; Wright & Hinson, 2017). Mas a
prevaléncia da metéfora do emissor é clara.

Um estudo de Waters e Jamal (2011), por exemplo, avaliou como as organizagdes
sem fins lucrativos comunicam no Twitter. Mais uma vez, as descobertas revelam que
as organizagdes tém maior probabilidade de usar modelos unidirecionais, apesar do
potencial de didlogo e de construgdo da comunidade encontrados nessas redes sociais.
De facto, dos modelos tradicionais de rela¢cdes publicas, o formato mais usado pelas
organizac¢des sem fins lucrativos parece ser o de informagdo ptiblica, seguido do modelo
de agente de imprensa, do assimétrico bidirecional e, finalmente, do simétrico bidirecional.
E o estudo de Waters e Jamal (2011) vai mais longe, ao mostrar que a falta de didlogo
continua a dominar as praticas gerais de relagdes publicas, ja que a maioria das organi-
zagoes — sem fins lucrativos, comerciais e governamentais — continuam a negligenciar a
interatividade e o envolvimento real na internet.

Apesar da abordagem conservadora aos média sociais demonstrada pelas ONG,
vérios estudos reforcam o entendimento generalizado de que a utilizagao destes canais é
benéfica para as organiza¢des sem fins lucrativos, por vdrias razdes. Nao ajuda, apenas,
a aprofundar os relacionamentos existentes, mas permite também que os individuos se
organizem em torno de causas, colaborando uns com os outros (Briones et al., 2017;
Ciszek, 2015), em particular, porque a natureza destes média fornece uma abordagem
normativa de exceléncia ao lidar com questdes sociais (Grunig, Grunig & Dozier, 2002).
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PRATICAS E DESAFIOS NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DASs ONG

Atualmente, a maioria das ONG concorda com a importancia dos meios digi-
tais para o desenvolvimento das atividades de relacdes publicas, embora expressem
preocupagdes sobre o assunto. Seo, Kim e Yang (2009) identificaram as seguintes
apreensdes: confiabilidade, controlo das mensagens e extensao das audiéncias online. A
maioria das ONG estudadas alegou que a insercao de mensagens nos meios de comuni-
cag3o tradicionais ainda é muito eficaz na promocao do efeito reputacional. Consideram
que os publicos nem sempre olham os meios online como sendo t3o crediveis quanto
os média tradicionais. Além disso, a dificuldade no controlo das mensagens continua a
ser um problema, porque os recetores sao também produtores de contetido. E, segundo
0s mesmos autores, estas preocupagoes podem impedir que algumas ONG “se envol-
vam mais ativamente em atividades de rela¢gdes publicas assentes nos novos média”
(Seo et al., 2009, p. 125).

Assim, talvez porque as ONG nao conseguiram superar estes receios, a verdade é
que a utilizagdo dos média sociais parece ter uma influéncia limitada na sua eficiéncia
e na receita organizacional, tendo em conta os resultados da investigacao de Seo et al.
(2009). Além disso, muitas ONG parecem niao ter recursos (humanos e financeiros)
suficientes para desenvolver estratégias aplicdveis aos meios de comunicagado digitais
(Seo et al. 2009), exceto aquelas que dispdem de departamentos de relagdes publicas
devidamente estruturados (Curtis et al., 2010).

Apesar destes desafios, e de acordo com Waters (2009), as organizac¢des sem fins
lucrativos usam os média sociais, predominantemente, para otimizar as fungdes de
gestdo, para instruir o publico sobre programas e servicos e para comunicar com os
stakeholders. Além disso, para resolver a questdo da credibilidade, o uso de influenciado-
res nas estratégias dos média sociais tornou-se uma pratica cada vez mais comum. Os
influenciadores representam um novo tipo de embaixador independente, que molda as
atitudes dos publicos através de textos em blogues, de tweets ou de contetidos em ou-
tros média sociais (Freberg, Graham, Mcgaughey & Freberg, 2011). Um influenciador é

uma pessoa que tem um elevado alcance médio ou impacto, através do uso
do passa-palavra, num mercado relevante. Os micro-influenciadores nao
s3o celebridades normais, mas sim individuos que trabalham numa dada
categoria [de produtos/servicos] ou que s3o verdadeiramente conhecedo-
res, apaixonados e auténticos, e que sdo vistos como uma fonte credivel
quando se trata de recomendacgdes.’

Assim, os influenciadores foram identificados na literatura como elementos rele-
vantes nas estratégias de relagdes publicas. Uma tendéncia igualmente encontrada nas
praticas das ONG nas redes sociais.

' Retirado de http://go2.experticity.com/rs/288-azs-731/images/experticity-kellerfaysurveysummary_.pdf

179



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

As estratégias de relagdes publicas nos média sociais - Emilia Smolak Lozano, Sara Balonas & Teresa Rudo

METODOLOGIA

O modelo de analise usado neste estudo assenta numa abordagem de triangulacao
metodolégica. Aplica o estudo de caso como metodologia principal e combina a herme-
néutica interpretativa, a web mining, a observagao n3o participante e a analise de conteu-
do como métodos de recolha e tratamento de dados. No entanto, as técnicas de medicao
foram ajustadas para cada estudo de caso, pois o WhatsApp e o Twitter exigem procedi-
mentos especificos dadas as suas caracteristicas particulares, técnicas e de contexto.

Para estimar o potencial de implementagao dos média sociais nas estratégias de
RP das campanhas sociais, utilizdmos o modelo PESO (paid [pago]; earned [ganho];
shared [partilhado]; owned [préprio]) de Bartholomew (2010), juntamente com o modelo
AMEC 20132 (Tabela 1). Ambos incluem propostas de medicdo de campanhas de RP
nos média sociais, considerando cada estadio da campanha — exposicao, envolvimento,
influéncia, impacto e apoio — e avaliando a eficacia do contetido partilhado (shared), pré-
prio (owned) e ganho (earned).

Exrosigio ENVOLVIMENTO INFLUENCIA ImpAcTO Aroro
- OTS (opor- - Numero de - Aumentar a % - Novos - Recomenda-
tunidades de interagdes com de associag3o assinantes ¢3o/ total de
Métricas do visualizag3o) total o contetido com os princi- - Trafego de refe- mengdes %
para o conteudo - Taxa de interagdo  pais atributos réncia para o site
programa

do programa

- Uso de hashtag

- Mudanga no

sentimento sobre

- Download de
white papers

o assunto
- Numero de itens - Gostos nas - % liquida - Visitantes unicos - Publica¢bes
- Mengdes publicagdes de promogdo do site indicados ~ orgénicas de
- Alcance - Comentdrios no canal em cada canal defensores
- Impressdes - Partilhas - Avaliagdes/
Meétricas do canal  CPM (custo - Visualizagdes comentdrios
por mil) - R Ts/1000

(retweets por mil
seguidores)

- Seguidores
- % considera- - Vendas - Empregado
¢3o de compra - Vendas repetidas - Embaixadores
. 9 ilida- - Frequénci -M
Métricas do % de probabilida requéncia Aarca
nesécio de de recomendar  de compra - Fas/defensores
g - Associagdo com - Poupanga
atributos da marca  de custos

- Numero de leads

Tabela 1: Quadro AMEC 2013

Fonte: https://amecorg.com/amecframework/

A web mining recuperou os dados dos média sociais da campanha espanhola ape-
nas? através da pesquisa no Twitter (tweets de 2015)4. Como resultado, vemos que os 63
tweets publicados no dia da campanha — 21 de outubro de 2015 — foram selecionados

2 Retirado de https://amecorg.com/amecframework/
3 O WhatsApp é uma rede criptografada, portanto, a web miming n3o pode ser executada nesta aplicacdo.

4 A API do Twitter restringe o acesso aos Ultimos 3.200 tweets ou aos do ano passado como regra geral.
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devido ao seu indice de interatividade. Os tweets sao da agéncia responsdvel pela
campanha da ONG, de Ana Pastor (influenciadora e embaixadora da campanha nos
média), de cidad3os, de instituicdes e dos érgaos de comunicagao social, a fim de maxi-
mizar a diversidade de publica¢des na amostra.

A campanha portuguesa foi avaliada através de observagdo nao participante, com-
binada com outros métodos de recolha de dados (como entrevista e anélise de docu-
mentos fornecidos pela prépria ONG), para obter uma apreciagdo mais “subtil e dina-
mica” de situagdes que n3o podem ser facilmente capturadas por outros meios (Liu &
Maitlis, 2010, p. 4). Por exemplo, o uso da web mining no WhatsApp, utilizando software
especifico de monitorizagdo, no é possivels. Em 2014, o WhatsApp e a Open Whisper
Systems fizeram uma parceria para tornar esta aplicagio de mensagens mdveis muito
mais segura, através do recurso a uma técnica designada de “criptografia de ponta-a-
-ponta” que bloqueia as mensagens recebidas e enviadas de modo a que apenas o emis-
sor e o destinatario as possam ver®. No entanto, as informacdes fornecidas pela coorde-
nadora da Associacdo Bagos d’ Ouro, bem como o acesso as mensagens da campanha e
o recurso a observagdo n3o participante, responderam bem ao modelo de Bartholomew
(2010) (embora apenas parcialmente).

Nas duas campanhas, a andlise de contelido abrangeu o exame de textos, de
layouts, de hashtags, de palavras-chave, de ferramentas, de canais e de abordagens estra-
tégicas de RP utilizadas nestas duas campanhas, variando entre contetidos partilhados
(shared), préprios (owned) e ganhos (earned). A anélise também teve em conta fontes de
dados secundarios, como relatérios e documentos internos das campanhas e das asso-
ciagdes, as suas paginas web e publicagdes nos média, bem como mensagens de email.

O estudo dos dados recolhidos foi ainda realizado através da hermenéutica inter-
pretativa (analise fenomenoldgica interpretativa), que consiste numa andlise qualitativa
da comunicagdo verbal e ndo-verbal, com o objetivo de captar o significado central das
mensagens. Esta abordagem permite-nos colocar em perspetiva duas experiéncias di-
ferentes em campanhas de mudanca e desenvolvimento social, mas que tém como de-
nominador comum a utilizacdo do potencial dos média sociais através de ferramentas
interativas digitais.

APRESENTAQKO DOS ESTUDOS DE CASO

Como referido anteriormente, para este estudo foram escolhidas duas campanhas
desenvolvidas na Peninsula Ibérica, considerando que este seria um quadro social e
de comunicacdo valido para anélise, tendo em conta as semelhangas entre o contexto
sociocultural e tecnolégico de ambos os paises, e por conveniéncia do grupo de inves-
tigacdo (que envolveu as universidades de Malaga — Espanha e do Minho — Portugal).
As campanhas foram desenvolvidas por duas ONG que trabalham em matérias como a

5 O sistema criptografado de ponta-a-ponta do WhatsApp facilita a privacidade e a segurancga de todos os utilizadores do
WhatsApp (retirado de https://www.whatsapp.com/research/awards/).

¢ Retirado de https://cellphonetracker.net/read-whatsapp-messages/
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educacgdo, as minorias e a exclus3o social: Fundacién Secretariado Gitano de Espanha e
Associaciao Bagos d’Ouro de Portugal. Seleciondmos o setor da educagdo pela sua im-
portancia estratégica no desenvolvimento de ambos os paises e face ao crescimento de
preocupagdes quanto ao abandono escolar, o risco de exclusdo social e a problemas com
grupos marginais. Assim, o estudo analisa duas campanhas sociais do setor da educa-
¢ao, desenvolvidas nos média sociais, tendo um denominador tecnolégico comum.

Em Espanha seleciondmos a campanha #LeonorDejalLaEscuela (2015), desenvolvi-
da principalmente no Twitter (uma rede social usada sobretudo em teleméveis — 80% — e
com cerca de 326 milhdes de utilizadores em todo o mundo [Twitter Marketing, 2013]),
mas que incluiu também o Facebook e o Youtube. O Twitter apresenta um potencial
interativo e viral significativo, jd que pode ajudar a alcancar o impacto mediatico deseja-
do, atingindo diretamente politicos, jornalistas, ativistas e celebridades. A campanha de
Portugal, designada de #Amigo-Bagos-Douro, foi realizada através do WhatsApp (2017).
Com metade da populagdo portuguesa a usar as redes sociais, o WhatsApp constitui a
segunda aplicagdo com maior penetragdo no pafs (58%) (Marktest, 2019). O WhatsA-
pp assenta na comunicagdo individual, com base em micro-influenciadores, sendo, por
isso, ideal para atingir elevados niveis de credibilidade e de controlo da mensagem. E
porque cresce o seu uso em contextos sem fins lucrativos, o estudo tenta compreender
este novo fenémeno.

Como meio de promover um acesso mais amplo a educagdo, ambas as campa-
nhas usaram ferramentas interativas e canais de comunicagao digitais para cumprir os
seus objetivos estratégicos em dois cendrios semelhantes do setor da educagao, que,
ainda assim, exigiam duas abordagens diferentes.

RESULTADOS DO ESTUDO
CAMPANHA #LEONORDEJALAESCUEIA

#LeonorDejalLaEscuela foi uma campanha langada no Twitter a 21 de outubro de
2015. Enquadra-se na area da educacao (IV), do trabalho realizado pela Fundacién Secre-
tariado Gitano (FSG), e o seu foco principal era sensibilizar a sociedade para a questdo
do abandono escolar precoce das criancas ciganas espanholas. A FSG, de acordo com
seu relatério anual de 2017, é uma associagdo ativa e bem-sucedida que trabalha em
areas-chave de inclus3o social da comunidade cigana, principalmente em Espanha, mas
também no exterior.

Os publicos-alvo da campanha incluiam a sociedade e os poderes politicos, en-
quanto os publicos secunddrios integravam os professores, juntamente com as familias
e estudantes ciganos. O plano envolveu acdes de elevado impacto nas redes sociais,
através do recurso a hashtag e temas tendéncia, videos (em espanhol e inglés), graficos
(pdsteres), folhetos e um microsite (laleonorreal.org), entre outros. O Facebook, o You-
tube, o Twitter e o site foram os principais canais de comunicagdo, sendo o Twitter esco-
lhido como a plataforma de lancamento da campanha e a principal fonte para promover
o efeito viral pretendido.

182



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

As estratégias de relagdes publicas nos média sociais - Emilia Smolak Lozano, Sara Balonas & Teresa Rudo

A campanha #LeonorDejalLaEscuela foi financiada pelo de Programa Solidariedade
do IRPF (do Ministério da Saude, Servicos Sociais e Igualdade) e pelo Programa Ope-
racional do Fundo Social Europeu para a Inclusdo Social. Além disso, foi apoiado pelo
Ministério da Educagdo de Espanha. A agéncia QMS Communication/DDB Espanha foi
responsdvel pelo desenvolvimento da ideia criativa, cujo principal objetivo era criar noto-
riedade para o tema do abandono escolar entre os jovens ciganos e que resultou numa
significativa repercussdo medidtica.

Numa abordagem genérica, identificamos alguns elementos estratégicos da pro-
posta da QMS Communication (Figura 1).

Figura 1: Design da estratégia da campanha

Fonte: Elaboragdo prépria com base no relatério do QMS (2016)

A campanha procurou colocar a questao, até agora invisivel, do abandono escolar
cigano (que envolve 67% dos estudantes ciganos em Espanha) no centro do debate pu-
blico, tornando-a numa quest3o de Estado. A fim de causar impacto e chamar a atencao
dos média e da sociedade, a campanha aliou-se a conhecida e controversa jornalista
espanhola Ana Pastor e envolveu o uso do nome da Princesa Leonor de Borbén’.

7 Membro da familia real espanhola e a futura rainha da Espanha.
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As acdes planeadas e desenvolvidas durante a campanha (da QMS Communica-
tion) integraram duas etapas principais: provocagao e resolucdo. Com a hashtag #Leo-
norDejaLaEscuela (#LeonorAbandonaaEscola), Ana Pastor lancou a campanha no Twit-
ter com a seguinte mensagem: “Leonor pode abandonar a escola primaria” (Figura 2).

Figura 2: Mensagem de Ana Pastor.

Fonte: https://www.sensibilizaciongitanos.org/portfolio-posts/leonordejalaescuela/

Este tweet foi seguido por outra publicagdo de Ana Pastor, depois de algumas horas
de siléncio deliberado no Twitter, de modo a gerar interesse e suspense. Tendo provoca-
do uma enorme agitacao nos meios de comunicagdo social e nas redes (pela aparente
alus3o a Princesa Leonor de Borbdn), a jornalista avangou com uma explicagdo através
de outro tweet que revelava a heroina “real” da sua estéria: “desculpem, eu n3o estava
a falar da Princesa, mas da #laleonorreal (#aleonorreal). A sua educagdo também deve
ser importante para todos nés, www.laleonorreal.org”.

No final dessa manh3, a identidade da Leonor real foi revelada: tratava-se de uma
menina cigana que queria ser médica, no futuro. Os tweets seguintes incluiram um link
para o microsite da campanha e para as a¢des programadas. A campanha aplicou diver-
SOs recursos para maximizar a visibilidade mediatica, incluindo canais informais, storyte-
lling e apresentagdo da FSG, com recurso a imagens atrativas e contetido informativo,
em inglés e em espanhol para garantir o interesse internacional (Tabela 2). Os objetivos
estratégicos eram promover a interacdo e, assim, aumentar a consciéncia social sobre a
matéria. Em resultado disto, a campanha alcancou com éxito ambos os objetivos.

RELAGAO COM 0OS MEDIA Comunicado de imprensa Press kit
MEIOS ONLINE Blogue Microsite (responsive design)
MATERIAL AUDIOVISUAL Videos

Tabela 2: Recursos da campanha

A campanha também mostrou exemplos culturalmente préximos e positivos de
como superar diferentes barreiras para alcancar o sucesso educacional, enquanto fator
pioneiro das mudancas nos circulos minoritarios. Foram chamados de “Embaixadores
ciganos da educac3o” e os videos contavam as suas estdrias pessoais. O microsite,
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criado para partilhar os videos (Figura 3), pretendeu explicar a questao do abandono
escolar entre a comunidade cigana, oferecendo soluc¢des para as institui¢des, para a so-
ciedade e para as familias. Esta plataforma foi pensada como uma forma de transformar
a comunicacgio oficial numa versdo discursiva mais inspiradora. A principal mensagem
da FSG para a sociedade foi: “se eles estudarem, todos nés vencemos”.

Figura 3: Exemplos de videos

Fonte: https://www.sensibilizaciongitanos.org/portfolio-posts/leonordejalaescuela/

A abordagem estratégica da campanha assentava na demonstragao de que o tema
da educacdo das criangas ciganas deve ser tratado com o maior cuidado, pois é tao rele-
vante para a sociedade quanto o de qualquer outra crianca. A principal heroina aqui nao
era, afinal, a Princesa Leonor, mas as criancas que fazem parte de um grupo de 60% que
abandona a escola antes de terminar a educacio obrigatéria, aqui representadas pela
#RealLeonor e a sua estéria pessoal. As estérias partilhadas destas criangas revelaram
os seus sonhos e os seus desejos de futuro, numa mensagem de esperanca reforcada
na assinatura da campanha: “todas as criangas tém o direito de realizar os seus sonhos”
(Figura 4). A assinatura destacava, assim, o nucleo da mensagem principal da campa-
nha: ninguém deverd ser privado dos seus sonhos, independentemente da sua origem
social. Ao melhorar o emprego futuro dos jovens, a sociedade evitard fenémenos de ex-
clusdo social, que se tornarao, mais cedo ou mais tarde, um assunto real para o Estado.

A mensagem da campanha foi clara desde o inicio e foi estruturada em volta de
duas ideias, concretizadas em dois hashtags, responsaveis por gerar o efeito viral online:

1. #LeonorDejalLaEscuela — para chamar a aten¢do da sociedade, que parece preocupar-se mais com
uma pessoa popular que estd numa situacdo confortdvel do que com outros grupos de criancas
carenciados; e

2. #laleonorReal — para destacar um assunto que deve ser considerado socialmente importante: as
criangas carenciadas e a educagdo para todos.


https://www.sensibilizaciongitanos.org/portfolio-posts/leonordejalaescuela/
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Figura 4: Storytelling em video

Fonte: https://www.sensibilizaciongitanos.org/portfolio-posts/leonordejalaescuela/

Assim, o principal objetivo da campanha era envolver toda a sociedade no tema
da educacg3o das criancgas ciganas, a fim de transformar a sua situagao vulneravel, criar
oportunidades iguais e beneficiar a sociedade como um todo. O objetivo da comuni-
cacdo era atrair a maxima visibilidade e repercussao mediatica para a campanha, nos
meios online e offline. E os efeitos foram considerdveis. A hashtag e o tweet #LeonorDe-
jaLaEscuela tornou-se um tema tendéncia no préprio dia de lancamento da campanha.
O tweet de Ana Pastor (Figura 5) alcancou 57 respostas, 199 retweets e 100 favoritos.

