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A palavra é o meu meio de comunicagao.
Eu 56 podenia ama-la. Fu jogo com elas como se langam dados: acaso e fatalidade.
A palavra é tao forte que atravessa a barreira do som.

(ada palavra é uma ideia. (ada palavra matenializa o espirito.

Clarice Lispector
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INTRODUCRO

Durante décadas a comunicagdo foi considerada apemas um instrumento comercial que, quando utilizado
adequadamente, facilitava as vendas. Hoje, em plena era da globalizaggo e da comunicagdo, o conhecimento viaja a uma
velocidade alucinante deixando de ser possivel impedir a circulagio de informagdo. Ganhamos certamente um mundo mais atento,
mais informado e, como tal, mais exigente.

0 estudo da comunicagdo organizacional foi ganhando especial relevo a partir da segunda metade do século XIX. Freixo
(2006) explica que com as teorias da gestdo cientifica, entre as quais o fay/orismo, a comunicagdo era bastante limitada,
resumindo-se a procedimentos normalizados transmitidos pela hierarquia. Foi a partir da década de 50, explica o autor, “que se
deu a primeira tomada de consciéncia da importancia do fator humano na produtividade organizacional e onde a comunicagdo
passou a constituir-se como requisito fundamental para o bom desempenho da organizagao™ (Freixo, 2006, p.212).

Esta nova realidade exige das organizagbes uma nova mentalidade e um grande e rapido ajuste para que possam
sobreviver no mercado, porque a necessidade de se adaptarem a novos modelos de gestdo assim o determina. A comunicagdo
ganha aqui a sua expressividade, deixando o “segredo ser a alma do negdcio”, para passar a comunicagdo a ser a sua chave de
Sucesso.

Hoje em dia torna-se impensavel separar a comunicagdo do contexto organizacional. As empresas evoluiram em conjunto
com os mercados e os seus clientes, e sabemos que ja ndo é suficiente ter bons produtos ou um servico de exceléncia, se ndo for
implementada uma estratégia comunicacional, a fim de melhorar o seu funcionamento e incrementar a notoriedade com os mais
diversos piblicos. Para percebermos uma empresa — a sua visdo, missdo e valores — precisamos, antes de mais, de entender a sua
identidade e o que a diferencia das demais organizagdes num mercado cada vez mais concorrencial e competitivo.

Atualmente, temos uma sociedade composta por organizagdes (Freixo, 2006, p. 197). Para percebermos melhor o seu
conceito, Bilhim (2006, p.21) define a organizagao como “uma entidade social, conscientemente coordenada, gozando de fronteiras
delimitadas, que funciona numa base relativamente continua, tendo em vista a realizago de objetivos”. Por sua vez, Freixo (2006)
acrescenta que os conceitos de organizagdo e comunicagdo, em certo sentido, acabam por ser semelhantes na medida em que “as
organizagBes podem ser encaradas de muitas perspetivas, das quais, contudo, s6 uma é a perspetiva de comunicagdo” e que 0
aspeto central da comunicagdo no seio das organizagGes é ser “apenas uma variavel no meio das teorias comunicacionais” (2006,
pp. 197-199).

Na sociedade atual a comunicagdo assumiu um papel preponderante, tornando-se num instrumento de gestdo
empresarial para todas as organizagdes. Com individuos cada vez mais exigentes e mercados mais competitivos, as empresas
precisaram de criar visGes globais e de demonstrar face as comunidades que tém outras preocupacdes para além da venda e do
lucro. O planeamento estratégico deixa de ser apenas enviar algumas informagdes para o mercado, para passar a comunicar

diretamente com o mercado.
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Freixo (2006, p.212) descreve a comunicagdo como o “processo basico das organizacdes a partir do qual todas as outras
fungdes derivam”. As empresas véem-se, assim, confrontadas com a comunicagdo enquanto fator de contingéncia.

Partindo deste postulado, o principal objetivo deste relatorio de estagio passa por perceber qual é o papel da
comunicagao nas organizagBes e como € que a mesma se estrutura. Desta forma, este relatorio propde uma abordagem reflexiva
sobre o Estagio Curricular no Phive Quinta das Lagrimas, em Coimbra, com o intuito de sintetizar toda a aprendizagem decorrida
a0 longo de seis curtos meses.

0 presente relatorio esta dividido em trés capitulos principais, acrescido da respetiva introdugao e conclusao.