Figura 5: Reacdo medidtica

Fonte: Twitter

Através do efeito de triangulagdo do storytelling em diferentes canais, os meios de
comunicagao social espanhdis, jornalistas, celebridades, institui¢des publicas, incluindo
a monarquia e outras ONG, juntamente com empresas e cidad3os estavam todos envol-
vidos na campanha (algo visivel no user generated content, principalmente nos memes;
Tabela 3).

PArTICIPAGAO VISUALIZAGOES DA CAM-
ImpacTO P p

NO DIALOGO PANHA EM 24H (EL Pafs)
20 min 16 min 15 min

Tabela 3: Impacto da campanha no Twitter — visualizagdes em 24h (El Pais)
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Uma pesquisa no Twitter, pelo hashtag #LeonorDejalLaEscuela, mostra que foi af
que se produziram as 63 publicagdes com maior intera¢do, sendo que a maioria das
quais continha um video da campanha e o link para o site, todas elas com o hashtag
(Tabela 4).

RT MEDIO E
RESPOSTAS RETWEETS FAvoRITOS
FAVORITO
188 1126 1109 18
. . LiDER DE OPINIAO
TiPOS DE TWEETS EN ORGANICOS D FSG
TRE 0S 63 TWEETS COM NA FASTOR
MAIOR INTERAGAO 56 3 4

Tabela 4: Impacto dos 63 tweets com maior interagdo e a sua tipologia

A personalizacdo medidtica criada, a proximidade alcancada através dessa perso-
nalizacdo e a dramatizacg3o, parece terem constituido fatores-chave para o sucesso da
mensagem e seu efeito viral. Um efeito que atingiu os principais meios de comunicagao
social espanhdis, no seio dos quais a campanha ganhou ainda ampla visibilidade (Tabe-
la 5). O jornal El Pais, por exemplo, publicou um artigo especial dedicado ao tema, ba-
seado na campanha, incentivando o debate social e destacando alguns dos comentérios
do publico.

, ONG E sITES
IV JORNAL IMPRESSO MEDIA ONLINE SITES EMPRESARIAIS
ESPECIALIZADOS
- El Diario Sur .
B} - Aulaintercultural.org .
- El Pais 3 - Controlpubli-
- La Sexta . - Huffingtonpost.es - Educo Actua, Pla- .
- El Publico ) cidad.com
. taforma de Infancia
- El confidencial

Tabela 5: Presenga nos média

De acordo com o relatério da agéncia QMS Communication, que foi responsével
pela gestao da campanha, #LeonorDejaLaEscuela alcangou um impacto fora do comum
nos média (Tabela 6).

ROI (RETORNO so-

PRESENCA Aupincia Mzk10s
BRE INVESTIMENTO)

Total 143 38.144.283 min Radio/TV/jornal/online 684.274¢€
v 800.000 La Sexta Noticias, La 2 No- 2129116

7 3-690 ticias, Telecinco, TVE 3
Rédio 07,000 Julia en la Onda, Esto me suena de 1121666

9 3-907: RNE, Fin de semana Cadena COPE ’
Meios online 117 29.296.283 Sem dados 306.317€
Meios 10 (nove publicagdes) 1.051.000 Sem dados 83¢
impressos P ¢ O51- 53-43

Tabela 6: Impacto nos média
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Em consequéncia deste sucesso, a campanha #LeonorDejalaEscuela e a agéncia
responsdvel receberam duas distin¢des: o prémio “Sol de Bronze de Relag¢des Publicas”
(Sol de Bronce) no Sol — “Festival Ibero-americano de Comunicagdo Publicitaria” —, em
2016, 0 mais importante galardao atribuido em Espanha e na América-Latina; e o prémio
da Fundac@o Princesa de Girona, atribuido pelo Rei de Espanha, também em 2016.

Em sintese, e tendo como referéncia os modelos de RP aplicados aos média so-
ciais referidos anteriormente (Bartholomew, 2010; AMEC 20138), podemos afirmar que
a campanha alcancou o efeito de exposi¢do desejado, principalmente devido ao uso de
meios préprios (owned) (como videos, microsites e redes sociais), de meios de partilha
(shared; retweets) e de meios ganhos (earned; pela presenga nos média e entrega da men-
sagem). Em relag@o a influéncia, esta observou-se principalmente pelo aumento da noto-
riedade publica relativamente ao assunto em causa (shared; nos média, nas institui¢oes
e nos cidaddos), no contetido ganho (earned; associando o tépico a FSG) e, finalmente,
nos média préprios (owned; pela modificacao das atribuicdes em relagao a comunidade
cigana). Em relagdo ao impacto, percebe-se que a questiao ganhou visibilidade mediatica
na sociedade, tendo constituido tépico de debate entre 15 milhGes de conversas online
(no Twitter e incluindo cidad3os, média, e outros). Finalmente, saliente-se que a campa-
nha n3o sé atingiu um nivel significativo de atividade nas redes com o uso de recursos
limitados (sobretudo gracas ao efeito viral estrategicamente planeado no Twitter), como
também beneficiou do uso criativo de ferramentas digitais e interativas (com recurso a
influenciadores, embaixadores, storytelling, formato de video, hashtags e tépicos tendén-
cia), que se associaram a uma abordagem mais tradicional de relagao com os média. Tal
permitiu a interacdo e o envolvimento do publico, através do uso combinado de meios
ganhos e partilhados (earned and shared media) que alavancaram o interesse dos média.

CAMPANHA #AMI1G0-BAGOS-DOURO

A Associagao Bagos d'Ouro (ABO) é uma instituicdo sem fins lucrativos que opera
numa drea um pouco “paradoxal”, a regido do Douro, no norte de Portugal. Esta regiao
¢é conhecida pelo seu valor histérico e cultural: é a regido demarcada mais antiga do
mundo, a sua paisagem recebeu a classificacdo de Patriménio Mundial da Unesco e
produz alguns dos vinhos mais prestigiados do mundo, como o famoso Vinho do Porto.
Por outro lado, continua a ser uma das regides mais pobres da Europa, caracterizada
por um contexto essencialmente rural com elevados indicadores de pobreza, a que se
associam outros fatores sociais de risco, como o alcoolismo, a violéncia doméstica e o
desemprego.

Reconhecendo esse dificil contexto, a Bagos d’Ouro foi fundada em 2010 com o
objetivo principal de promover a educagdo de criancas e jovens pobres na regido do
Douro. Entendeu-se que isso constitufa um meio de promover uma sociedade mais
equilibrada, contribuindo para a inclusdo social através da educagdo — a “arma mais

& Retirado de https://amecorg.com/amecframework/
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poderosa para mudar o mundo”?. Assim, até hoje, a Associagdo Bagos d’Ouro promove
a capacitagdo de criancas e jovens, através de um compromisso de longo prazo, com
base numa intervengao personalizada que procura acompanhar a sua jornada educa-
cional, social e familiar em direc3o a uma integracdo plena na vida ativa. Atualmente, o
ABO apoia mais de 150 criancas e suas familias, alcancando cerca de 300 beneficidrios.
A prestacgdo de contas é uma prética normal e valiosa nesta associa¢do desde a sua fun-
dacido, contribuindo para a lealdade a marca e, mais importante, para a boa reputacao
entre os seus financiadores.

PROGRAMA DE ANGARIACAO DE RECURSOS “AMIGO BAGOs D’OURO”

O ABO n3o é financiada pelo Estado, ja que sempre assentou a sua sustentabilidade
em ag¢des de angaria¢do de fundos junto empresas e cidad3os. O programa “Amigo Bagos
d’Ouro” constitui um projeto de recolha de fundos, nascido no segundo ano de atividade
da Associagdo (2011). No entanto, até ao langamento de uma campanha experimental, em
2017, hunca teve um retorno significativo. A campanha consistiu numa estratégia aplicada
a rede moével WhatsApp.

Em 2017, o Conselho de Administracao da ABO definiu como prioritdrio o progra-
ma de captac3o de recursos de modo a reforcar o orcamento fixo da associacdo, o que
implicava o aumento do nimero de pessoas ou empresas comprometidas com a sua
missdo. Assim nasceu a campanha “Amigos Bagos d’Ouro” no WhatsApp. A utilizagao
do conceito de “amigo” teve como objetivo aproximar as pessoas ou empresas da mis-
sdo da ABO, convidando-as a apoiar financeiramente o percurso escolar de uma crianca
e, dessa forma, auxiliar a familia também. Na mensagem de partilha do programa foi
também tornado claro que os “doadores-amigos” constituem um suporte essencial a
atividade da ABO, uma vez que as suas contribuicdes permitem a associagao estabele-
cer um compromisso de longo prazo com cada familia.

A campanha “Amigo” foi, ent3o, lancada em novembro de 2017 num evento em
Lisboa, para o qual foram convidados os média e algumas figuras publicas, com o obje-
tivo de gerar notoriedade para a causa. No entanto, o impacto do evento nos meios de
comunicagao social foi fraco. Esta primeira fase foi, depois, seguida de uma campanha
na pagina de Facebook da ABO — que incluia depoimentos de figuras publicas em video.
Ainda assim, os resultados foram limitados, pelo que se seguiu a campanha no WhatsApp.
E segundo a coordenadora geral da associacao, Inés Taveira'®, esta campanha via WhatsA-
pp foi mais bem-sucedida do que as anteriores, tendo conduzido a um aumento efetivo no
numero de financiadores.

A campanha foi inicialmente alicercada num grupo do WhatsApp de cinco pessoas,
pertencentes ao Conselho de Administragdo, que receberam o contetido e as instrucoes
para atuar como disseminadores digitais. Entdo, cada uma dessas pessoas criou um gru-
po de partilha das varias mensagens da campanha, a partir dos seus préprios contatos.

9 Retirado de www.bagosdouro.pt

' Entrevista por email com o coordenador geral do ABO.
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E dai o processo desenvolveu-se num modelo de “grapevine”, isto é, cada pessoa que
recebeu a mensagem, partilhou-a com outros amigos. Este processo de passa-palavra
beneficiou, ainda de acordo com a coordenadora geral da associa¢do, dos contactos e
recomendacgoes personalizadas dos seus emissores — os principais motores da campa-
nha no WhatsApp —, que facilitaram a atenc¢3o dada as mensagens da ABO pelo facto de
terem sido enviadas por um contacto amigo. A campanha inclui varias mensagens, que
contavam estdrias reais de criangas e jovens apoiados pela associagdo.

Considerando as varidveis definidas anteriormente, conforme detalhado na Tabela
1, a micro-personalizac¢@o e o discurso emocional foram os principais recursos retéricos
usados para atingir um publico muito particular, porém generoso, a partir da atuagao de
pessoas altamente envolvidas com a causa e com a instituicao — o Conselho de Admi-
nistracdo da ABO. Na verdade, esse grupo é composto por micro-influenciadores, com
ligagdes ao Douro, que se mostraram dispostos a usar a sua rede de contactos pessoais
em beneficio da campanha de doag3o. Além disso, a campanha partilhou a estéria in-
dividual e os sonhos de diferentes criancas e jovens, promovendo o desenvolvimento
de vinculos emocionais através do storytelling. De facto, contar estérias constitui uma
relevante estratégia de envolvimento de diferentes stakeholders através dos média sociais
(Tabela 7), resultando numa forte lealdade a marca, especialmente quando reforcada
por praticas regulares de prestagcdo de contas. No caso da ABO, esse feedback regular é
realizado através do envio de uma mensagem de email aos financiadores, descrevendo,
de maneira personalizada, a evolugdo educacional de cada crianca apoiada.

VARIAVEIS ANALISE

Estérias personalizadas sobre cada crianga ou jovem apoiado pela asso-
ciagdo, enviadas por mensagem de texto — sem imagens ou videos. Cada
Mensagens e formatos texto tem o nome do beneficidrio, os seus sonhos por realizar e a contri-
buicdo necesséria para ajudar em cada caso especifico. Também menciona
como doar e garante relatérios regulares sobre a evolucdo dele/dela.

Nome da pessoa; sonhos; apoio; tarefas escola-

Palavras-chave - S
res; 30€; prestacdo de contas; simplicidade.

Canais WhatsApp e site.
Hashtags #amigo-bagos-douro
Ferramentas Contactos pessoais de WhatsApp; site oficial; email dos doadores.

Recolha de testemunhos e cépia de textos para mensagens curtas; link para
o site oficial no final das mensagens de texto para doagdo (compromis-
Abordagem estratégica s0); estdrias pessoais enviadas uma a uma para o Whatsapp dos direto-
res da ABO; envolvimento e partilha pessoal pelos diretores; relatérios de
email personalizados e enviados regularmente aos doadores (lealdade).

Tabela 7: Campanha Bagos D’Ouro: varidveis de andlise de contetido

Através de varios canais de comunicag3o (detalhados na Tabela 2), foi partilhada
a informacao sobre a simplicidade do processo de doagdo, um fator que parece ter sido
importante na eficdcia da campanha. Apés receber a mensagem de apelo a ac3o, enviada
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por um amigo, os potenciais doadores poderiam aceder diretamente a pagina da ABO,
onde encontrariam as instru¢des sobre como agir (Tabela 8"). Trata-se de um modo
de garantir a prestacdo de contas, que constitui uma das técnicas mais relevantes para
garantir um relacionamento de longo prazo. E sendo alcancado um vinculo emocional,
através de uma estéria individual, é essencial manter essa ligacao ao longo do tempo,
como se se tratasse de alguém tao préximo quanto um familiar.

FoNTE ANALISE QUALITATIVA

Pagina dedicada a doagdo, explicando as op¢des dos doadores e forne-

Site oficial cendo formas de pagamento num idioma simples e fécil (facilitagao).

O orcamento interno para 2018 estimava 22.200 € como o au-
mento de valor esperado. No final do ano, as doagbes atingi-
Relatérios internos e externos ram 49.753 €. Tal significa um aumento de mais de 100%.
Total de 43 “amigos” angariados durante a campanha.
Os Relatérios Anuais de 2018 dedicam duas paginas inteiras & campanha.

A equipa ABO garante a prestagdo de contas através da preparagdo de rela-
térios regulares, que envia aos financiadores, sobre a crianga ou jovem que
“apadrinha”, com base nas informagdes recolhidas pelo staff no terreno.
Esse envio é trimestral, seguindo o calendério escolar (envolvimento).

Mensagens de email

Tabela 8: Hermenéutica interpretativa

Os resultados da campanha no WhatsApp superaram as metas internas iniciais de
captacdo de recursos (Tabelas 2 e 3). A diferenca positiva entre os objetivos quantitativos
predefinidos e os resultados finais enfatiza a importincia da confianca e das fontes cre-
diveis como forma de alcangar o envolvimento e levar a ac3o, especialmente em canais
personalizados como o WhatsApp (Tabela 9). Muitas campanhas de apoio a causas
sociais alcancam envolvimento, mas a mudanga de comportamento n3o é conseguida.
Neste caso, o uso de micro-influenciadores parece ter sido o fator chave para obter um
alto nivel de efic4cia.

Cinco remetentes partilharam a campanha com um numero desco-

Exrosicio
A nhecido de pessoas (contactos pessoais dos seus teleméveis).
ENVOLVIMENTO Alto mve.l de envolwmen'to potencial, uma ve% qtie foi uma mensa-
gem enviada por um amigo, uma “fonte credivel” (apoio).
INFLUENCIA Mlcro-mflluenoado'res partilharam es'tonas pe'rs.o'nallzadas cheias
de contetido emocional com um amigo (credibilidade).
Mopzro PESO
(AGAO0 EM MEIOS PAGOS, RECEGAO, Média préprios (owned): 59,823 € (valor obtido em 2017 e 2018).

PARTILHA E PROPRIEDADE DOS MEDIA)

Tabela 9: Monitorizagdo do WhatsApp

" Todos os dados apresentados tiveram origem na entrevista realizada, por email, ao coordenador geral da ABO, a 23 de
margo de 2019, e no Relatério Financeiro Anual de 2018, de marco de 2019.
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O caso do ABO salienta, assim, a importancia de construir “redes de seguranca”
entre o terceiro setor e os doadores, através de contetidos confidveis (estérias verdadei-
ras enviadas por alguém em quem acreditamos) e de processos de prestagdo contas. E
os recursos do WhatsApp, como um servico de mensagens méveis criptografado, dao
consisténcia a esta estratégia. Em relacdo aos efeitos a longo prazo, sabe-se também
que estas op¢des estratégicas podem levar a um aumento da reputagdo da marca, bem
como a um crescimento dos niveis de lealdade. Além disso, permite construir as tais
“redes de seguranca”, ou fortes ligagdes emocionais com os stakeholders, reduzindo
os riscos de perda de reputagdo (Fombrun, Gardberg & Barnett, 2000). No entanto,
o estudo de caso também destaca alguns problemas que podem surgir no uso desta
rede social: (1) a forte dependéncia da boa vontade dos remetentes, bem como da sua
reputagdo pessoal; e (2) a impossibilidade de medir o niimero de mensagens enviadas
por cada membro, bem como o nimero de partilhas a partir do momento em que o
destinatdrio as recebe.

Em suma, os resultados s3o encorajadores ja que esta agao digital piloto duplicou
os resultados esperados em termos quantitativos, validando o WhatsApp como um ca-
nal confidvel para o terceiro setor. Os ganhos financeiros parecem n3o ser muito altos,
mas, tal como apontado por Fombrun et al. (2000, p. 106): “uma mensagem consis-
tente e sustentada requer investimento continuo e comprometido com as atividades
de cidadania, apesar da dificuldade em quantificar diretamente os ganhos”. De facto, a
campanha no WhatsApp provou ser uma estratégia bem-sucedida e util para a Associa-
¢do Bagos d’Ouro. Por outro lado, esta rede social provou ser um meio relevante para
promover um acesso mais amplo a educagdo. No entanto, o caso mostra que se trata
de um canal que n3o permite ampliar grandemente o processo de captagdo de financia-
mento, conforme concluimos pelos resultados quantitativos obtidos.

Di1scussA0O E CONCLUSOES

Os estudos de caso realizados demonstram que os média sociais contribuiram
muito positivamente para a forma como as estratégias de rela¢des publicas foram de-
senvolvidas em duas instituicdes do terceiro setor. Os média sociais mostraram ter um
papel fundamental na comunicagdo sem fins lucrativos: permitindo fazer lobbying por
causas sociais, criar aliangas, angariar financiamento, mobilizar voluntarios, envolver os
média tradicionais e a comunidade, ou advogar por reformas politicas. No entanto, ndo
parece haver um modelo Unico para enquadrar estas campanhas. Como nas RP tradicio-
nais, depende da questao social em causa, dos objetivos e das metas.