0 primeiro contacto com o tema é de cariz mais tedrico, procurando perceber as raizes historicas do fendmeno
comunicacional quer a nivel mundial, quer no caso particular portugués. Para perceber o papel fundamental do estudo da
comunicagdo, pareceu essencial uma abordagem geral das suas teorias, paradigmas e modelos que foram surgindo ao longo dos
ultimos séculos.

Numa segunda parte, este relatorio vislumbra uma preocupagdo central em facultar uma viséo integrada da importncia
do processo comunicativo numa organizagao. Abordam-se questdes como a importancia da comunicagdo na empresa, os tipos de
comunicagdo e as principais funges da mesma na — e para — a empresa.

Ao terceiro capitulo é entregue o contexto das atividades realizadas ao longo do periodo do Estagio Curricular no Phive
Lagrimas, analisando e descrevendo cada atividade desenvolvida, e fazendo a sua respetiva leitura critica. O Phive Lagrimas & um
health club que se destaca pela excelente organizagio de que dispde, e pela preocupagdo com os seus trabalhadores e
colaboradores, incentivando-os no seu crescimento profissional.

Ao findar o relatorio de estagio é ainda realizada uma conclusdo geral, abordando todos os aspetos essenciais que

marcaram o meu tempo de experiéncia, sob uma perspetiva de cariz pessoal e profissional.
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1. A COMUNICAGRO: PERSPETIVAS TEORICAS

Varios sdo os autores que apresentam uma definicdo de comunicagdo. Gragas a sua natureza complexa e ao seu processo
multidisciplinar, é opinido geral que a comunicagdo trata-se de um conceito dificil de delimitar e, portanto, arduo de definir.

Escreve Dominique Wolton que “haveria um trabalho apaixonante a fazer no que diz respeito a etimologia, a semantica
e aos debates sobre a definicdo, a perspetiva e os contextos associados a definicao das palavras informagdo e comunicagdo” (1997,
p. 12).

De acordo com Raymond Williams', a definicio mais moderna da palavra comunicagio surgiu no século ¥V, na lingua
inglesa, como “nome de agdo”, derivada do latim comunicare — communis — cum moemia munus, que significa “tornar comum a
muitos, partilhar”. Enquanto nome de agao, Williams (1983) sublinha que a palavra comunicagdo envolve um sentido duplo: “ela
pode ser (e ) interpretada seja como transmissao - um processo de sentido Gnico -, seja como partilha - um processo comum ou
mituo” (1983, pp. 72-13).

Freixo (2006) vai mais além na sua definicdo e diz que, se prestarmos especial atengdo na origem da palavra latina
communicatio, distinguimos trés elementos: a raiz munis que significa “estar encarregue de”, que, acrescido do prefixo g,
expressa o sentido de reunido. Por outro lado, se tivermos presente o sufixo #o — que significa atividade -, fica-nos a ideia que
comunicagdo consiste numa “atividade realizada em conjunto” (Freixo, 2006, p.77).

Por sua vez, Lampreia (1998, p. 13) entende por comunicagdgo “o processo de transmitir uma informagdo de um
individuo para outro e conseguir que ambos se compreendam”.

Serra explica que durante o século XV, o conceito de comunicagdo:

“Estende o seu campo semantico aos meios e vias de comunicagdo como estradas, canais
e caminhos-de-ferro, confundindo-se a comunicagdo, de informagdes e ideias, com o
transporte, de coisas e pessoas. Ja no século XX, sobretudo a partir dos anos 20 e
primeiro nos EUA, a palavra comunicagdo passa a designar predominantemente os media
como a imprensa ou a radio, distinguindo-se, assim, de forma clara entre a indstria da

comunicagdo propriamente dita e a indstria de transportes” .