#LeonorDejalLaEscuela e #Amigo-Bagos-Douro s3o duas campanhas sociais de
muito sucesso no setor da educac¢do, implementadas nos média sociais, mas com es-
calas e niveis de interagdo muito diferentes. Isto leva a conclusdo de que o modelo
assimétrico bidirecional de relagdes publicas, como o processo ideal de comunicag¢ao
entre uma organizagao e os seus publicos, ndo pode ser visto como o modelo tinico para
obter sucesso. De facto, o caso espanhol, utilizando o Twitter, o Facebook e o YouTube, é
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um exemplo de sucesso apoiado no elevado nivel de interag3o alcancado (afastando-se
das tendéncias sugeridas na nossa revis3o de literatura). No entanto, o caso portugués,
que utilizou o WhatsApp, mostra como um baixo nivel de interacdo também pode ser
igualmente eficaz. Em geral, o que as duas campanhas tém em comum é a combinagao
das seguintes estratégias de comunicagiao nos média sociais: (1) o uso de estdrias para
promover o envolvimento emocional; (2) a personaliza¢ao de contetidos para aumentar
o impacto; (3) o foco no efeito viral para atingir o target; (4) a utilizagdo de influencia-
dores (ou micro-influenciadores) para melhorar o envolvimento; (5) o estabelecimento
de “redes de seguranca” na relacido com os stakeholders, para desenvolver ativismo e
lealdade a marca; (6) o aumento da visibilidade nos média para efeito triangulado; e (7)
o desenvolvimento de ideias originais e criativas para fomentar a notoriedade.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico deste estudo, o contexto ibérico
ajudou a entender melhor o uso inovador dos média sociais nas campanhas de RP. Nos
dois casos, os média sociais possibilitaram uma interagao mais direta ou personalizada
com os publicos da campanha, via contetddo personalizado e comunicagdo direta. Como
tal, o efeito de apoio a causa e de agao foram fomentados. Em relagdo ao segundo objeti-
vo, ambas as campanhas s3o exemplos claros de possibilidade de reinventar as praticas
de RP através do uso das redes sociais, que, por sua vez, sdo capazes de aumentar o seu
impacto mediatico e social. A utilizag3o de ferramentas digitais conduziu a comunicagao
para uma abordagem mais direta e pessoal, direcionando as RP para uma perspetiva
participativa, que inclui a criacdo de contetdo a partir do utilizador. Tal prova a importan-
cia de passarmos do contetido préprio (owned) e pago nos meios de massa (paid) para o
contetido ganho (earned) e partilhado (shared), co-produzido por diversos publicos que
se sentem envolvidos com a causa e o objetivo da campanha. Com este posicionamento
renovado, as relacdes publicas podem desempenhar um papel importante no mix da
comunicagdo para o desenvolvimento, como uma forga impulsionadora na abordagem
aos desafios sociais.
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SOCIAIS NOS CUIDADOS DE SAUDE PRIMARIOS
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ReEsumo

Sabe-se que o crescimento dos utilizadores das redes sociais obrigou muitas institui¢des
a considerar a relevancia deste canal de comunicagdo. Nada se sabe, contudo, sobre a utilizagio
das redes sociais pelos ACeS — Agrupamentos de Centros de Salide, servigos publicos integrados
no Servico Nacional de Saude (SNS), que tém por missdo a prestagdo de cuidados de saude
primdrios, a promocg3o da satde e prevengdo da doenca e a ligacdo a outros servigos para a con-
tinuidade dos cuidados. No ato da sua criagdo, em 2008, o governo reconheceu que os cuidados
de satde primdrios s3o o pilar central do sistema de saude. Defende-se, neste estudo, que a
comunicagdo deve estar orientada para o cumprimento da missdo das institui¢des. Deste modo,
pretende-se perceber de que forma a comunicagio desenvolvida por estas institui¢des do SNS,
particularmente a que recorre as redes sociais, estd a contribuir para o cumprimento das suas
missdes organizacionais. Os objetivos deste estudo foram identificar os ACeS que estdo presen-
tes no Facebook e analisar a comunicacdo que ai tem sido desenvolvida. O corpus de andlise foi
constituido pelo universo de todos os ACeS existentes em Portugal. As fontes dos nossos dados
foram todas as publicagdes publicas nas paginas de Facebook dos ACeS em 2018. Para a andlise
sistematica dos dados (andlise das mensagens manifestas), utilizou-se o método de andlise de
contetido tanto com cariz quantitativo como qualitativo.

PALAVRAS-CHAVE
comunicacio; rela¢des publicas; promocio da saude; cuidados de
saude primadrios; agrupamentos de centros de saude

THE COMMUNICATION ROLE: THE USE OF SOCIAL
NETWORKING SITES IN PRIMARY HEALTH CARE

ABSTRACT

It is well known that the growth of users on social networking sites has forced many in-
stitutions to consider the relevance of this communication channel. However, nothing is known
about the use of social networking sites by the ACeS — Agrupamentos de Centros de Satde, pub-
lic services integrated in the Portuguese health service (Servigo Nacional de Satide [SNS]), whose
mission is to provide primary health care, the health’s promotion and disease’s prevention as
well as the connection to other services for the continuity of healthcare. At the time of its creation,
in 2008, the government recognized that primary health care is the central pillar of the health
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system. It is argued in this study that communication should be oriented towards fulfilling the
mission of the institutions. In this way, it is intended to understand how the communication pro-
cess by these SNS institutions, particularly those that use social networking sites, is contributing
to the fulfilment of their organisational missions. The objectives of this study were to identify the
ACeS that are present on Facebook and to analyze the communication that has been developed
there. The corpus of analysis consisted of the universe of all the ACeS existing in Portugal. The
sources of our data were all public publications on the ACeS Facebook pages in 2018. For the
systematic analysis of the data (analysis of the manifest messages), it was used the method of
content analysis both with a quantitative and qualitative nature.

KEyworbps
communication; public relations; health promotion; primary health care; agrupamentos de centros de satide

INTRODUCAO

O desenvolvimento da internet' e o crescimento acelerado das redes sociais? per-
mitiu o aparecimento de diferentes plataformas de comunicacdo. Atualmente, as orga-
nizagdes comunicam regularmente com os seus publicos, utilizando a internet, através
da comunicagdo um para um (email), um para muitos (website) e muitos para muitos
(redes sociais) (Avidar, 2017).

Para os profissionais de relagcdes publicas (RP) esta nova fase da comunicagao
deverd ser encarada como uma oportunidade, dado que a conjuntura é mais favoravel
a interagdo e desenvolvimento das relagdes (Solis & Breakenridge, 2009). Assim, se a
internet se baseia na troca de informagdes (Phillips & Young, 2009), aos profissionais
de RP pedem-se-lhes que para além de informar sejam capazes de construir relagdes.

Mesmo assim, a fungdo de RP continua a ser a mesma, a de procurar o cumpri-
mento da missdo e dos objetivos da organizagio, como Jane Wilson (2012) argumenta,
a pratica de relagdes publicas deve acompanhar a mudanca e a evolu¢do dos meios
utilizados para comunicar.

Uma vez que a tendéncia serd o aumento dos utilizadores na internet (em Portugal
a taxa de crescimento ronda os 3,7%?3), e que o recurso as redes sociais4, e mais especifi-
camente ao Facebook’, acompanha essa evolug@o, nao se pode omitir o potencial destes
novos canais de comunicagdo para a promoc¢ao da saude e prevencao da doenga (Eng,
Maxfield, Patrick, Deering, Ratzan & Gustafson, 1998).

' Segundo os dados da Internet World Stats, cerca de 4.346.561.853 pessoas em todo o mundo acedem a internet, o que
equivale a 56,1% da populagdo mundial (informaco relativa a 2019 retirada de https://www.internetworldstats.com).

2 Para uma definicdo de vérios termos relacionados com as redes sociais ver Phillips e Young (2009, pp. 10-22).

3 Dados relativos ao periodo de janeiro de 2018 a janeiro de 2019 (We Are Social & Hootsuite, 2019). No perfodo de janei-
ro de 2017 a janeiro de 2018 a taxa de crescimento de utilizadores na internet, em Portugal, foi de 7% (We Are Social &
Hootsuite, 2018).

4+ Em Portugal, 65% da populacdo estd ativamente nas redes sociais, onde despende cerca de 2hogm diariamente (We Are
Social & Hootsuite, 2019).

5 De acordo com o relatério Digital 2019 da Hootsuite (We Are Social & Hootsuite, 2019), 90% dos utilizadores na internet,
em Portugal, estdo no Facebook, sendo a rede social com maior nimero de utilizadores.
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Existem, assim, com estes novos meios, mais oportunidades para comunicar sau-
de (Moorhead, Hazlett, Harrison, Carroll, Irwin & Hoving, 2013) e para influenciar posi-
tivamente o comportamento das pessoas, a uma escala maior (Austin, 2012).

Com este estudo pretende-se compreender a utilizagao do Facebook pelos Agrupa-
mentos de Centros de Sauide no processo de comunicar com os seus publicos e refletir
sobre o contributo deste canal para o cumprimento das suas missdes organizacionais
(Bryson, 2016, p. 247), ou seja, para a promocao da saude e prevengao da doenca.

RELACOES PUBLICAS E A COMUNICACAO PARA A SAUDE

O conceito de saude pode ser descrito como “um estado de completo bem-estar
fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doenca ou enfermidade” (Organizagao
Mundial da Saude, 1998, p. 1).

Em Portugal, o governo assegura o direito a prote¢ao da saude através do Servico
Nacional de Satde (SNS), desde 1979. O SNS integra todos os cuidados de sauide desde
a promocao e vigilancia a prevencdo da doenga, diagndstico, tratamento e reabilitagao
médica e social (Decreto-Lei n.° 56/1979).

O governo reconhece ainda que os cuidados de satude primarios®s3o o pilar cen-
tral do sistema de satde e por forma a incrementar o acesso dos cidaddos a prestacao
de cuidados de satide criou, em 2008, os Agrupamentos de Centros de Saude (ACeS),
servigos publicos com autonomia administrativa, constituidos por vdrias unidades fun-
cionais, em diferentes areas geograficas (Decreto-Lei n.° 28/2008).

Dentro do SNS cabe aos ACeS, como parte das suas missdes organizacionais, o
desenvolvimento de atividades de promoc¢3o da saude’ e prevencio da doenca®, assim
como a prestacdo de cuidados de saude primdrios e ligacdo a outros servigos para a
continuidade dos cuidados (Decreto-Lei n. ©28/2008).

Defende-se, no presente artigo, que os Agrupamentos de Centros de Saude devem
recorrer a comunicagao para cumprir a sua missao, ou seja, para promover a saude e a
prevencao da doenca.

Argumenta-se também que o recurso a comunicacgio deve ser uma responsabili-
dade de um profissional de rela¢des publicas (RP). Considera-se, portanto, o recurso a
comunicagdo na sua visao estratégica, encarando esta como uma func¢do que contribui
para o alcance dos objetivos e para o cumprimento da missdo organizacional (Eiro-
-Gomes & Nunes, 2013), e especialmente, o seu contributo para a mudanca.

¢ Para a Organizagdo Mundial da Sadde (1998), os cuidados de satide primarios podem ser definidos como “cuidados de
saude essenciais tornados acessiveis a um custo que um pafs e a comunidade podem pagar, com métodos que sao préti-
cos, cientificamente sélidos e socialmente aceitaveis” (p. 3).

7 Entende-se por promogdo da sautde o processo que visa aumentar a capacidade das pessoas no sentido de conseguirem
controlar a sua satde, por forma a melhora-la. Este processo vai além do foco no comportamento individual passando
para uma ampla gama de intervengdes sociais, econdmicas e ambientais, tal como descreve a Organizagdo Mundial da
Saude (1998).

& A prevencdo da doenca é considerada uma agdo dirigida a individuos e popula¢des com fatores de risco identificaveis,
frequentemente associados a diferentes comportamentos de risco (Organizagao Mundial da Satde, 1998).
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Desta forma, educar os seus publicos, conduzindo-os para o curso da mudanca
pode ser um dos objetivos do rela¢des publicas (Lesley, 1997). Tal como Nunes (2011)
expressou, “é cada vez mais importante para os RP que o seu enfoque seja colocado ver-
dadeiramente nos publicos, encontrando formas eficazes de lhes conferir empowerment
e autonomia para que sejam eles préprios, autores da mudanga” (p. 53).

E é partindo deste conceito que se chega a nogdo de comunicacgio para a saude,
que devido a sua abordagem multifacetada e multidisciplinar (Schiavo, 2007) pode con-
tribuir para a promocao da saude e preven¢do da doenga, ao influenciar a uma mudanca
de comportamentos e atitudes, tanto ao nivel individual como ao nivel comunitério.

Assim, a comunicagdo para a satude é muito mais do que a transmiss3o de infor-
magdo, como descrito pelo Jonh Hopkins Center For Communication Programs, é uma
contribui¢do para a mudanga, é um campo em movimento (Piotrow, Rimon, Payne Mer-
ritt & Saffitz, 2003).

Um dos canais de comunicagdo para a saude privilegiado para a disseminacao de
informacao dirigida a populagao é a internet/redes sociais (Berry, 2007) e o seu recurso,
pelos doentes, por motivos relacionados com satide estd a crescer (Smailhodzic, Hooi-
jsma, Boonstra & Langley, 2016; Van De Belt, Berben, Samson, Engelen & Schoonhoven,
2012). Tal como Asano (2017) descreveu, atualmente uma pessoa passa mais tempo
nas redes sociais do que a comer, beber ou socializar.

Com as redes sociais, as pessoas deixam de ser leitoras passivas para terem um
papel no processo de disseminacdo de informacdo (Breakenridge, 2008), para partilha-
rem ideias, conteudos, pensamentos e estabelecerem relagdes. Neste meio, qualquer
pessoa pode criar, descarregar ou partilhar contetido (Siapera, 2018), quer seja em texto,
som, video ou imagem (Scott, 2009).

Os principais beneficios da utiliza¢do das redes sociais foram identificados numa
pesquisa mais abrangente que analisou 98 estudos publicados entre 2002 e 2012: (1)
interacdes crescentes com os outros; (2) mais informagdes disponiveis, partilhadas e
adaptadas; (3) aumento da acessibilidade e alargamento do acesso a informagdo em
saude; (4) apoio social/emocional; (5) vigilancia da satde publica; e (6) possibilidade
de influenciar a politica de satide (Moorhead et al., 2013).

As redes sociais sao também uma oportunidade para as organizacdes fomenta-
rem a comunicacao dialdgica e construir relacionamentos com seus principais publicos
(Cho & Schweickart, 2015). Para Joel Postman (2009) existem seis atributos que tornam
as redes sociais uma ferramenta poderosa para as organizagdes comunicarem: “auten-
ticidade, transparéncia, imediatismo, participagado, conetividade, responsabilidade” (p.
8). Permitem ainda uma comunicagao “acessivel, rapida e direta” (Mundy, 2017, p. 255)
entre uma organizagao e os seus publicos.

Breakenridge (2008) salienta que hd uma expansao do niimero de canais de comuni-
cagdo (um para um, um para muitos, e agora muitos para muitos) e que, com as redes so-
ciais, as relagdes publicas devem focar-se, agora mais do que nunca, nas pessoas (p. 79).

Grunig (2009) argumenta que as redes sociais desempenham um papel crucial
nas praticas dos relagdes publicas, como alcancar publicos globais, implementar comu-
nicagao simétrica bidirecional e construir relacionamentos com outros.
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De facto, a utilizagdo das redes sociais, e especificamente do Facebook®, pelas
pessoas e pelas organiza¢des estd a aumentar.

O Facebook é uma das plataformas de comunica¢do mais populares. Estima-se
que tem cerca de 1,52 mil milhdes de utilizadores ativos diariamente, o que representa
um crescimento de 9% por ano". O seu potencial na comunicagdo para a saude tem
sido reconhecido por diversos estudos académicos (Burton, Henderson, Hill, Graham
& Nadarynski, 2019; Gold et al., 2011; Woolley & Peterson, 2012).

Enrico Coiera (2003) argumenta que o Facebook tem o potencial de mudar nao
apenas a maneira como os cuidados de satde s3o prestados, mas também a forma
como s3o tratadas algumas doencas.

DESENHO DA INVESTIGACAO
PROCEDIMENTOS PARA A RECOLHA E ANALISE DOS DADOS

Este trabalho assenta no paradigma de investigacdo pragmatista. Esta visao do
mundo tem como carateristicas a preocupac¢do com a aplica¢do dos resultados da pes-
quisa e a liberdade de escolha, por parte dos investigadores, sobre os procedimentos de
investigacdo (qualitativos ou quantitativos) que melhor se adaptam aos seus objetivos.

Considera-se um estudo de cariz exploratério, dado n3o existirem, até ao momen-
to, pesquisas sobre este tema; e descritivo'?, na medida em que se pretende analisar e
caraterizar a comunicagao desenvolvida pelos Agrupamentos de Centros de Satde, no
ano de 2018, nas suas paginas de Facebook.

A populagio alvo deste estudo foi, assim, constituida pelo universo de todos os
ACeS existentes em Portugal, de acordo com as indica¢des presentes no website do
Ministério da Saude (totalizando 55 ACeS)", com publicagdes visiveis na sua pagina de
Facebook (ativa a data do estudo), no periodo de janeiro a dezembro de 2018.

Na recolha de dados, para mapear os ACeS presentes no Facebook foi realizada
uma pesquisa inicial, no motor de busca desta rede social, dos termos “ACeS”, “Agru-
pamentos de Centros de Saude” e nome completo do ACeS, por forma a identificar as
respetivas paginas. Esta pesquisa foi realizada no més de fevereiro de 2019, por duas
contas de Facebook distintas em dois browsers diferentes, uma vez que a caixa de pesqui-
sa do Facebook adapta o que se encontra consoante as pesquisas anteriores.

9 O Facebook pode ser definido como um servico de redes sociais ou um micro website que permite que as pessoas par-
tilhem contetido interativo entre uma rede de amigos (Phillips & Young, 2009, p. 26). Fundado em 2004, o Facebook tem
como missdo dar as pessoas o poder de construir uma comunidade e aproximar o mundo. As pessoas usam o Facebook
para manter contato com os amigos e com os familiares, para descobrir o que esta a acontecer no mundo e para compar-
tilhar e expressar o que é importante para elas (retirado de https://newsroom.fb.com/company-info/).

'° De acordo com o Facebook foram criadas 16 milhdes de paginas de empresas em maio de 2013, 0 que representa um
aumento de 100% em relagdo aos oito milhdes em junho de 2012 (retirado de https://newsroom.fb.com/company-info/).

" Retirado de https://newsroom.fb.com/company-info/

2 Os estudos descritivos visam “denominar, classificar, descrever uma populagdo ou conceptualizar uma situaggo” (Fortin,
2003, p. 138).

13 Retirado de https://www.sns.gov.pt/institucional /entidades-de-saude/
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Um total de 17 referéncias foram encontradas no Facebook, oito foram incluidas
no estudo (Tabela 1) e nove foram excluidas (Tabela 2). Dois ACeS apresentam um perfil
pessoal e, portanto, esses perfis foram excluidos do estudo, devido a politica do Face-
book de proibir o uso de perfis pessoais por organiza¢des+. Quatro ACeS apresentam
paginas sem publicacdes no ano de 2018 e por essa razao n3o foram incluidos no es-
tudo. A pagina do Nucleo de Internos do ACeS Cévado Il Gerés/Cabreira, apesar de ter
visiveis 20 publica¢des, no ano de 2018, encontra-se inativa desde o dia 25 de setembro
desse ano e por essa razao foi excluida do presente projeto. O ACeS Cavado | — Braga
possui duas paginas no Facebook, uma ativa, incluida neste estudo, e uma inativa desde

2013.

NomE po ACES

URL PAGINA FACEBOOK

ACeS Alentejo Central

https://www.facebook.com/Unidade-de-Sa%C3%BAde-
-P%C3%BAblica-do-ACES-Alentejo-Central-744998819025032/

ACeS Cévado | — Braga

https://www.facebook.com/acesbraga/

ACeS de Entre Douro e Vouga Il Aveiro Norte

https://www.facebook.com/acesedvan/

ACeS Douro Norte

https://www.facebook.com/acesdouronorte/

ACeS Douro Sul

https://www.facebook.com/ACES-Douro-Sul-1222608187806280/

ACeS Grande Porto - Santo Tirso/Trofa

https://www.facebook.com/aces.santotirso.trofa/

ACeS Oeste Norte

https://www.facebook.com/ArslvtAcesOesteNorteGabineteDoCidadao/

ACeS Porto Ocidental

https://www.facebook.com/acesportoocidental/

Tabela 1: Referéncias incluidas no estudo

Nome po ACES

URL PAGINA FACEBOOK MOTIVO DA EXCLUSAO

ACeS Aveiro Norte https://www.facebook.com/profile.php?id=100009229432144 Pagina de perfil de amigos

ACeS Cévado Il
Gerés/Cabreira

https://www.facebook.com/N%C3%BAcleo-
-de-Internos-ACES-C%C3%A1vado-11-Ger%
C3%AAsCabreira-573319813048166/

Inativa desde 25 de
setembro de 2018

, https://www.facebook.com/ Inativa desde 31 de
ACeS Cdvado | Braga ACeS-C%C3%A1vado-1-Braga-352543148185635/ maio de 2013
ACeS do Sotavento Algarvio  https://www.facebook.com/ACES.Sotavento/ Sem publica¢Ses em 2018
ACeS Lisboa Oci- https://www.facebook.com/acesIxocidoeiras/ Sem publicagdes em 2018

dental e Oeiras

4 Sobre a diferenga entre uma pdagina e um perfil consultar https://www.facebook.com/help/337881706729661
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https://www.facebook.com/

ACeS Oeiras UCC-Sa%C3%BAdar-ACES-Oeiras-219363191420148/

Sem publicagdes em 2018

https://www.facebook.com/Gabinete-do-Cidad%C3%A30-

Al
CeS Oeste Norte -Aces-Oeste-Norte-276486009164526/

Sem publicagdes em 2018

ACeS Oeste Sul https://www.facebook.com/ljornadasurapoestesul/ Sem publica¢des em 2018

ACeS Porto Ocidental https://www.facebook.com/aces.portoocidental.98 Pagina de perfil de amigos

Tabela 2: Referéncias excluidas do estudo

Ap0s a selecao das paginas para serem incluidas neste estudo realizdmos a recolha
dos dados com recurso ao método de observacao que permite “documentar atividades,
comportamentos e carateristicas fisicas sem ter de depender da vontade e capacidade
de terceiras pessoas” (Coutinho, 2018, p. 136), ou seja, sdo os préprios investigadores
que procedem diretamente a recolha das informacgdes (Quivy & Campenhoudt, 2017).

Numa primeira fase foi realizada uma analise descritiva das carateristicas gerais
das paginas de Facebook, incluidas na pesquisa, tendo em conta os seguintes tépicos:

« nome da pégina: identificacdo do ACeS na pégina de Facebook;

« criagdo da pagina: data em que a pagina foi criada;

- foto de perfil: tipo de foto presente no perfil, se logétipo ou outra foto escolhida;

« descrigdo: identificacdo da descri¢do do ACeS no separador “sobre” da pégina;

«  miss3o: identificagdo da missdo do ACeS no separador “sobre” da pagina;

- eventos: identificacdo dos eventos criados no separador “eventos” da pégina;

« seguidores: nimero atual de seguidores na pagina;

« criticas e/ou recomendacdes efetuadas na pagina de modo visivel;

« classificagdo: pontuagdo média atribuida pelo utilizador a pagina, de uma a cinco estrelas.

Para capturar todas as publica¢oes das péaginas de Facebook dos ACeS em estudo
recorremos ao Netvizz 1.6, uma ferramenta de pesquisa, desenvolvida pelos laboraté-
rios Digital Methods Initiative, que tem como propdsito obter informacgado de péaginas e
grupos do Facebook (Umair, Nanda & He, 2017). O aplicativo é executado diretamente
no Facebook e permite, através do médulo “Page Data”, reunir, numa lista, todas as
publicacdes e comentarios publicados quer pelas paginas quer por outros utilizadores,
com respetivos links de acesso. Para a presente pesquisa extraimos 2.042 publica¢des
(incluindo 16 publicagdes de visitantes nas paginas) e 153 comentarios.

Depois da recolha de dados, seguindo Michaelson e Stacks (2017) decidimos avan-
car com uma andlise de contetido simples das mensagens manifestas e identificdmos
como unidade de anélise cada publicagao e cada comentario, quer tenha sido colocado
pela pégina ou pelos visitantes da mesma. Desta forma, a presente pesquisa incidiu em
2.195 unidades de andlise.

's Disponivel em https://apps.facebook.com/107036545989762/
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Os dados foram analisados de acordo com as seguintes dimensdes, categorias e
sub-categorias.
Atividade dos ACeS no Facebook:

autoria: identificacdo se o contetido foi criado pelo ACeS ou se é um contetdo partilhado de uma
outra pdgina de Facebook de outra entidade ou de um website externo;

tipo de publicacdo: identificacdo se o contetdo principal da publicagdo é unicamente texto; uma
imagem e/ou foto; um video ou uma ligagdo que encaminha para um website externo ao Facebook;

tema da publicacdo: identificagdo do principal assunto da publicacdo (estratégia data-drive):

« efemérides: publicacdes que assinalam as datas comemorativas como o Dia Mundial da Ali-
mentagdo (16 de outubro) e eventos/iniciativas relacionadas com as celebra¢des desses dias
como rastreios no Dia Mundial da Sida (1 de dezembro) e palestras no Dia Mundial da Satde
Oral (20 de margo). Inserem-se todas as publica¢des que facam menc¢do aos termos “no am-
bito das comemoragdes do Dia Mundial...” ou “para assinalar o Dia Mundial”, ou seja, sempre
que hd referéncia especifica ao dia mundial ou nacional que estd a ser assinalado. Incluem-se
ainda datas comemorativas como a Semana Europeia do Teste VIH-Hepatites 2018 e 0 Més
do Antibiético;

« promocdo da satide/prevencao da doenca: publica¢des cujo contetido incentiva a8 melhoria da
satde ou a adogdo de comportamentos que previnam a doenca, desde que n3o inseridas em
efemérides ou comemoragdes de dias mundiais ou nacionais, como recomendagdes gerais
para a populag3o sobre a alimentag3o no inverno; apelo a vacinagdo contra a gripe; cuidados a
ter em dias com muito calor e/ou promocdo da atividade fisica;

- estudos: publica¢des cujo contetido principal estd relacionado com estudos e investigacGes
cientificas como “hd falta de cérebros ndo ha outra forma de o dizer. Os neurocientistas
precisam de tecido cerebral para estudar doengas que afectam mais de 15% da populacdo
mundial” ou “os investigadores da drea da nutri¢do escrutinam constantemente os benefi-
cios dos alimentos para a saude”. Inserem-se todas as publica¢des com referéncias a palavras

n o« n o« » o« n o« n o«

como “estudo”, “inquérito”, “investigacdo”, “pesquisa”, “investigadores”, “cientistas”;

. eventos: publicacdes que referem iniciativas ou eventos, desde que n3o relacionados com as
celebracdes das efemérides:

« eventos dos ACeS: publicagdes que mencionam iniciativas (como palestras, jornadas,
congressos, formagdes, encontros) promovidas pelos ACeS, antincio de datas, programa,
inscricdes efou partilha de fotografias;

- eventos de outras instituicdes: publicagdes que mencionam iniciativas promovidas por
outras institui¢cdes (como palestras, jornadas, congressos, formacdes, encontros), anun-
cio de datas, programa, inscri¢des e/ou partilha de fotografias. Nao ha participagio direta
do ACeS;

« noticias: publicagdes com carater informativo:

- noticias do ACeS: publica¢des relacionadas com horérios de funcionamento, contratacio
de profissionais, elogios a equipa, contatos, votos de boas festas e/ou novos servicos dis-
poniveis no ACeS. Incluem-se ainda publicacdes sobre as novas newsletters/boletins infor-
mativos do préprio ACeS. Excluem-se publica¢des relacionadas com efemérides, eventos
e estudos;

- noticias de orgdos de comunicag3o social (OCS): publica¢gdes que partilham noticias pu-
blicadas nos érgdos de comunicagdo social e que ndo estdo relacionadas nem com efemé-
rides, nem com eventos ou estudos;

«  participagdo nos OCS publica¢des que divulgam a presenca dos ACeS em entrevistas nos 6r-
gdos de comunicagdo social ou que partilham a imagem da noticia ja publicada. Exemplo:
“entrevista do Canal Satide+ sobre o projeto +desporto” ou “na préxima hora estaremos no ar
na Rédio Telefonia do Alentejo... Acompanhem-nos!”;
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« informacdes gerais: publicagdes relacionadas com informagdes uteis dirigidas ao utente, mas
nao promovidas pelos ACeS, como o portal MySns, exames sem papel, notificagdo de rea¢des
adversas a medicamentos;

- outras: publica¢des de atualiza¢do de foto de perfil e/ou foto de capa dos ACeS, e outras que
ndo integradas nas acima descritas.
Interagdo dos utilizadores com outras pdginas/entidades:
. fonte: origem das publicacdes partilhadas pelos ACeS:
« tipo de partilha:
«  Facebook: publica¢des partilhadas, pelos ACeS, de outras pédginas de Facebook;
- websites: publica¢des partilhadas, pelos ACeS, de um website externo ao Facebook;
+ entidade/instituicdo:

«  Facebook: entidade ou instituicdo mencionada como fonte principal da publicacio parti-
lhada através de outra pagina de Facebook;

- websites: entidade ou instituicdo mencionada como fonte principal da publicacdo partilha-
da através de um website;

Interagdo dos utilizadores com as pdginas de Facebook dos ACeS:
- interagdo: publicagdes com reacdes efetuadas pelos seus seguidores. No Facebook considera-se
interagdo como a utilizag3o das op¢des disponiveis para mostrar interesse: “gosto”, “comentério”
e “partilha”;
« tipo de reacdo:
« gosto: publicagdes na pagina do ACeS que receberam um “gosto” por parte dos seus
utilizadores;
- partilha: publica¢des na pagina do ACeS que foram partilhadas pelos seus seguidores;
« comentdrios: publicaces que registaram uma resposta:
« autoria: origem ou fonte do comentdrio, se efetuado pelo préprio ACeS ou por um
seguidor;
« teor: classificacdo dos comentdrios em termos de teor:

«  positivo: elogios de forma geral; interagdo com os ACeS, e.g. saudagdes como
bom dia, boa noite, bom fim de semana; identificacdo na publicacdo de outro
utilizador, através da marcagcdo do seu nome, acompanhado de um comentdrio
positivo. Exemplo: “e temos Consulta de Apoio Intensivo a Cessagdo Tabdgica
nos 3 concelhos do nosso ACES”;

«  neutro: manifestacdes sem relagdo com o tema; identificacdo na publica¢do de
outro utilizador, através da marcacdo do seu nome, sem qualquer comentério;

«  negativo: comentdrios ocultados da cronologia; manifestacdes de insatisfacdo,
indignagdo e/ou reclamacdo; identificacdo na publicagdo de outro utilizador,
através da marcagio do seu nome, com comentério negativo. Exemplo: “ISTO E
TUDO MENTIRA!".

Para o tratamento dos dados foi elaborada uma grelha de andlise, numa base de
dados em Excel, onde constam as publica¢cdes e os comentérios. Para o tratamento dos
resultados foram realizados quadros e graficos com base em operacdes estatisticas sim-
ples, realizadas no programa Excel.
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APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dos 55 Agrupamentos de Centros de Satde existentes atualmente no SNS, apenas
oito tém uma pagina no Facebook, ativa, com publicacdes em 2018, o que constitui cerca
de 15%.

A entrada destas institui¢des, criadas a partir de 2008, nesta rede social, pode
considerar-se tardia, uma vez que a primeira pagina no Facebook surgiu a 29 de junho
de 2012, pelo ACeS Porto Ocidental. No ano seguinte foi criada a padgina do ACeS Oeste
Norte, a 8 de janeiro. A Ultima pégina a ser criada foi a da Unidade de Saude Publica do
ACeS Alentejo Central, a 3 de janeiro de 2018.

As diferentes pdginas nao seguem uma nomenclatura normalizada, variando entre
o nome completo da entidade (e.g. Agrupamento de Centros de Satide Cavado | — Bra-
ga), a abreviac3do a sigla da palavra Agrupamento de Centros de Satde (e.g. ACES Douro
Sul), e ainclusdo da Administracao Regional de Saude a que pertence o ACeS (e.g. AR-
SLVT ACES Oeste Norte — Gabinete do Cidadao).

O logétipo é a foto de perfil escolhida em todas as paginas analisadas, com exce-
cdo do ACeS Oeste Norte que apresenta uma foto das suas instalagdes.

As descricdes das paginas disponiveis no separador “sobre” na respetiva pagina
de Facebook sao breves (e.g. “Agrupamento de Centros de Sadde do Porto Ocidental”
ou “Agrupamento de Centros de Saude de Entre Douro e Vouga de Aveiro Norte”).

E importante salientar que apenas trés agrupamentos apresentam a sua missdo na
respetiva pagina presente na rede social em estudo (Tabela 3).

NoME DA PAGINA DE FACEBOOK MissAo (SOBRE)

O ACeS Porto Ocidental procura garantir aos Cidad3os da sua édrea de influéncia o aces-

ACeS Porto Ocidental so a cuidados de satde primdrios de qualidade e procurando obter ganhos em satde.

O Agrupamento de Centros de Saude de Entre Douro e Vouga Il — Aveiro Norte
ACES Entre Douro e Vou- (ACeS Aveiro Norte) pretende ser representado por um grupo de profissionais mo-
ga Il Aveiro Norte tivados para a melhoria da qualidade da satide da populagao que abrange, através
da promocdo da saude, da prevencdo da doenga e da prestacdo de cuidados.

Garantir a presta¢do de cuidados de satde primdrios a populagdo da sua drea
geografica, procurando manter os principios de equidade e solidariedade, de
modo a que todos os grupos populacionais partilhem igualmente dos avan-
¢os cientificos e tecnoldgicos, postos ao servico da satde e do bem-estar.

ACES Douro Norte

Tabela 3: Missdo das péaginas dos ACeS no Facebook

Em 2018, os ACeS n3o registaram nenhum evento no separador que o Facebook
disponibiliza para o efeito.

Por outro lado, no separador do Facebook destinado as criticas, verificimos trés
criticas/recomendagdes, nas pagina da Unidade de Sadde Publica do Alentejo e do ACeS
Grande Porto (Figura 1).
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Figura 1: Criticas/recomendagdes nas paginas dos ACeS em estudo

A classificagdo média atribuida as pdginas varia entre os quatro e os cinco valores
(numa escala de uma a cinco estrelas). O ACeS Cavado | Braga e o ACeS Oeste Norte
nao tém criticas/recomendacdes suficientes para que lhes seja atribuida uma classifica-
¢do pelo Facebook.

Por fim, na carateriza¢do geral das paginas em estudo, é importante realcar que o
numero de seguidores varia entre 384, valor minimo, para o ACeS Grande Porto — Santo
Tirso/Trofa, e o valor de 2.305, valor maximo, para o ACeS Douro Norte.

AT1vIiDADE DOS ACES No FACEBOOK

Em 2018, os Agrupamentos de Centros de Satde publicaram 2.026 publica¢des
no seu mural no Facebook (Grafico 1), o equivalente, no global, a uma média de cinco
publicacdes didrias (entre todas as péginas).

No entanto, a maioria das publica¢gdes nao sio contetidos préprios (esses repre-
sentam apenas 30%), mas sim contetidos partilhados de outras paginas de Facebook ou
de ligacdes a websites externos ao Facebook.

Se por um lado, no ano em andlise, n3o se verificaram publica¢gdes com conteudo
préprio na pagina do ACeS Cavado | — Braga, que apenas tem publicagdes partilhadas,
por outro lado, o ACeS Porto Ocidental publicou 293 contetidos préprios, em 2018, sen-
do a entidade com maior nimero de publicacdes préprias.
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Gréfico 1: Publicagbes (proprias e partilhadas) por ACeS

Em termos de tipo de publica¢des (de autoria prépria ou partilhada), no periodo de
observacdo, verificou-se que foi dado maior destaque a contetidos no formato imagem
e/ou foto, o correspondente a 49%, logo seguido pelas publicagdes com ligacdes exter-
nas com 42%, os videos com 8% e o texto em 1% dos casos (Gréfico 2).

Gréfico 2: Publicagdes por tipo (Nr.°)

Relativamente aos contetidos préprios, em 2018, apenas 39 publica¢oes tiveram
como contetido principal um video e apenas 16 foram constituidas unicamente por texto.
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No que diz respeito as mensagens principais veiculadas pelas publica¢des feitas
pelos ACeS (da sua autoria), em 2018, no Facebook (Grafico 3), constata-se que a co-
memoracdo das efemérides é o tema mais proeminente, com 221 publica¢des (o equi-
valente a 37% do total das publicagdes), logo seguido pelas publicagdes que pretendem
contribuir para a promogdo da satide e prevencdo da doenca (158 publica¢des que re-
presentam 26%), pela divulgacdo dos eventos préprios (79 publicacdes) e de outras
instituicdes (56 publicagdes) e pelas noticias (44 publicagdes).

Gréfico 3: Publicagdes com contetido préprio, por tema (Nr.°)

Salienta-se, no entanto, que apesar do tema eventos (de autoria prépria ou parti-
lhados de outras paginas) corresponder a 296 publica¢des visiveis no mural das paginas
dos ACeS, em 2018, n3o foi registado qualquer evento no separador que o Facebook
disponibiliza para o efeito.

Convém realcar que, de forma global, o tema da promogao da saude foi o que
teve maior expressdo, com 676 publicagdes (158 provenientes de contetido préprio e
518 de contetido partilhado). Entendemos que este resultado pode indicar que os ACeS
pretendem promover publicagdes que tenham como intuito a promocgao da satide, mas
que n3o tendo recursos para tal, recorrem a partilhas sobre este tema, através de outras
paginas no Facebook e/ou através de websites.

Para terminar a andlise a partir da atividade dos ACeS, no Facebook, importa referir
que observdmos apenas 15 respostas a comentarios (dos 153 existentes), e duas res-
postas a criticas/recomendagdes, no ano em analise. Salientamos ainda que 63% dos
comentdrios n3o obtiveram qualquer resposta por parte do ACeS e que 24 comentarios
(16%) foram colocados pelos préprios ACeS como resposta a sua prépria publicagdo
(Figura 2), 21 deles com uma linguagem de estilo pessoal (efetuados pela Unidade de
Saude Publica do ACeS Alentejo Central).
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Figura 2: Exemplos de publicagdes com comentérios efetuados pelos préprios ACeS

INTERAGAO DO ACES COM OUTRAS PAGINAS/ENTIDADES

Em relagdo a interagdo dos ACeS com outras paginas/entidades verificdimos que
existe uma grande dependéncia de fontes externas para a manutencdo das respetivas
paginas ativas, isto é, em 2018, 789 publica¢des foram partilhadas de outras paginas
presentes na rede social (no total de 59 fontes) e 636 publicacdes foram partilhas de
ligacdes externas ao Facebook (de 60 fontes).

A pagina do Servico Nacional de Satde' foi a fonte onde os ACeS mais recorreram,
em 2018, para ter publicagdes nos respetivos murais (55%), logo seguida pela pagina
da Direcao-Geral da Saude’ (23%). Em todos os ACeS, sem excec¢do, foram observadas
publicacdes partilhadas da pagina de Facebook do SNS.

Importa ainda destacar que existem 32 publica¢des, em inglés, partilhadas direta-
mente da pagina de Facebook da Organiza¢ao Mundial da Saude™, tendo sido a maioria
registada no mural do ACeS de Entre Douro e Vouga Il Aveiro Norte (Figura 3). A pagi-
na de Facebook do Instituto Portugués de Sangue e Transplanta¢do™ foi a fonte de 18
publicagdes.

Figura 3: Exemplos de publicagbes partilhadas em inglés

¢ Disponivel em https://www.facebook.com/sns.gov.pt/
7 Disponivel em https://www.facebook.com/direcaogeralsaude/
'® Disponivel em https://www.facebook.com/WHO/

9 Disponivel em https://www.facebook.com/Instituto-Portugu%C3%AAs-do-Sangue-e-da-Transplanta%C3%A7%C3%A30-
IP-216964194998749/
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Por outro lado, a principal fonte das publica¢cdes com ligagdes externas (Tabela 4),
ou seja, cujo contetido principal é uma ligacao (link) que encaminha o utilizador para ou-
tra pagina web, é a imprensa online e as noticias nesses sites publicadas (57%), sendo o
website Atlas da Saude* o maior referenciado com 143 publicacdes, seguido pelo portal
Sapo Lifstyle* (51 referéncias).

As publica¢des que remetem para o website do Servico Nacional de Satde corres-
pondem a 19% e para o website da Direcao-Geral da Satide equivale a 5%.

NomMmE po OCS NR.° DE REFERENCIAS

A Voz de Trds os Montes 1
Atlas das Saude 143
Dinheiro Vivo 1
Didrio de Noticias 2
Dnoticias 1
Expresso 2
lonline 1
Jornal das Caldas 5
Jornal Médico 3
MAAG 30
National Geographic 1
Noticias ao Minuto 1
Noticias Magazine 7
Observador 45
P3 1
Portal Sapo 24 1
Portal Sapo Lifestyle 51
Puablico 1
Regido de Leiria 1
Regido do Sul 1
RTP online 2
Saude Online 1
SIC Noticias 1
Sul Informagdo 1
Torres Vedras Web 1
TSF 2
Visdo 39

Tabela 4: Principais OCS enquanto fonte de publica¢des dos ACeS no Facebook

2 Disponivel em www.atlasdasaude.pt

= Disponivel em https://lifestyle.sapo.pt/
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INTERACAO DOS UTILIZADORES COM A PAGINAS DO ACES

No total, os utilizadores reagiram as publicagdes com 6.906 gostos, 114 comentd-
rios e 2.172 partilhas. No entanto, apenas trés ACeS tém reacdes em todas as publica-
¢Oes (Tabela 5). No ACeS Douro Norte observdmos 209 publicagdes sem qualquer rea-
¢do e no ACeS de Entre Douro e Vouga |l Aveiro Norte 151 publicagdes. Recordemos que
ambos s3o os ACeS com maior nimero de publica¢des no total. A auséncia de reagao
poderd demonstrar falta de interesse no contetido disponibilizado (em 380 publicagdes).

PUBLICACOES SEM REACAO

NowmEe po ACES o
DOS UTILIZADORES (NR.°)

PUBLICAGOES NO
TOTAL (NR.°)

ACeS Alentejo Central 10 198
ACeS Céavado | — Braga o 121
ACeS de Entre Douro e Vouga Il Aveiro Norte 151 605
ACeS Douro Norte 209 666
ACeS Douro Sul o 29
ACeS Grande Porto — Santo Tirso/Trofa o 43
ACeS Oeste Norte 9 59
ACeS Porto Ocidental 1 305

Tabela 5: Publicagdes sem reacdo dos utilizadores por ACES

Os comentarios deixados pelos utilizadores (Figura 4) foram positivos em 96 pu-
blicacdes, neutros em 13 e negativos em cinco casos (trés visiveis e dois comentdrios

ocultados).

Figura 4: Exemplo de comentdrios em publicagdes
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Os visitantes das paginas dos ACeS publicaram, no total, 16 publicacdes visiveis
nos separadores comunidades das pédginas em analise e n3o registdmos teor negativo
em nenhuma destas interagdes.

NoOTAS CONCLUSIVAS

O presente artigo pretendeu analisar de que forma os Agrupamentos de Centros
de Saude marcam presenca no Facebook, partindo da ideia de que este canal de comu-
nicagao pode contribuir para o cumprimento das suas missdes organizacionais, no que
respeita a promocao da satde e prevenc3o da doenca.

No entanto, nota-se que apenas oito dos 55 Agrupamentos de Centros de Satde,
estdo presentes nesta rede social, o que pode indicar que os atores responséveis pelos
cuidados de saude primarios, em Portugal, ndao reconhecem o valor da comunicagio
nem das potencialidades dos novos canais de comunicagao como veiculos privilegiados
para comunicar com os seus publicos.

As péginas de facebook dos ACeS tém uma expressao reduzida, em termos de se-
guidores, variando entre 384 pessoas e 2.305 pessoas.

A pesquisa sugere ainda, para os ACeS presentes no Facebook, uma falta de capaci-
dade para gerar contetidos préprios, ja que 70% das publicagdes s3o partilhas de outras
paginas de Facebook ou partilhas de liga¢gdes a outros websites.

Este resultado leva-nos a argumentar que as organizagdes de satide podem perce-
cionar as redes sociais como ferramentas de disseminacdo de informacao relacionada
com saude. Esta conclusdo estd em conformidade com um estudo realizado, em 2012, a
departamentos de saude publica, que confirmou que esses servigos recorriam as redes
sociais como mais um canal para distribuir informacao, em vez de criar conversacdo ou
envolvimento com a audiéncia (Thackeray, Neiger, Smith & Van Wagenen, 2012).

A pesquisa aponta também para uma baixa interatividade dos ACeS com os seus
seguidores, na medida em que apenas cerca de 10% dos comentdrios registados obtive-
ram resposta da instituicao.

Este dado estd em linha com a pesquisa de Macnamara (2014) que mostrou que a
maioria das organizagdes est3o a adotar as redes sociais mas nao as praticas das redes
sociais: “continua-se a aplicar principalmente praticas de comunicacao de massa, unidi-
recionais” (p. 190).

De forma geral, observdmos uma preocupagdo com a propagagao de mensagens
que contribuam para a promocgao da saude e prevengdo da doenca, quer associadas a
efemérides, quer associadas a iniciativas ou épocas especificas do ano, como a preven-
¢3o da gripe no Inverno e a prevengao da desidratacdo no Verdo, ou a importancia da
vacinagao.

Apenas uma minoria das publica¢des utiliza o video, ao contrério do esperado,
dado que como argumenta Postman (2009) a convergéncia de cdmaras de filmar de
baixo custo, software de edicao de video e servicos online gratuitos para publicacao,
compartilhamento e visualizagdo de video impulsionou a criagdo de milhdes de horas
de contetido de video gerados nas redes sociais.
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De igual modo verificdimos também que, em 2018, nos ACeS em andlise, n3o foi
criado qualquer evento no separador que o Facebook disponibiliza para esse efeito, ape-
sar de 296 publica¢des no mural das paginas estarem relacionadas com iniciativas.

A falta de otimizac¢do das presencas nesta rede social, observadas neste estudo,
parece sugerir que n3o existem profissionais de comunicacio e/ou relagdes publicas
nas estruturas organizacionais dos Agrupamentos de Centros de Satide. Esta descoberta
contraria a tendéncia atual, no resto do mundo, onde se est4 a verificar um crescimento
acentuado de profissionais de relagdes publicas a atuar no setor da satide, em entidades
governamentais (Place & Varderman-Winter, 2016).

Parece ser possivel afirmar-se que estamos muito longe de encontrar uma nogao
de comunicagdo na sua fungdo estratégica ou com o intuito de contribuir para a mu-
dancga (Cornelissen, 2017; Eir6-Gomes & Nunes, 2013) que permita e potencie a relagdo
destas instituicdes com os seus publicos, através das redes sociais.

Partindo da perspetiva, defendida por Mafalda Eiré-Gomes (2017):

a comunica¢do n3o é um mero adereco, uma adenda, ou algo a que se
recorre num momento de aflicdo (e.g. falta de verbas ou danos reputacio-
nais), mas é antes uma forma de estar e pensar, um elemento fundador das
préprias organizagdes, totalmente imbricada nas suas praticas e constituti-
va das suas politicas. (p. 6)

De acordo com esta ideia e dado o seu foco nos publicos e na prossecucio dos
objetivos e cumprimento da missdo organizacional, parece-nos fundamental que os res-
ponsaveis pelos cuidados de satde primarios reconhecam urgentemente o papel do
relagdes publicas e da comunicagdo nas suas instituicoes.

Entendemos, como consequéncia desta pesquisa, e seguindo o ja defendido por
Springston e Lariscy (2010), que os ACeS devem colocar os relagdes publicas como
elemento central no desenvolvimento de mensagens que permitam atingir as suas mis-
sOes organizacionais e, assim, contribuir para a promog¢ao da satude e prevencao da
doenca.

Muitas vezes a conclusdo de uma investigacdo n3o é mais do que o inicio de
uma outra. Ficard como perspetiva futura para investigacdo a andlise dos motivos que
justificam a falta de investimento ou a nao contemplagdo das redes sociais como canais
de comunicagdo para o cumprimento da missao e objetivos destas instituicdes.

No caso dos ACeS que estdo atualmente presentes no Facebook espera-se, no fu-
turo, perceber os objetivos dessa presenca e as qualificagdes das pessoas responsaveis
por gerir tais paginas. Uma vez que a maioria das publica¢des sao partilhadas das pagi-
nas do Servico Nacional de Satide e da Direcao-Geral da Saude ficara para futuros estu-
dos a andlise dos conteuidos disponibilizados em ambas as péginas.

Podera ainda ser relevante analisar se as unidades funcionais dos ACeS, tais como
as Unidades de Saude Familiar, as Unidades de Cuidados na Comunidade e as Unidades
de Saude Publica estdo presentes nas redes sociais e a comunicagio que desenvolvem
nessas plataformas.
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ReEsumo

O turismo representa uma importante fonte de receita em muitos paises. Cientes deste
facto, os governos ibero-americanos procuram apostar na comunicagdo digital para se promo-
verem e para se posicionarem como destinos turisticos. O Twitter é uma das redes sociais mais
influentes no &mbito comercial, devido & quantidade de conversa¢des que produz em torno das
marcas, acrescentando valor 3 sua imagem e influenciando as decisdes de compra. Para além
disso, também é uma ferramenta util para recolher as opinides dos utilizadores, pela facilidade
de monitorizagdo que fornece. Esta rede permite, ainda, que as organizagdes prestem uma aten-
¢3o personalizada e imediata aos seus publicos, proporcionando-lhes experiéncias de contacto
mais agradaveis. Este trabalho investiga a presenca dos governos ibero-americanos no Twitter,
bem como a sua interagdo com os turistas 2.0. Para tal, realizou-se uma anélise comparativa
entre os meses de margo e agosto (incluindo épocas alta e baixa) de 2015 e 2018. Os resultados
mostraram que os governos ibero-americanos utilizam o Twitter como plataforma de comu-
nicagdo e de promog3o turistica, mas sem a presenca de uma estratégia de comunicagdo que
fortaleca a imagem e o posicionamento do destino turistico. N3o é de estanhar, por isso, que se
verifique a falta de planeamento da presenca na rede, ja que se alternam periodos de excessiva
participacdo no Twitter com fases de abandono, o que incide nos indices de participa¢do do tu-
rista e no envolvimento alcangado.

PALAVRAS-CHAVE
relagdes publicas 2.0; comunicagdo 2.0; Twitter; promocao turistica; Ibero-América

TOURIST PROMOTION ON TWITTER

ABSTRACT

Tourism represents an important source of income in many countries. Aware of this fact,
Ibero-American governments seek to invest in digital communication to promote themselves
and position themselves as tourist destinations. Twitter is one of the most influential social net-
works in the commercial sphere, due to the amount of conversations it produces around brands,
adding value to its image and influencing purchasing decisions. In addition, it is also a useful tool
for collecting user opinions, due to the monitoring facility it provides. This network also allows
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organizations to provide personalized and immediate attention to their audiences, providing
them with more pleasant contact experiences. This paper investigates the presence of Ibero-
American governments on Twitter, as well as their interaction with 2.0 tourists. To this end, a
comparative analysis was carried out between the months of March and August (including high
and low seasons) of 2015 and 2018. The results showed that Ibero-American governments use
Twitter as a platform for communication and tourism promotion, but without the presence of a
communication strategy that strengthens the image and positioning of the tourist destination.
It is not surprising, therefore, that there is a lack of planning for presence on the network, since
periods of excessive participation in Twitter alternate with phases of abandonment, which affects
the participation rates of the tourist and the involvement achieved.
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INTRODUCAO

A tendéncia da sociedade para se relacionar através de comunidades — redes — que
partilham interesses similares, é a base para a criagdo dos média sociais. Castells (2005)
considera que “os novos meios de comunicacdo eletrénicos n3o se afastam das cultu-
ras tradicionais, mas absorvem-nas” (p. 403). Deste modo, os média sociais permitem
a criacao de comunidades digitais nas quais se estabelecem rela¢des entre individuos
com interesses equivalentes.

Lépez-Carril, Villamén Herrera e Aidé Sanz (2019) afirmam que:

os média sociais s3o um conceito guarda-chuva que engloba as ferramentas
de comunicagdo baseadas nas tecnologias da internet e nos novos meios,
que permitem que organizag¢des e/ou os individuos interatuem, trocando
informacgdo e contetido gerado de forma individual ou partilhada, em tem-
po real ou de forma assincrona. (p. 471)

Neste cendrio, os média sociais estdo a ser utilizados para colocar em pratica es-
tratégias de marketing relacional, que procuram criar comunidades virtuais em torno de
uma marca ou de um produto. Nestas comunidades online, a participagdo dos consu-
midores é valorizada, num processo de comunicagao bidirecional, que privilegia os prin-
cipios do didlogo, da transparéncia e da colaboracdo (Lépez & Moreno, 2019). Assim,
os média sociais constituem-se um “verdadeiro ponto de encontro onde os utilizadores
com expectativas comuns partilham informacdo sobre os produtos que lhes interessam”
(Tufnez-Lopez, Sixto Garcia & Guevara-Castillo, 2011, pp. 53-65).

Neste contexto, as empresas turisticas devem promover a cria¢do destas comuni-
dades virtuais, procurando obter informacao direta dos seus publicos, controlar o que se
diz a seu respeito e, consequentemente, realizar melhorias e adaptag¢des nos seus servi-
cos, de maneira a dar resposta as necessidades do mercado e, principalmente, fortalecer
as relagdes com o seu publico.

Na web 2.0 “potencia-se a interagdo com e entre individuos, ja que a rede sim-
plifica os processos comerciais das organiza¢des e o dia-a-dia dos consumidores”
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(Martinez Sala, 2018, p. 5). E por isso que os turistas tendem a preferir as redes socias
no momento de planear as suas viagens. Numa investigacao conduzida por Paniagua
e Huertas (2018a) percebeu-se que 70% dos viajantes, antes de elegerem um local de
férias, procuram informagdes nos motores de busca da web e nos espacos digitais ofi-
ciais dos diferentes destinos, com o objetivo de identificarem as principais atracdes, os
melhores roteiros gastronédmicos, as atividades de lazer, as oportunidades de compras,
bem como as excursdes disponiveis. Nao admira, por isso, que a Tripadvisor (26,1%),
a pagina oficial de Facebook de cada destino turistico (18,9%), os blogues de viagens
(13%) e de destinos (10%) e as contas de Facebook de amigos e de familiares represen-
tem os meios de comunicagdo aos quais os turistas conferem maior credibilidade.

N3o obstante, ainda ha quem prefira recorrer as tradicionais agéncias de viagens,
jd que estas possibilitam a existéncia de um rosto oficial em casos de reclamacao, por
exemplo. Ainda assim, confirma-se o que ja em 2016 foi afirmado por Tufiez-Lépez, Al-
tamirano e Valarezo (2016):

o turista 2.0 utiliza a internet ndo s6 como uma fonte de informagao, mas
também planifica a sua viagem utilizando ferramentas tecnolégicas, ope-
rando em comunidades colaborativas nas quais encontra comentdrios, su-
gestdes, e opinides de outros viajantes. A sua participagdo nestes espagos
é ativa, voluntdria e comprometida, pelo que se reconhece, também, como
um promotor turistico que gera contetudos, partilha as suas vivéncias e
recomendacdes. (p. 250)

Devido ao seu impacto e a sua capacidade de penetracio social, os média sociais
converteram-se em importantes ferramentas de comunicagado organizacional, com gran-
de relevancia na drea turistica. Mas sao os utilizadores que estabelecem as regras e que
decidem que atividade realizar, o que ver, que marca seguir e como comunicar e as em-
presas estdo condenadas a adaptar-se a esta nova realidade.

O turista 2.0 exige uma atitude 2.0 (atualizag@o, participa¢do e intera¢ao) e um
compromisso das organizagdes turisticas que, se desejam relacionar-se com éxito no
cendrio online, devem estabelecer uma comunicagdo estratégica, dindmica, criativa e
interativa. “N3o hd duvida que, sem compromisso, sem estratégia, sem target e sem
humanizagdo da marca nao ha gestdo efetiva dos média sociais” (Ayestardn, Rangel &
Ana, 2012, p. 238).

ENQUADRAMENTO TEORICO

A comunicacg3do turistica estd em constante transformacgdo. Evoluiu de uma co-
municacdao de massa controlada, centrada na promocao assimétrica e vertical de desti-
nos turisticos populares, para uma nova era de informag¢do multimédia baseada na web
(Tunez-Lopes et al., 2016). O manifesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls & Weinberger,
2000) afirmou que os mercados sdo conversagoes. Todavia, na atualidade, os mercados
sdo relagdes, pois ja ndo é suficiente ouvir os publicos. As organizacgdes turisticas devem
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aprender a relacionar-se com eles dentro de novos contornos digitais, adaptando os
seus processos de comunicagdo as mudangas que marcam os turistas 2.0 e as tecno-
logias da informacgdo e da comunicagdo (TIC), criando canais de comunicagdo direta e
bidirecional com os publicos especificos.

RELACOES PUBLICAS 2.0

A evolugao das relagdes publicas é evidente. Cuenca Fontbona e Matilla (2015) rea-
lizaram uma andlise que evidenciou esse progresso. Resumindo as contribui¢des de va-
rios autores, perceberam que em 2000 se mantinha uma concecio clédssica, que definia
as relagdes publicas como a qualidade das relagdes e da comunicagdo na gestao publica,
destacando-se uma visao muito préxima do individuo e do conceito de confianga gerado
através da comunicac3o e da interagdo entre organizagdes e publicos. Jd4 em 2010, foi
incorporada a nogdo de ativos intangiveis e as relagdes publicas passaram a definir-se
como a gestdo de reputagdo. Com base nestas duas premissas, os novos meios digi-
tais apresentam propriedades dialdgicas, interativas e relacionais que os convertem no
mecanismo ideal para apoiar a gestdo estratégica das relagdes publicas (Grunig, 2009,
citado em Costa-Sanchez, 2016).

A atividade turistica caracteriza-se pela utilizac3o intensa de informac3o. Tal cir-
cunstancia pode ser explicada pelo notavel impacto das TIC nos processos de consumo
e de producio (Ivars Baidal & Solsona Monzonfs, 2016) e pela sua influéncia na decisao
de compra.

A implementacao destas novas tecnologias nas relagdes publicas ajuda as organi-
zagdes a alcancarem os seus objetivos, a cultivarem as suas relagdes com a sociedade
e a reduzirem o conflito, quando a sua comunicagao é estratégica, planeada, simétrica,
integrada e ética (Paricio Esteban, Femenia Almerich, Del Olmo Arriagay & Sanchez Val-
le, 2019). Além disso, estes meios digitais permitem que as atividades e as estratégias
de comunicagao se realizem de maneira mais segmentada e eficaz (Fernandez Rincéon &
Hellin Ortufio, 2018).

Nesse cendrio, a evolugdo das relagdes publicas no contexto 2.0 é evidente (Tabela
1) e tal deve refletir-se no planeamento de comunicagao.

REIAGOES PUBLICAS TRADICIONAIS REIAGOES PUBLICAS 2.0
Publicos-chave Micro-publicos, tribus, redes sociais
A empresa nos meios A empresa é o meio
Uma mensagem-chave Redes de conversagdes dindmicas
Estratégias de comunicagdo Experiéncias de comunicacao
Tecnologia como suporte Rsvp (respirar, sentir, viver e pensar) em tecnologia

Informagdo para a imprensa Contetido de valor social
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Gest3o de perce¢des Construtores de confianca
Comunicagio oficial RSS de colaboradores
Imagem da empresa Desenho de conversacdes
Atributos Valores

Tabela 1: Relag@es publicas tradicionais versus relagdes publicas 2.0

Fonte: Fernandez, 2010, pp. 1-2

Com base na diferenciacao apresentada por Fernandez (2010), pode afirmar-se que
as relacdes publicas 2.0 exigem um maior compromisso das organizag¢des de turismo
no estabelecimento de vinculos com o publico-alvo. Neste sentido, Ramos Ostio (2012)
define as relagdes publicas 2.0 como:

a disciplina que proporciona uma comunicagao reciproca, interativa, dina-
mica e, necessariamente continuada entre uma organizacio e os seus pu-
blicos, através da internet. Dirige-se a um publico proativo, informado, hi-
persegmentado que, em alguns casos, facilitard o trabalho da organizacgao,
devido aos seus interesses prévios e, noutros, dificultard o didlogo devido
ao poder de selegdo, criagdo e filtragdo da informacao (p. 75)

Neste novo cendrio, os média sociais devem ser considerados como ferramentas de
relagdes publicas, tendo em conta a sua potencialidade para criar didlogo e estabelecer
relacionamentos com os publicos (Huertas Roig & Mariné Roig, 2014). Este didlogo deve
ser simétrico, constante e comprometido com os interesses dos utilizadores (Vinaras
Abad & Cabezuelo Lorenzo, 2012). Além disso, os média sociais permitem identificar as
comunidades estabelecidas que tém interesses em comum com a organizacgao turistica.

Mas tal como é habito, qualquer procedimento de comunicagdo requer planifica-
cdo estratégica, mediante a implementacao de um plano de comunicac¢do. No caso das
relagdes publicas 2.0, este planeamento deve reger-se pelas seguintes premissas:

« criar perfis publicos que respeitam a estratégia da organizagdo;

- gerar contelidos adequados para cada meio e ir além das noticias e das novidades da instituig3o;

«  participar ativa e regularmente nas publica¢des;

- ni3o temer a perda de controlo, permitindo que os utilizadores interajam, comentem e promovam;

- gerar valor e enriquecer a experiéncia dos utilizadores;

« incorporar pessoas com experiéncia (Gémez Vilchez, 2012).

A estas premissas deve ser adicionada a monitorizacg3o e a avaliagdo permanente
do ambiente digital. Nunca se deve deixar de acompanhar as conversas que ocorrem
nas comunidades virtuais (préprias e externas), pois o seu acompanhamento constante
permite conhecer as opinides partilhadas sobre o destino, de forma a que seja possivel
oferecer-se um servico mais alinhado com as exigéncias e com as necessidades do tu-
rista 2.0.
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TWITTER COMO UMA PLATAFORMA PARA AS RELACOES PUBLICAS 2.0

O Twitter é uma plataforma gratuita que permite a criagdo e a publica¢do de con-
tetido na web. Estd vinculada a cultura dos telefones méveis e das mensagens de texto. A
sua dimensao de rede social online da as mensagens o potencial de partilha instantanea
e o seu carater global torna-a numa ferramenta extraordindria para monitorizar infor-
macdes, fontes e tendéncias (Orihuela, 2010), oferecendo a possibilidade de “ouvir”
mercados e clientes de maneira diferente, empdtica e préxima, otimizando o seu poten-
cial dialégico (Garcia Medina, Miquel-Segarra & Navarro-Beltra, 2018).

O Twitter ¢, provavelmente, uma das redes sociais mais influentes no &mbito com-
ercial devido a quantidade de mensagens e de conversas que produz em torno das mar-
cas, intervindo na criagdo das suas imagens e influenciando as decisdes de compra.
Uma comunidade de marca de sucesso pode ajudar a fortalecer a lealdade do consumi-
dor, servindo como um canal de comunicac@o e de partilha de conhecimento multidi-
recional (Andersen, 2005, citado em Sdnchez Jiménez, 2018). Por outro lado, o Twitter
também é uma ferramenta importante para recolher opinides dos utilizadores, devido a
facilidade de monitorizagao que fornece, permitindo dar uma atenc3o personalizada e
imediata, gerando uma experiéncia agradavel com os clientes que valorizam a resposta
das organizacdes.

E importante recordar que:

estamos perante um consumidor que exige e acede a muito mais informa-
¢des, precisamente, gragas a internet, onde, com o click de um botao, se
obtém uma infinidade de dados, tanto da oferta, como de empresas ou de
outros utilizadores: comentarios em blogs, redes, sites... Tudo isto significa
que o consumidor é muito mais exigente; portanto, as empresas devem
adaptar-se mostrando-se atraentes e competitivas, de varias formas, de
modo a alcancarem todos os utilizadores, fornecendo-lhes as informacdes
que exigem. (Araujo Vila, Cardoso & Filipe de Araujo, 2019, p. 22)

Assim, o Twitter deve ser uma ferramenta facilitadora de um contacto mais pessoal
com o novo turista digital, auxiliando-o antes e durante a viagem, ao mesmo tempo que
se alcanca beneficio para o destino turistico (Torrado Rodriguez & Blanco Gregory, 2019).

Essa nova forma de comunicagao revolucionou o mundo e a sua influéncia depen-
de da qualidade dos contetidos gerados. Nao se trata simplesmente de obter seguido-
res, mas de fornecer informacdes relevantes para que estes permanegam na web.

METODOLOGIA

O objetivo desta investigacao prendeu-se com a anélise da comunicag¢do 2.0 nas
paginas de Twitter dos governos ibero-americanos, mediante a aplicagao do modelo de
avaliacdo da comunicagdo 2.0 nos média sociais (Altamirano Benitez, Marin-Gutiérrez
& Ordoériez Gonzélez, 2018; Altamirano Benitez, Ochoa & Tufiez-L6pez, 2018), o qual
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analisa quatro varidveis: a presenca na rede, o crescimento, a atividade de organismos
governamentais e a interatividade entre governos e turistas 2.0.

A aplicacdao de metodologia qualitativa permitiu conceptualizar a gestao da comu-
nicagdo turistica e os processos de comunicacgio 2.0, definindo modelos e tendéncias
em ambientes digitais. Ja o estudo quantitativo ajudou a medir possiveis relagdes entre
varidveis. Para esta anélise quantitativa, recolheram-se dados dos diferentes indicadores
de desempenho (key perfomance indicator [KPI]), com o objetivo de verificar relaciona-
mentos, que ajudaram a descrever o comportamento de organismos de turismo e de
turistas, em ambientes digitais.

O estudo possibilitou, assim, uma andlise descritiva das contas do Twitter dos 22
governos ibero-americanos em dois periodos distintos, que permitiram uma abordagem
comparativa. Para dispor dos dados sobre a presenca na rede de cada um dos gover-
nos, teve-se como referéncia o modelo PRGS (presenca, resposta, geragdo e sugestao),
proposto pela Interactive Advertising Bureau Spain (2016), que obtém estes dados a
partir da soma dos tweets publicados pelos seguidores. Para determinar o crescimento
das contas de turismo no Twitter, foram utilizados dois indicadores de performance
(KPIs): (1) o niimero de seguidores e (2) o crescimento total da rede. |4 para examinar
a atividade das contas dos governos, foi usada a revisdo dos principais indicadores de
desempenho, como o numero de publica¢des, a frequéncia ou o nimero de publicagdes
diarias e os recursos multimédia utilizados. Por seu turno, a interatividade foi analisada
avaliando-se as respostas, as sugestoes e niveis de participagao dos utilizadores e, além
disso, o nivel de resposta dos organismos governamentais, para obter dados de engage-
ment. Para medir o indice de comunicacg3o turistica 2.0, foram utilizados indicadores de
presenca, de crescimento, de atividade, de participagao e de engagement.

Para gerar indices validos e comparaveis, os resultados foram padronizados apli-
cando a férmula de minimo e maximo.

A recolha de dados foi realizada com uma amostra de conveniéncia, mas suficien-
temente representativa pela sua amplitude temporal e pela inclusao de todos os atores
que compdem o universo do estudo. O periodo de anélise estendeu-se de marco a agos-
to — para incluir as épocas alta e baixa do turismo nos anos de 2015 e de 2018.

REsuLTADOS
PRESENCA E IMPACTO

O Twitter, como uma ferramenta de comunicagdo direta, apresenta um crescimen-
to extraordindrio o que, como é previsivel, se reflete na vida social, cultural, politica e
econémica de um pais ou de uma regido (Fainholc, 2011). Para além disso, o Twitter é
uma plataforma social que potencia a visibilidade, a credibilidade e o crescimento de
qualquer negécio (Ramos, 2013).

Em 2015, “o crescimento dos utilizadores do Twitter na Ibero-América chegou aos
17,4%, superando a média mundial (14,1%). A primeira vista, isto significa uma expan-
sdo significativa da rede social na regido, dadas as condi¢des observaveis em matéria de

225



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

Promogdo turistica no Twitter - Verénica Altamirano-Benitez, José Miguel Tufiez-Lépez & Maria Fabiana Altamirano-Benitez

uso de internet per capita” (Villalobos, 2015, § 2). Tal posiciona o Twitter como a segunda
rede social mais utilizada para a promocgao turistica, com 20 paises a integra-lo nas suas
estratégias de comunicagio 2.0. Em 2018, também o Panama incorporou a plataforma a
sua estratégia de comunicac3o turistica.

Para analisar a presenca na rede, foi aplicado o referido modelo PRGS do Interac-
tive Advertising Bureau Spain (2016). Nos dois periodos de estudo, o México liderou o
ranking de presencas e, em 2015, a segunda posicao foi ocupada pelo Equador, segui-
do do Brasil e de Espanha; em 2018, a Espanha passou a ocupar o segundo lugar do
ranking, seguida do Equador, do Brasil e da Col6mbia. Na conta do governo espanhol, a
presenca em rede também estd influenciada pelo nimero de tweets que publica nos dois
periodos, sendo um dos mais ativos da rede (Gréfico 1).

Grafico 1: Presenca

N3o obstante, tendo como referéncia a penetracao mundial da rede social, os da-
dos mostram o pouco impacto que as contas dos governos ibero-americanos alcanca-
ram no Twitter. Em 2015, o México e o Equador atingiram apenas 0,1% dos 320 milhdes
de utilizadores registados na rede' e, em 2018, o México arrecadou 0,5% e a Espanha, o
segundo pafs com o maior nimero de seguidores, conseguiu 0,09% dos 335 milhdes de
utilizadores (Twitter ya no crece mds en usudrios, 2018).

CRESCIMENTO

Para avaliar o crescimento, é feita a andlise a partir de KPI1 = niimero de seguidores
e KPI2 = crescimento total da rede.

' Retirado de http://www.iredes.es/mapa/
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NUMERO DE SEGUIDORES

Uma das principais caracteristicas dos média sociais é o facto de necessitarem de
uma comunidade que promova relacionamentos. No entanto, os paises ibero-america-
nos nao obtém impacto com as contas criadas para a promogao do turismo. Ao realizar
uma analise comparativa entre 2015 e 2018, o México aumentou 1.468.102 de seguido-
res, seguido por Cuba e pela Nicardgua, que cresceram 100% durante os trés anos. Ja
Portugal, Espanha, Costa Rica, Argentina e Guatemala atingiram entre 50 e 75 pontos
percentuais (Grafico 2).

Gréfico 2: Nimero de seguidores

A Bolivia, as Honduras e o Brasil, durante este periodo, perderam, respetivamente,
100%, 62% e 37% dos seus seguidores e deve enfatizar-se que a conta da Bolivia ja ndo
esta ativa. Paises como o Equador e o Paraguai tiveram um menor crescimento, entre
trés e seis pontos percentuais.

CRESCIMENTO TOTAL

Calculou-se o crescimento total, comparando o nimero de seguidores no inicio e
no final de um periodo. Ao comparar 2015 e 2018, torna-se evidente que a Venezuela,
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a Bolivia, o Equador, El Salvador e o Uruguai ndo conseguiram aumentar o niimero de
utilizadores.

As contas que registaram o maior crescimento foram: Nicardgua (234%), seguida
pela Guatemala (96%) e pela Espanha (1,7%). Também se observou um decréscimo na
Colémbia (91%), na Argentina (72%) e no Chile (52%) (Gréfico 3).

Gréfico 3: Crescimento total

ATIVIDADE NAS CONTAS TURISTICAS

A atividade nas contas turisticas analisou-se através das inter-relagdes que derivam
da andlise KPl= a quantidade de publica¢des, KPI2= a frequéncia do nimero de publi-
cacoes didrias e KPI3= os recursos multimédia utilizados.

NUMERO DE PUBLICAGOES

O nivel de atualizacdo das contas de turistas é intermitente, pois, ha periodos de
participacdo excessiva seguidos de dias de inatividade. O nimero de publica¢des é varia-
vel e existem pafses como Espanha, Portugal e Panama que aumentaram o numero de
publica¢des. Por exemplo, Portugal excede os 3.000 tweets. No entanto, existem paises
que registam um ndmero alto de publicagdes em 2015, mas em 2018 diminuiram a sua
participacdo, tal como pode ser observado no Grafico 4.
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Gréfico 4: Numero de publicacdes

NUMERO DE PUBLICAGOES DIARIAS

Ao comparar os dados em 2015 e 2018, verificou-se que os governos ibero-ame-
ricanos nao geriram as contas do Twitter estrategicamente. Tomando como modelo o
estudo “Internet Republica”, de Sdnchez Amboage, Rodriguez Fernandez, Martinez Fer-
néndez, Rodriguez Vazquez e Alvarez de la Torre (2014), argumenta-se que a média ideal
de publicacdo nesta rede social é de cinco a sete tweets por dia.

Em 2015, 85% e em 2018, 90,5% das contas n3o atualizaram frequentemente a
rede, tendo sido encontrados cinco paises, em cada ano, que n3o publicaram diariamen-
te. Pelo contrério, no primeiro periodo analisado, a Espanha e a Colémbia saturaram a
rede com 15 posts por dia e, no segundo periodo, a Espanha aumentou as suas publica-
¢Oes para 22 posts por dia e Portugal para 18 publica¢des didrias.

Em 2015, registaram-se, contudo, duas contas (Venezuela e Reptblica Dominica-
na) que mantiveram um nivel de publicagdo ideal, de acordo com o estudo em cima
mencionado. Ja em 2018, nenhum pafs conseguiu otimizar as suas publicagoes.
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Gréfico 5: Publicagdes didrias

RECURSOS MULTIMEDIA

A implementacao de recursos multimédia nos média sociais e a avaliagao do res-
petivo impacto é um tépico de interesse para muitos académicos. A multimédia, que é
entendida como a confluéncia de védrios meios para transmitir uma mensagem encontra,
na web 2.0, uma aliada fundamental. As novas ferramentas tecnolégicas permitem que
contetidos como imagens, videos, textos e sons cheguem facilmente aos utilizadores.
Na verdade, a convergéncia destes formatos torna-se a chave de comunicagao digital
(Costa Sanchez & Pifieiro Otero, 2014).

Para tornar a oferta mais tangivel e atrair mais turistas, os recursos multimédia
preferidos dos governos ibero-americanos foram as imagens, utilizadas em 44% dos
tweets, seguidas pelos links, encontrados em 24% dos posts, e da combinagao dos dois
recursos, que estdo presentes em 20% das publica¢des. Por outro lado, 12% das publi-
cacoes sdo de texto.

Cabe ressaltar que, apesar da importincia atribuida ao video como recurso de pro-
mog3o turistica (Martinez-Sala & Campillo Alhama, 2018), este recurso n3o foi incorpo-
rado nas campanhas turisticas analisadas (Gréfico 6).
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Gréfico 6: Recursos multimédia

INTERATIVIDADE

Partindo da premissa de que a interatividade alimenta o engagement dos publicos
(Fondevila Gascén, Berianin Banares, Olmo Arriaga & Valero Hermosilla, 2014), esta
torna-se um elemento-chave para o estudo da comunicacao turistica 2.0. Nesta investi-
gacdo, a interatividade foi analisada com KPI1 = respostas, sugestdes e niveis de parti-
cipagdo do usudrio e KPI2 = nivel de sugest3o das agéncias governamentais para obter
dados de engagement.

REsrosTA

Para avaliar a resposta dos turistas 2.0 empregou-se o modelo PGRS. Pode afirmar-
-se que a resposta dos utilizadores no Twitter é determinada pela presenca em rede dos
organismos governamentais, pela atualizagdo permanente da conta e pela qualidade
dos contetidos publicados. Nos dois periodos de estudo, Espanha, com 137.525 (2015) e
332.001 (2018) gostos, consolida-se como o pais com maior aceitagao. Em 2015 seguem-
-se a Republica Dominicana e a Colé6mbia e, em 2018, o México e o Brasil. Cabe realcar
que existe uma relagao proporcional com o nimero de posts destas contas, exceto no
caso do México que, com menos 13% das publica¢des, atinge maior impacto, provavel-
mente devido a qualidade dessas publicagdes.

Os paises que nao obtém participagdo do utilizador sdo aqueles que n3o atualizam
as suas contas: em 2015, o Paraguai e o Perii e em 2018, a Bolivia e as Honduras (Gra-
fico 7).
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Gréfico 7: Resposta

SUGESTAO

O caracter viral gerado pelo contetido publicado no Twitter é essencial para avaliar
o impacto de uma conta turistica. O modelo PRGS foi usado para medir a sugest3o atra-
vés dos retweets feitos pelos seguidores. Na andlise, obtiveram-se resultados semelhan-
tes a resposta, sendo que os paises que geriram maior contetdo viral em 2015 foram
a Espanha, a Colémbia e a Republica Dominicana e, em 2018, a Espanha, o México e o
Brasil (Gréfico 8).
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Gréfico 8: Sugestdo

PARTICIPAGCAO

A taxa de participagdo dos utilizadores no Twitter foi obtida pela soma do nimero
total de respostas com o nimero total de sugestdes feitas. Aos resultados aplicou-se a
féormula minimo-maximo, a qual permitiu padronizar os dados para catalogar as contas
turisticas.

Observou-se, entdo, que a conta espanhola, tanto em 2015 como em 20138, foi a
Unica que alcangou sucesso entre os utilizadores, podendo ser avaliada como partici-
pativa. Mas, em 2018, o México também liderou o ranking, devido as estratégias de co-
municagdo implementadas. No entanto, 56% da amostra analisada mostrou-se pouco
participativa e 37% nao atingiu as pontuagdes minimas (Tabela 2).
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2015 2018
Pafs INDICE Pafs INDICE CATEGORIA
ES 100 ES 100
Participativa
MX 73
co 8 BR 19
DO 8 PT 6
MX 5 )% 5
BR 5 DO 4
CR 3 N 4
CL 2 NI 3
Melhoravel
GT 2 CcO 3
AR 2 CR 2
EC 1 PA 2
PT 1 CL 2
NI 1 EC 1
PY 1
N 0,4 GT 0,5
VE 0,4 PY 0,5
uy 0,2 [@V] 0,3
BO 0,2 PE 0,3
Deficiente
(@V] 0,1 AR 0,03
HN o VE 0,01
PE o HN o
PA o BO o

Tabela 2: indice de participacio

NiVEL DE RESPOSTA

O compromisso 2.0 que as organizacdes turisticas devem adquirir ao utilizar os
média sociais como plataformas de promocao prescreve o éxito que podem alcangar no
ambiente digital. A partir deste principio, calculou-se o nivel de resposta em funcdo da
taxa de conversacdo, entendida como as interagdes com outros perfis, utilizando iden-
tificacdes (@).

Ao alcangar os 80% em 2015 e 56% em 2018, o Brasil consolidou-se como o pais
com melhor taxa de conversacio e, embora n3o tenha respondido diretamente aos in-
ternautas, a sua estratégia de comunicagdo 2.0 procurou promover a interag¢3o, ao iden-
tificar outras contas do Twitter.

No ano de 2015, com uma grande margem de diferenca, a Republica Domini-
cana (9%) e o Chile (8%) interatuaram muito pouco com os seguidores através de
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identificacdes, o que indica que n3o é do interesse dos seus governos promover a inte-
racdo na rede. |4 no ano de 2018, a Espanha melhorou a sua taxa de conversagdo para
0s 34%, enquanto a Republica Dominicana subiu em cinco pontos percentuais. Paises
como Uruguai, o Pert e o Equador, com uma taxa de 0% em 2015, passaram a ter um
nivel de conversacao de 28%, 3% e 2% respetivamente. No entanto, conversar com os
seguidores n3o é uma prioridade dos Governos e 50% da amostra nao interatua, neste
momento.

Estes resultados coincidem com as conclusdes de Castellé6 Martinez, Del Pino Ro-
mero e Ramos Soler (2014), que mostraram que a maioria das marcas entende o Twitter
como um canal de informacdo, no qual os utilizadores recebem contetido, em vez de o
classificarem como uma oportunidade de dialogar com os consumidores e entender as
suas necessidades e preocupacgdes.

Por fim, a conta turistica da Venezuela promove-se como o canal de interagdo com
os turistas, porém, como se demonstra, ndo cumpre com o objetivo da sua cria¢3o, de-
vido a escassa interagdo que mantém com os turistas 2.0 (Grafico 9).

Gréfico 9: Taxa de conversagio

ENGAGEMENT

O engagement, de acordo com Gonzélez-Bernal, Roncallo-Dow e Arango-Forero,
2018 (citado em Ventin Sanchez, 2019), é um conceito complexo e multidimensional
que os autores aplicam ao estudo das audiéncias a partir de quatro dimensdes: a expe-
riéncia do utilizador (motivacdes e expectativas), a resposta emocional, o resultado do
processo cognitivo (atencdo, memoria e aprendizagem) e os comportamentos e parti-
cipagdes. O engagement consiste num processo interativo e bilateral entre alguns sujei-
tos (cidadaos, trabalhadores, clientes, usudrios e redes sociais) e algumas organizacoes
(administragdo publica, empresa, plataforma digital). Do lado dos sujeitos, o engage-
ment faz referéncia tanto a um estado cognitivo como a sua prépria manifestacao, ja que
materializa as representac¢des simbdlicas efetuadas mediante o uso das redes sociais
(gosto, partilhar, comentar) como os gestos fisicos, as atitudes ou as expressdes de opi-
nides (Ballesteros Herencia, 2019).
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Deste modo, a relagdo que se estabelece entre os organismos turisticos ibero-
-americanos e os turistas 2.0 no Twitter determina o engagement no meio social. Para
calcula-lo aplicou-se a férmula seguinte, utilizada em diversas investigacdes (Cvijikj &
Michahelles, 2013; Martinez-Fernandez, Sdnchez-Amboage, Mahauad-Burneo & Altami-
rano-Benitez, 2015; Valerio, Herrera, Herrera & Rodriguez, 2014):

Favoritos+ retweets
Engagement = 5 : X 100
N° seguidores

Devido a fatores como a atualiza¢do da rede de modo pouco estratégico e frequen-
te, bem como o baixo compromisso 2.0 dos organismos governamentais ibero-america-
nos, o engagement do Twitter também foi baixo.

No ano de 2015, a Espanha liderou todos os aspetos analisados, mantendo um
engagement de 141, seguida da Repuiblica Dominicana com um nivel de envolvimento de
54 pontos, da Costa Rica com 45 pontos e da Nicardgua, muito perto deste valor, com 41
pontos. Registam-se sete paises em que o nivel de engagement é inferior a 33.

Em 2018 o engagement das contas no Twitter registou uma melhoria. A Nicardgua
atingiu o valor de 164 pontos, seguida pela Espanha com uma pontuagao de 147 e pelo
Brasil, com um nivel de compromisso de 71, porém os outros paises nao superam os 30
pontos (Grafico 10).

Grafico 10: Engagement

Os resultados mostraram que os organismos ibero-americanos devem melhorar
as suas estratégias digitais para conseguir um maior engagement com os turistas 2.0.
Deve recordar-se que o poder da marca é algo emocional (Liberos, Nuez, Bareno, Gar-
cia, Gutiérrez & Pino, 2014), pelo que é importante investir no compromisso e no envol-
vimento com os consumidores.

236



{NDICE DE coMUNICAGAOD 2.0 NO TWITTER

Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

Promogdo turistica no Twitter - Verénica Altamirano-Benitez, José Miguel Tufiez-Lépez & Maria Fabiana Altamirano-Benitez

Para conhecer o indice da comunicagao turistica 2.0 aplicou-se o modelo de avalia-
¢do da comunicagdo 2.0 nos média sociais (Altamirano-Benitez et al., 2018). Tal como ja
foi referido, o Twitter € uma ferramenta participativa e interativa e comprometida. Assim,
o modelo para avaliar a sua eficicia integra os indices de presenca, de crescimento, de
atividade, de participagdo, de resposta e de engagement. Este indices s3o gerados me-
diante a sua padroniza¢do com a férmula minimo e maximo.

Criados os indices para cada uma das contas de Twitter dos destinos turisticos,
somaram-se os resultados das varidveis analisadas e dividiram-se por seis, com o obje-
tivo de ponderar e catalogar os resultados (Tabela 3).

PAGINA DE FAS

PRESENCA

Indicadores indice Aplicacdo da férmula
Pagina de fas 1 1.837.643 100 Célculo do indice de presenca (NPi) da pagina de fas 2:
Pagina de fas 2 1.136.504 58 NPi= x100
Pagina de fas 3 1.111.591 56
X 100
NPi=
Pagina de fas 4 176.287 o
X =valor da pégina de fas analisada 1.136.504 NPi = x 100
PRESENCA
PAGINA DE FAS
Indicadores indice Aplicacdo da formula
Min = é o valor minimo de todas as paginas de fas  176.287
Max = é o valor méaximo de todas as paginas de fas 1.837.643 NPi= 57,79

Tabela 3: Exemplo de aplicagdo da férmula (Altamirano-Benitez et al., 2019)

Da avaliag3o, concluiu-se que os processos de comunicagio 2.0 n3o sdo 6timos,
evidenciando-se, inclusivamente, que os indices decrescem de um periodo para o outro.
A Espanha mantém a sua categoria aceitdvel, mas, em 2018, foi superada pelo México
devido a participagao que os seus utilizadores promoveram.
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Pais 2015 Pais 2018 CATEGORIA
Eficiente
(81-100)

Aceitédvel alto

(61-80)

ES 6o MX ) Aceitavel

ES 48 (41-60)
MX 39

Aceitével baixo

BR 30 BR 30 (21 - 40)
co 28
DO 19 CL 19
EC 14 PT 17
CL 13 AR 16
CR 9 N n
GT 9 NI
AR 8 DO 8
NI 8 HN 7
VE 8 CR 7
PY 6 co 7 Melhoravel
uy 6 Uy 6 (0-20)
BO 4 PA 6
Cu 4 EC 6
PT 4 PE 5
sV 2 PY 4
HN 1 BO 4
PE 1 Ccu 2
PA o GT 2

VE 1

Tabela 4: indice de comunicacgo 2.0

A andlise demonstrou que 17 (em 2015) e 18 (em 2018) das contas turisticas sao
catalogadas como melhordveis, porque nao superam os 20 pontos do indice de comu-
nicagdo 2.0 (Tabela 4). Pode-se entdo concluir que, no Twitter, ndo existe uma comuni-
cagdo turistica 2.0. A rede social é utilizada para o envio unidirecional de contetdos,
convertendo-se num meio de informacg3o tradicional. Assim, devem melhorar-se, princi-
palmente, os niveis de interacdo com os utilizadores.

O turista 2.0 que utiliza o Twitter é mais participativo e exige contetidos de melhor
qualidade. Além disso, é uma plataforma que atrai utilizadores adultos. A percentagem
de jovens (dos 10 aos 17 anos) com presenca nesta rede é reduzida, portanto, ha razdes
para que a maturidade cognitiva (entre 30 e 45 anos) faga do Twitter uma rede inovadora
(Infra, 2010, citado em Aladro Vico & Villalba de Benito, 2014, p. 22).
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Para finalizar, o comportamento e o compromisso 2.0 dos organismos turisticos é
baixo, o que se reflete nos baixos niveis de atualizacdo e de respostas na rede.

Di1scussAO E CONCLUSOES

Verificaram-se mudancas considerdveis entre os dois periodos de estudo. Parado-
xalmente, as organizac¢des de turismo em 2018, sdo, contra progndstico, menos ativas
na rede e interagem menos com o seu publico, apesar dos turistas 2.0 serem mais ati-
vos no Twitter. Devido a este comportamento tradicional, registou-se uma descida no
numero de seguidores em algumas das contas turisticas. Esta reagdo pode dar-se por
dois fatores: ou os utilizadores sdo mais exigentes com os contetidos que procuram na
web ou existe uma influéncia da crise atual no Twitter, a qual confere mais de trés anos
de inércia nesta rede>.

Apesar da importincia do Twitter como uma plataforma de intercimbio de opi-
nides em muitos paises do mundo, pode dizer-se que o seu alcance em numero de
utilizadores é relativamente modesto. O Twitter publicou o seu relatério no segundo
trimestre de 2018, onde declarou 355 milhdes de utilizadores mensais ativos em todo o
mundo, nimero que foi ligeiramente inferior no periodo de janeiro a margo?. Ja o Insta-
gram alcangou, em junho 2019, os mil milhdes e o Facebook superou os 2.200 milhdes
de utilizadores.

Neste estudo, o Twitter registou 346.213 interacdes no em 2015 e 1.016.338, em
2018. Tal dado demonstra uma mudanga no comportamento dos tweeters, até porque
mais intera¢des n3o significa melhores interagcdes. Na verdade, em 2015, os utilizadores
mostraram-se mais envolvidos, partilhando contetidos. Mas, em 2018, a sua participa-
¢3o limitou-se a clicar no “gosto”. Este €, de resto, um comportamento proporcional ao
das organizagdes, que se mostraram menos comprometidas na gestao da comunicagao
2.0 no ano de 2018. Os governos ibero-americanos precisam de apostar no planeamento
estratégico de rela¢des publicas, para conhecerem melhor o seu meio ambiente e o seu
publico-alvo.

A investigacdo demonstrou, de facto, que a participagao dos utilizadores é pro-
porcional a atividade nas contas das organiza¢des. Quanto maior for o nimero de pu-
blicagdes, maior é a interacdo dos utilizadores. Todavia, encontrou-se uma variavel in-
teressante: a qualidade do contetido publicado. Quando existe uma boa estratégia de
contetido o éxito na rede estd assegurado, portanto, confirma-se a premissa de que
menos € mais e de que é necessdria uma gestao adequada dos contetidos para atingir o
compromisso dos utilizadores (Lépez de Ayala, Catalina & Fernandez, 2018).

Concluiu-se, ainda, que existe uma comunicagdo estratégica nas organizagdes
analisadas, com um plano regulado por objetivos. “Reciclam-se”, antes, os contetidos
das campanhas tradicionais ou produzem-se contetidos de modo improvisado e, conse-
quentemente, a sua qualidade fica comprometida. Além disso, passa-se da publicagao

2 Retirado de https://es.statista.com/grafico/14930/usuarios-mensuales-activos-de-twitter-en-todo-el-mundo/

3 Retirado de https://es.statista.com/grafico/14930/usuarios-mensuales-activos-de-twitter-en-todo-el-mundo/
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excessiva em alguns dias a auséncia de informagdes noutros, como mencionam Pania-
gua e Huertas (2018b):

a personalizacdo da informacdo e dos produtos turisticos é o futuro; os
destinos devem programar produtos personalizados, em fung¢ao do tipo de
publico e de suas diferentes necessidades: viajar com criangas, jovens, sol e
praia, cultura, escapadas, etc.; e os média sociais sdo um canal importante
para segmentar a oferta. Por isso, é importante saber exatamente através
de que média sociais se atinge cada tipo de publico e, também, saber exa-
tamente que informacgdes os utilizadores est3o a procurar. Assim, os média
sociais devem ser cuidadosamente selecionados, bem como o uso de cada
um e os contetdos a serem publicados. (p. 529)

Por este motivo, ja ndo faz sentido pensar na comunicagdo como transmissdo de
informacdo. Os publicos n3o sdo apenas o destinatario da mensagem, mas, devem ser
pensados como produtores de informagdo e como participantes na cocriagdo de conted-
dos, convertendo-se em promotores dos destinos turisticos. Desta forma, as estratégias
de comunicac¢do devem ser implementadas em redes sociais que permitam estabelecer
relagdes com o publico, com base no didlogo, na interagao e na participagao. As empre-
sas de turismo n3o podem e n3o devem tornar-se transmissoras de informacgdes, mas
devem assumir um papel ativo e ouvir os seus publicos, de modo a gerirem relacdes que
permitam fortalecer a imagem e a reputacdo do destino turistico.

Este trabalho tornou evidente que a comunicagado 2.0 nao evoluiu na Ibero-Amé-
rica. Os média sociais ainda s3o considerados como uma plataforma exclusiva para
a transmiss3o de informagdes, ndo se promovendo a interatividade com os turistas.
N3o se pode, por isso, falar sobre desenvolvimento de relagdes publicas, porque n3o ha
envolvimento com os consumidores, mas, apenas a vontade de os manter informados
ou de promover produtos ou servicos. Tal contexto ndo contribui para a construcio da
imagem e da reputacdo do destino turistico e muito menos para o seu posicionamento.
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ReEsumo

Este trabalho debrucga-se sobre o planeamento estratégico de relagdes publicas em
marcas digitais de referéncia, que estdo sediadas em Barcelona. Esta ¢ a cidade anfitrid da feira
internacional de tecnologia “Mobile World Congress” e, ao mesmo tempo, estd em quinto lugar
na Europa, no que respeita ao nimero de startups existentes. A metodologia qualitativa com o
recurso ao estudo de caso foi a estratégia de investigacdo utilizada, a qual privilegiou a trian-
gulacdo na recolha de dados através da realizagdo de entrevistas em profundidade e da anélise
documental. Foram estudadas trés marcas sustentadas no ambiente digital, cuja atividade se
desenvolve no meio online. Os resultados do estudo mostraram que o planeamento de rela¢des
publicas das marcas digitais analisadas ¢é realizado em quatro etapas: a pesquisa, o planeamen-
to, a implementacdo e a avaliagdo. As a¢des de relagdes publicas destas marcas estdo integradas
em estratégias de marketing e privilegiam a¢des de publicidade, de marketing de contetido e de
marketing de influéncia, que combinam a criatividade e a andlise a fim de se atingirem as metas
de growth hacking. As estratégias destas marcas procuram atingir metas de comunicagio a curto
prazo e as técnicas utilizadas orientam-se por uma abordagem de gestdo por objetivos.

PALAVRAS-CHAVE
relages publicas; growth hacking; marketing de contetido; comunicagdo digital; marketing de influéncia

PUBLIC REIATIONS IN GROWTH HACKING STRATEGIES
IN DIGITAL COMMUNICATION: THE CASE STUDIES
oF WAL1APOP, WESTWING AND FoTOocCAsA

ABSTRACT

This work focuses on the strategic planning of public relations in well-known digital
brands, based in Barcelona. This is the host city of the international technology fair “Mobile
World Congress” and, at the same time, is in fifth place in Europe, in terms of the number of exist-
ing start-ups. The qualitative methodology, using the case study, was the research strategy used,
which favoured triangulation in data collection through in-depth interviews and document analy-
sis. Three brands founded on the digital environment were studied, whose activity is developed
in the online environment. The results of the study showed that the public relations planning of
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the analysed digital brands is carried out in four stages: research, planning, implementation and
evaluation. The public relations actions of these brands are integrated into marketing strategies
and focus on advertising, content marketing and influence marketing actions, which combine
creativity and analysis in order to achieve growth hacking goals. The strategies of these brands
seek to achieve communication goals in the short term and the techniques used are guided by a
management approach by objectives.

KEYworbDs
public relations; growth hacking; content marketing; digital communication; influencer marketing

INTRODUCAO

Este estudo analisa o papel das relagdes publicas nas estratégias de comunicagao
das principais marcas digitais de Barcelona, cidade onde se realiza a feira internacional
de tecnologia “Mobile World Congress” e quinto centro urbano europeu com maior nu-
mero de startups’.

O estudo de caso foi o método de investigacdo utilizado, e os respetivos dados fo-
ram recolhidos nos ultimos trés anos, momento no qual os processos de comunicagio
estavam a ser rapidamente redefinidos, em virtude das mudancgas na sociedade em rede
(conceito que comegou a ser amplamente discutido por Castells, no ano de 2001, mas
que é uma boa forma de caracterizar as sociedades atuais).

Estudar as estratégias de rela¢des publicas de marcas que nasceram e que operam
no ambiente digital traz conhecimentos valiosos para a disciplina, uma vez que permite
uma andlise profunda da forma como os profissionais de relagdes publicas investigam,
planeiam, implementam e avaliam as suas a¢des, a0 mesmo tempo que permite perce-
ber quais os objetivos que perseguem.

Este trabalho também procura ampliar o conhecimento sobre o growth hacking
(Ellis & Brown, 2018), como um elemento estratégico de relagdes publicas, ao analisar
a forma como esta técnica é elaborada e implementada pelas marcas que nasceram no
ambiente digital.

ENQUADRAMENTO TEORICO

A esséncia das relagdes publicas permanece a mesma desde que o termo foi cria-
do pelos académicos, para se referirem aos profissionais responsaveis pela gestao dos
relacionamentos entre uma organizagdo e os seus publicos (Bernays, 1923). Entretanto,
a disciplina estd em constante evolugdo, jd que “as novas formas de comunicagdo e de
tecnologia revolucionam a sua prética” (Wilcox, Cameron & Xifra, 2012, p. 6).

Assim, o estudo e a prética das relagdes publicas tornam-se cada vez mais
complexos e mais préximos de outras dreas, como é o caso do da comunicagao de
marketing e do marketing de influéncia e de contetido (Aguilera, 2016). De acordo com

' Retirado de https://2018.stateofeuropeantech.com
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Garcia Carballo (2012), a esséncia da comunicagao de marketing passa pelo entendi-
mento de que “utilizadores tendem a rejeitar qualquer tipo de mensagem com carater
explicitamente comercial, qualquer coisa que se pareca com um anuncio e, em resposta,
as organizacdes voltam-se para as relacdes publicas, especialmente através das redes
sociais” (p. 145). Ries e Ries (2003) enfatizam, por isso, a eficicia das rela¢des publicas
no novo contexto de comunicacdo, gragas a sua maior credibilidade quando compara-
das com a publicidade. Além disso, estas inspiram a forma como o marketing se orienta.
Tal como Armstrong e Kotler (2003) observam: “hoje, o marketing deve ser entendido,
nao no tradicional sentido de vender, mas no sentido de satisfazer as necessidades do
cliente” (p. 5).

De facto, e tal como defendem Kaplan e Haenlein (2010), o ambiente digital trouxe
novos modelos de comunicacdo, que foram surgindo progressivamente e que envolvem
publico de forma ativa, como é o caso do marketing de contetido (Pulizzi & Barret, 2009;
Pulizzi & Rose, 2017) e do marketing de influéncia (Katz & Lazarfeld, 1955; Rushkoff,
1994; Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009).

Tal como se percebeu com os resultados deste estudo, as acdes de relagdes publi-
cas que sdo concretizadas pelas marcas digitais analisadas est3o integradas nos seus
planos de marketing, que privilegiam o growth hacking (Ellis, 2010; Ellis & Brown, 2018):
uma estratégia multidisciplinar cujo objetivo principal é alcangar o crescimento, com-
binando criatividade e analise. O termo growth hacking surgiu, ent3o, para definir uma
técnica multidisciplinar destinada a atingir o crescimento. Assim, um growth hacker é
um individuo cuja verdadeira orientagdo é o crescimento. Este profissional deve ter cria-
tividade para descobrir formas Unicas de impulsionar o crescimento, além de testar e
melhorar as técnicas de outras empresas (Ellis, 2010).

O termo growth hacking tornou-se popular fora do ecossistema das startups depois
de ter sido usado por Chen. Para este, o growth hacker é um profissional que se pergun-
ta, constantemente, como pode expandir os seus negécios e responde a essa questao de
forma analitica e criativa, com testes A/B, landing pages, técnicas virais e estratégias de
marketing de contetido que se criam o search engine optimization (SEO), além de muitas
outras alternativas.

Na verdade, para Chen, o growth hacking ndao é uma funcdo dentro de uma
organizagdo, mas uma filosofia que deve caracterizar a estratégia de marketing, operan-
do para ganhar milhdes de utilizadores num curto espaco de tempo, ja que esta é uma
possibilidade trazida pelo ambiente digital’.

A estratégia de relacdes publicas das trés marcas estudadas estd alinhada com
a visdo de growth hacking. Nestes casos, privilegiam-se os principios da comunica¢ao
de marketing integrada (Kotler, 2003; Schultz & Kitchen, 2000; Schultz & Patti, 2009),
segundo a qual as a¢des de relagdes publicas sao planeadas e implementadas em con-
junto com outras disciplinas, como é o caso da publicidade e do marketing digital. O

2 Ver http://andrewchen.co/how-to-be-a-growth-hacker-an-airbnbcraigslist-case-study/

3 Retirado de http://andrewchen.co/how-to-be-a-growth-hacker-an-airbnbcraigslist-case-study/
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planeamento estratégico destas acdes compreende, assim, as etapas de pesquisa, de
planeamento, de implementacao e de avaliagao (Marston, 1963; Matilla, 2017; Wilcox et
al., 2012), com o objetivo de cumprir metas de comunicacao a curto prazo.

Percebeu-se que, quando as marcas digitais executam o planeamento estratégico
de relag¢Ges publicas, as fases da pesquisa e da avaliagdo s3o consideradas as mais re-
levantes. A pesquisa diz respeito a fase do ambiente e das pessoas, de forma que seja
possivel antever os efeitos que as a¢des podem ter (Cuenca, 2017). Ja a avaliagdo, que
se segue a execucao da a¢do, compara os objetivos propostos com os resultados obti-
dos, procurando retirar novas aprendizagens e desenvolver linhas de atuacdo futuras
(Marca, 2017). O foco do growth hacking também é encontrado na avaliag3o, que leva a
aprendizagem (Ellis & Brown, 2018).

A andlise de dados acompanha, assim, todo o processo de planeamento estratégi-
co de relagdes publicas, alinhando-se com o principio de crescimento e de cumprimento
de metas que caracteriza a visao de growth hacking.

Em seguida apresenta-se a metodologia do estudo.

METODOLOGIA

A investigacao utilizou uma metodologia qualitativa, com recurso ao estudo de
caso, para explorar o papel das a¢des de relagdes publicas nas estratégias de growth
hacking de trés marcas que nasceram no ambiente digital e que estdo localizadas em
Barcelona.

Respeitando os critérios de selecdo delineados, as marcas tinham de possuir de-
partamentos de marketing e de comunicacao sediados em Barcelona e tinham, ainda, de
ser lideres de mercado do seu setor, conforme determinado numa entrevista de Esteban
Redolfi (Coll-Rubio & Mico, entrevista pessoal, 18 de novembro de 2016), diretor-execu-
tivo da 4YFN Mobile World Capital.

De acordo com estes critérios foram selecionados os seguintes estudos de caso:

« aWallapop, criada em Barcelona em 2013, foi a primeira aplicagdo espanhola de compra e venda de
artigos em segunda mao, com base na localizag3o;

« a Westwing, criada na Alemanha em 2011, foi a primeira plataforma europeia de comércio eletréni-
co dedicada, exclusivamente, ao segmento de casa e de decoragdo; lidera o0 mercado espanhol de
vendas de méveis;

- a Fotocasa, um portal imobilidrio criado em 2004 pela Adevinta, a maior e mais diversificada em-

presa de anuncios classificados e ofertas de emprego de Espanha.

Privilegiou-se a triangulacao de dados através da utilizagao de trés técnicas de
recolha de informac3o: as entrevistas em profundidade; a observacio; e a andlise do-
cumental dos contetidos produzidos pelas marcas e pelos seus seguidores, entre os
anos de 2014 e 2018. A combinagdo destes métodos produziu dados empiricos mais
confidveis e mais completos.

Como mostra a Tabela 1, concretizaram-se trés etapas de entrevistas (sucessivas),
que foram realizadas aos profissionais envolvidos no planeamento e na implementagdo
das estratégias de relagdes publicas das marcas em questao. Estes representantes foram
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selecionados pelas préprias marcas, com o objetivo de atenderam as necessidades da
investigacdo. Foram, assim, entrevistados os seguintes profissionais: Gemma Escriba-
no, diretora de marketing da Wallapop; Jessica Amador, diretora de relagdes publicas e
de responsabilidade social da Wallapop; Carlos Macho, gerente de marketing de conteu-
do da Wallapop; Beatriz Friol, diretora de marketing da Westwing; Patricia Mas, diretora
de contas da Westwing na agéncia de comunicacdo Interprofit; Montse Lavilla, diretora
de marketing da Fotocasa; Anais Lopez, chefe de comunicagao e imprensa da Fotocasa;
e Violeta Ruiz, chefe de conteiido e comunicagdo com utilizadores da Fotocasa.

Erara 1
ENTREVISTAS INICIAIS

EtAPA 2
ENTREVISTAS EM GRUPO

Etara 3
QUESTIONARIO FINAL

Gemma Escribano, diretora de
marketing da Wallapop; Beatriz
Friol, diretora de marketing da

Westwing; e Montse Lavilla, dire-

tora de marketing na Fotocasa

Gemma Escribano, diretora de ma-
rketing na Wallapop; Jessica Ama-
dor, diretora de relagdes publicas e
responsabilidade social na Wallapop;
e Carlos Macho, gerente de marke-

Gemma Escribano, diretora de
marketing na Wallapop; Beatriz Friol,
diretora de marketing na Westwing;
e Anais Lépez, chefe de comuni-
cagdo e imprensa na Fotocasa

ting de contetdo na Wallapop

Beatriz Friol, diretora de marketing
na Westwing; Patricia Mas, diretora
de contas da Westing na Interprofit;
Anais Lépez, chefe de comunicagao
e imprensa na Fotocasa; e Violeta
Ruiz, chefe de contetido e comunica-
¢3o com utilizadores na Fotocasa

Tabela 1: Entrevistas realizadas para a investigacao

As primeiras entrevistas, realizadas ao longo da primeira etapa, basearam-se num
conjunto de perguntas abertas, nomeadamente: quais sao as suas responsabilidades?
Que equipas internas e externas lidera? Como é que estrutura o seu departamento?
Como ¢ que planeia a comunicagdo da marca? Quais s3o os objetivos de comunicagio?
De que recursos dispde para implementar as ac¢oes de relagdes publicas? E qual é o pa-
pel das relagdes publicas na estratégia da marca?

A segunda fase de entrevistas foi feita em grupo, com os profissionais responsaveis
por implementar as a¢des de relagdes publicas. As questdes colocadas, também abertas,
foram as seguintes: quais s3o os objetivos de comunica¢do da marca? Que ac¢des de re-
lagdes publicas se concretizam e como? Que papel desempenham as relagdes publicas
na estratégia da marca e que sinergias existem com outros campos de atividade, como
a publicidade ou o marketing digital? Como funciona a assessoria de imprensa? Que
profissionais estdo envolvidos na implementagio dos planos de comunicagio? Qual é
o papel dos embaixadores da marca? Qual é o papel dos influenciadores? Como é que a
empresa coordena os diferentes profissionais envolvidos na publicidade, na comunica-
c3o digital e nas relagdes publicas? E como é que sao medidos os resultados?

A terceira e ultima etapa de entrevistas teve o objetivo de reunir as informacdes
recolhidas nas duas fases anteriores, de forma a permitir a sua comparac3o. Para isso,
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elaboraram-se perguntas sustentadas pelos conceitos de estudo e pelos dados recolhi-
dos com a andlise documental e com a observagdo, que estavam a ser realizadas em
paralelo. Colocaram-se, entao, as seguintes perguntas: como é que analisa, planeia, im-
plementa e avalia as a¢gdes de comunicagao da marca? Qual é o papel da pesquisa? A sua
acdo tem por base dados e informagdes anteriores? Qual é a relagcao entre os objetivos
de comunicagdo e os objetivos do negécio? Como é que esses objetivos sao determi-
nados? Que importincia tem a criatividade neste processo? O planeamento pode ser
descrito a curto prazo? As ag¢des sdao monitorizadas em tempo real?

Ao mesmo tempo que se foram realizando as entrevistas, foi feita a observacio, a
qual permitiu completar e interpretar, de forma mais detalhada, as informacgdes forne-
cidas pelos entrevistados durante as trés fases. Este periodo de observagdo (trés anos)
pode ser considerado de longo prazo no contexto econémico atual, que estd em répida
evolucio.

As entrevistas e a observagao foram complementadas com a analise documental
que, além das anotagdes e dos registos das entrevistas e da observagao, incluiu a re-
colha de 100.000 documentos, dos quais mais de 12.000 foram analisados. A Tabela 2
mostra os diferentes tipos de documentos examinados, muitos dos quais diretamente
relacionados com as estratégias de relagdes publicas das trés marcas.

T1iPO DE DOCUMENTO NGUMERO

Materiais de imprensa

26
(press releases e outros)

Clipping 11.500

Comunicagdo com utilizadores

I o o 1.000
(aplicagdes, blogues e média sociais)

Tabela 2: Andlise documental

Depois de reunidas e comparadas todas as informacdes recolhidas, estas foram
categorizadas de acordo com os conceitos detetados nos estudos de caso, seguindo os
principios da grounded theory (ou teoria fundamentada em dados), uma metodologia
que permite que uma teoria seja desenvolvida a partir da recolha e anélise sistematica
de dados. Assim, as conclusdes deste artigo mostram que a teoria deriva da categoriza-
¢do desses resultados através da “intera¢do constante entre analise e recolha de dados”
(Strauss & Corbin, 1998, p. 273). Segue-se a discussao dos resultados.

REsurTrADOS

Os resultados desta investigacdo procuram descrever o papel das rela¢des publi-
cas nas estratégias de growth hacking de trés marcas digitais: a Wallapop, a Westwing
e a Fotocasa. Ao analisar os modelos de planeamento estratégico de cada uma destas
marcas, encontraram-se diferencas e semelhancas, que se apresentam de seguida.
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EsTUDOS DE CASO

Os trés estudos de caso que se discutem abaixo foram analisados através da trian-
gulacdo de dados assente em trés métodos de recolha de dados: as entrevistas em pro-
fundidade, a observagdo e a andlise documental.

WaALriaror

A Wallapop foi a primeira aplicagdo espanhola de compra e venda de produtos,
com base na localiza¢do. Fundada em Barcelona, no ano de 2013, a plataforma comer-
cializa itens de segunda mao, permitindo que os utilizadores vendam objetos que n3o
usam a pessoas proximas.

A estratégia de relagdes publicas da Wallapop segue o modelo das quatro etapas
RACE# (Marston, 1963): pesquisa, planeamento, implementagao e avaliaggo. A pesquisa
¢ um passo fundamental na estratégia desta marca, ja que as decisdes tomadas antes da
implementacdo de qualquer ac3o sao sempre baseadas em dados, tal como mostraram
a informacdes recolhidas no estudo de caso.

O segundo passo da estratégia da Wallapop ¢, entao, o planeamento, no qual os
objetivos claros, quantificaveis, realistas e calendarizados s3o definidos, antes de se es-
colher o meio adequado para executar a acdo. Para atender a necessidade de rapidez,
os planos de comunicacido da Wallapop sao elaborados apenas com alguns meses de
antecedéncia. De forma a proporcionar a flexibilidade necessaria, a marca possui uma
estrutura horizontal, dindmica, inovadora e multidisciplinar. Segundo a diretora de ma-
rketing, Gemma Escribano,

a velocidade é uma obrigacado nas startups. Para nds, o planeamento a lon-
go prazo seria de cerca de seis meses, a médio prazo de trés ou quatro
meses e, por fim, de curto prazo de um ou dois meses. As novas empresas,
como a Wallapop, tendem a ter estruturas altamente horizontais, o que
garante a partilha de conhecimento, ao mesmo tempo que se incentiva
toda a inovar, fazendo com que todos se sintam envolvidos no projeto. A
equipa de comunicagao multidisciplinar da Wallapop é capaz de adaptar a
mensagem aos diferentes canais, aproveitando ao maximo a sua sinergia.

A este respeito, Jessica Amador, diretora de comunicagao da Wallapop, afirmou
que: “n3o ha papéis duplos, tudo é combinado. Por exemplo, temos um profissional que
gere a comunicagao na aplicagdo, outro que estd responsavel pelo relacionamento com
os influenciadores e outras pessoas que gerem o contetido de cada canal”.

Depois do planeamento, a Wallapop inicia a etapa de implementacao de a¢des, que
é realizada a partir de uma estratégia de comunicacgio 360°, combinando campanhas
publicitdrias com ac¢des de relagdes publicas focadas, principalmente, na publicidade

4 Modelo de planeamento estratégico utilizado no marketing digital, cujas iniciais correspondem as suas quatro fases:
reach (alcance); act (agir); convert (converter); engage (envolver).
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e na comunicac¢do de marketing. Escribano explicou como s3o executadas as a¢des de
comunicagao da marca:

a Wallapop tem uma estratégia de 360°, que combina todos os canais pos-
siveis, aproveitando o maximo de cada um. Atualmente, o meio digital é
a prioridade, embora os canais tradicionais também funcionem bem. A
televisdo, por exemplo, funciona muito bem para a Wallapop. Combinar
significa promover todos canais ao mesmo tempo e melhorar as métricas
da empresa.

A estratégia de comunicaciao 360° desta marca inclui, portanto, uma visao de
growth hacking, que contempla campanhas e a¢des publicitdrias, bem como comunica-
cdo de marketing e o marketing de influéncia, reunindo todos os canais online e offline
possiveis para obter melhores resultados na etapa de avaliagao.

WESTWING

Westwing.es é um portal de decoragdo para a casa, que pertence ao grupo Wes-
twing Group GmbH, fundado na Alemanha em 2011, pela especialista em decoragdo De-
lia Fischer. Foi a primeira plataforma europeia de e-commerce dedicada exclusivamente
ao lar e, hoje, é lider em venda de méveis em Espanha.

O planeamento de relagdes publicas da Westwing também segue o modelo de qua-
tro etapas RACE (Marston, 1963). O primeiro passo, a pesquisa, ¢ fundamentado pela
grande quantidade de dados gerados pelo e-commerce. As informagdes sao analisadas,
a fim de maximizar as hipdteses de sucesso nas a¢des de comunicagdo. De uma forma
geral, o planeamento é realizado anualmente, embora as a¢des sejam delineadas trimes-
tralmente, ja que a marca precisa de um tempo de reagao rédpido. Os objetivos propostos
pela Westwing visam aumentar o reconhecimento da marca no seio do publico-alvo, que
¢ constituido pelos compradores de itens de decoracio e pelos seus influenciadores.
Nas palavras de sua diretora de marketing, Beatriz Friol, “a Westwing geralmente planeia
as suas acoes de relagdes publicas anualmente. Porém as acoes detalhadas s3o prepara-
das trimestralmente para nos dar um tempo de rea¢do mais répido”.

No que diz respeito a estratégia, a Westwing aposta na criagdo de contetido re-
levante em todos os tipos de formatos, a fim de se posicionar como lider de mercado.
Para isso, tem a sua propria equipa interna de assessoria de imprensa, composta por
jornalistas e fotégrafos que trabalham exclusivamente na producdo de contetdos, os
quais s3o publicados diariamente nas redes sociais e em newsletters. A estratégia de
comunicagao desta marca combina, entdo, o marketing digital de conteido com cam-
panhas de publicidade online e offline e com a¢des de relacdes publicas. A semelhanca
da Wallapop, também na Westwing as a¢des s3o planeadas e executadas de forma in-
tegrada, com uma vis3o 360° e com o foco no growth hacking, que usa a criatividade e
aproveita a sinergia entre os canais para alcancar o melhor reconhecimento da marca
junto dos consumidores.
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Por fim, a quarta etapa da estratégia de comunicagao da Westwing ¢ a avaliagdo,
que inclui a monitorizagdo continua e em tempo real das a¢des que estdo a ser imple-
mentadas, a fim de avaliar o retorno do investimento realizado.

Forocasa

O portal imobilidrio Fotocasa foi criado em 2004 apés a fusio dos portais Anuntis
e Vivendum. Pertence a Schibsted Spain, a maior e mais diversificada empresa de clas-
sificados da Espanha.

A estratégia de relagdes publicas da Fotocasa tem um foco nas técnicas de growth
hacking e o planeamento estratégico e também segue o modelo de quatro etapas RACE
(Marston, 1963).

Todos os planos de comunicagdao da marca comegam com a pesquisa, uma vez
que, a maioria das suas a¢des de comunicacdo projetadas s3o baseadas na recolha de
dados. Alguns desses dados s3o obtidos através de amostras projetadas para atingir
uma percentagem do publico-alvo e, dessa forma, garantir uma medida antecipada da
sua eficdcia.

Em seguida, o planeamento das acdes é elaborado com base nos objetivos de
comunicagdo que s3o definidos anualmente e alinhados com os objetivos da empresa.
Mas, o planeamento das agdes também é executado trimestralmente. Além disso, a
Fotocasa ainda possui um plano tético, destinado a atender a necessidades repentinas.
O processo de tomada de decisao ¢ flexivel e a estratégia da marca procura aproveitar
a sinergia entre as agoes planeadas e as a¢des realizadas, com uma visao que também
se enquadra no conceito de comunicagao integrada, e que estd a evoluir para o growth
hacking.

O fator essencial dentro do planeamento da Fotocasa é a coordenacdo das a¢des
de publicidade e de relagdes publicas de forma benéfica. Nas palavras da chefe de comu-
nicacdo da empresa, Anais Lépez,

estas agdes sdo sinérgicas. N3o se realiza uma Unica agdo sem pensar
como esta pode ser afetar ou ser aproveitada em qualquer drea. H4 muita
coordenagdo entre as equipas. Tentamos interligar todas as dreas para que
as acdes sejam coordenadas e projetadas com o mesmo espirito.

O plano de comunicacgio da Fotocasa é, assim, implementado através da combi-
nagao de agdes de relagdes publicas — incluindo assessoria de imprensa, marketing de
contetido e marketing de influéncia — e de publicidade (online e offline) e apresenta uma
visdo 360° com o foco no growth hacking.

Por fim, os resultados das a¢des de comunica¢do sdo constantemente acompa-
nhados e considerados no planeamento de novas ac¢des, de acordo com a espiral es-
tabelecida no modelo RACE (Marston, 1963). Para avaliar a eficdcia das suas agdes, a
Fotocasa definiu as seguintes métricas: top of mind mensal, ROI (taxa de retorno) e share
of voice (que mede o impacto da marca no seu publico-alvo).
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CATEGORIZACAO

Conforme estabelecido na sec¢ao da metodologia, seguindo os principios da groun-
ded theory, os resultados da investigacao foram categorizados em conceitos relaciona-
dos com o planeamento estratégico de rela¢oes publicas.

Ap6s a categorizagao, foram observadas correspondéncias com a criagao da estra-
tégia 360° em todas as etapas das entrevistas realizadas com os representantes das trés
empresas. O planeamento estratégico de relagdes publicas coincide entre as marcas e
corresponde ao modelo RACE de quatro etapas: pesquisa, planeamento, implementa-
cdo e avaliagao (Marston, 1963). O objetivo de crescimento, centrado na abordagem do
growth hacking, também esta presente em todos os estudos de caso.

As acoes de relagdes publicas realizadas pelas marcas, enquadram-se no dmbito
da comunicac3o de marketing, de acordo com a classificagdo da ADECEC (2008), com
destaque para a publicidade, para o marketing de contetido e para o marketing de in-
fluéncia. Em todos os estudos de casos, houve um planeamento integrado através da
implementacdo de acdes de relagdes publicas, de publicidade e de marketing.

CATEGORIA Warrarop WESTWING Forocasa
Estratégia 360° X X X
Pesquisa X X X
Planeamento X X X
Implementagao X X X
Avaliagdo X X X

Tabela 3: Categorizagdo

DiscuUssSAO E CONCLUSOES

Os resultados desta investigacdo mostram que as acdes de relagdes publicas
executadas pelas marcas digitais presentes no estudo fazem parte de seu planeamento
de marketing, que tem uma visao de growth hacking, focada em alcangar o crescimento
através da criatividade e da anélise de dados.

Em termos de estratégia, os resultados do estudo revelam a presenca dos quatro pi-
lares principais no processo de planeamento estratégico de rela¢des publicas: pesquisa,
planeamento, implementacdo e avaliagdo. As a¢des implementadas pelas marcas em
questdo centram-se na concretizagcdo de objetivos de comunicagdo a curto prazo, que
privilegiam técnicas de comunicag3o responsaveis por gerir os ativos intangiveis.

Realizar pesquisas e avaliar os resultados s3o fatores-chave nas a¢des de rela¢oes
publicas das marcas analisadas. Todas as decisdes sao conduzidas pelos dados recolhi-
dos e analisados. Como resultado, as trés empresas ajustam o seu planeamento estra-
tégico, que é flexivel e dindmico.
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No entanto, este estudo ndo encontrou a influéncia significativa de outras areas,
como é o caso da reputagdo, das relagdes institucionais ou da comunicagdo de crise,
nas estratégias de relagdes publicas. Tal pode ser explicado pelos planos a curto prazo
que caracterizam as estratégias destas marcas, e que nao permitem trabalhar assuntos
como a reputagdo organizacional.

Ainda assim, os resultados da investigagdo mostraram que todas as ac¢des de re-
lagdes publicas e de marketing sdo planeadas e executadas de forma coordenada e in-
tegrada. As marcas digitais operam num contexto no qual a velocidade e mudanca sao
palavras de ordem e, por isso, os planos s3o quase sempre pensados a curto prazo. Este
tipo de planeamento requer equipas multidisciplinares altamente coordenadas, com
uma cultura colaborativa e flexivel (Mintzberg, 1979). Além disso, o estilo de lideranca
observado caracteriza-se pela gestao por objetivos (Drucker, 1954), e leva exatamente ao
modelo RACE de planeamento estratégico (Marston, 1963), com particular interesse na
tomada de decisdo baseada em dados, que é impulsionada pelas ferramentas digitais.
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