" Williams, R. (1983) - Aeywords - A vocabulary of culture and society. [Em linha]. [Consultado em 09 de Margo de 2016]. Disponivel em:
<URL: https://tavaana.org/sites/default/files/raymond-williams-keywords.pdf>.
* Serra, Paulo (s.d.) - Muminismo e Comunicagio — de Locke a Kant. [Em linha]. Consultado a 09 de Marco de 2016]. Disponivel em: <URL:

http://www.bocc.ubi.pt/pag/serra-paulo-iluminismo-comunicacao-locke-kant.pdf>.
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Gustavo Cardoso (2011) vem explicar que “a centralidade da comunicagio é um fenomeno relativamente recente pois,
até finais do século XIX, a ideia de comunicagdo como uma entidade autonoma e independente dentro do conceito mais geral de
transporte (assim como a ideia de medla como algo de distinto de outros instrumentos Uteis para trocas ou viagens) ndo era
geralmente discutido”. O autor adianta e afirma que atualmente temos “uma variedade de comunicagdo sem precedentes a nossa
disposi¢o e também uma escolha sem precedentes entre /medla aparentemente equivalentes, e que essas sdo as duas bases para a
nossa vida no inicio do século XXI no mundo desenvolvido™.

Silverstone (2005) apud Cardoso (2011, p.4) defende que “ja ndo deveriamos estar a pensar em algo chamado Sociedade
de Informagzo (...) mas antes numa Sociedade Comunicacional (...), porque é na nossa comunicagao uns com os outros a area em
que as TIC se insinuam mais diretamente na esséncia da existéncia social”. Estamos assim numa sociedade em mudanga, resultado
de uma fusdo crescente das tecnologias de informagao, comunicagio e da computorizagao (Cardoso, 2011).

Em determinado sentido, comunicar equivale também a /nteragir, ou a influenciar reciprocamente. Para Beirdo e a/
(2008) comunicar pode ser entendida como uma “atividade eminentemente social, manifestando-se sob todas as formas de relagdo
social, ou intercmbio de informagdo, em que exista participacao de individuos ou de grupos™ (p.[4).

0 ser humano nao comunica s6 com palavras, mas também com todos os seus comportamentos, mediante todas as
manifestagGes, quer seja a nivel cognitivo quer emotivo’. Equacionada por muitos investigadores, a comunicagdo surge entdo como
uma troca de informagdo entre um emissor e um recetor. Ou seja, como uma agao bidirecional.

Todos os estudos comunicacionais foram influenciados direta ou indiretamente pelo cientista social Harold Lasswell que,
representando o fendmeno de comunicagio em cinco elementos fundamentais, acabou por originar miltiplos modelos ou esquemas
de comunicagdo nos anos que seguiram.

Segundo o classico modelo de Lasswell (1948), falar de comunicagdo € considerar os seguintes elementos carateristicos
de todo o processo comunicativo: guem diz, o qué, a quem, como e com que efeitd’. No entanto, para além do modelo de
Lasswell, surgiram outros modelos similares - de investigadores como Shannon, Weaver e Schramm -, mas todos eles acabaram por
ser considerados modelos lineares, uma vez que “dissociam as funcdes do emissor e do recetor e apresentam a comunicagao como
sendo a transmissao de mensagens entre esses dois pontos e num Unico sentido” (Freixo, 2006, p. 339). Ainda assim, a verdade ¢
que todo o processo comunicativo obedece a uma engrenagem composta por elementos e por leis (Lampreia, 1998, p. 13).

De acordo com Fiske (2002, p. 13):

“A comunicagdo é uma daquelas atividades humanas que todos reconhecem, mas que

poucos sabem definir satisfatoriamente. Comunicagdo ¢ falarmos uns com os outros, € a

* Cardoso, Gustavo (2011) - Da Comunicagdo em Massa & Comunicagdo em Rede: Modelos Comunicacionais e a Sociedade de Informagdo. [Em
linha]. Consultado a 06 de Setembro de 2016]. Disponivel em: <URL: http://www.portalcomunicacion.com/uploads/pdf/51_por.pdf>.

* Idem, p.4.
*  Glossdrio  Intercultural  [Em  linha].  [Consultado em 03 de Agosto de 2014]. Disponivel em: <URL

http://www.glocalyouth.net/por/intercultura.htm>.

8 Fiske, John (2002) — /atrodugio ao Fstudo da Comunicagdo. Porto: Edigbes Asa, pag.49.
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televisao, é divulgar informagdo, é o nosso penteado, é a critica literaria: a lista &

interminavel”.

Na comunicagdo humana, ha um jogo intrincado entre a fala e outros modelos de comunicagdo. Quando falamos uns
com os outros, empenhamo-nos plenamente na comunicagao de conteldos, atitudes, emogdes, personalidade. O tom de voz, por
exemplo, é um importante modulador ao contedo literal do que dizemos.

Na sua obra (omunicagio, Cultura e Interculturalidade, Natalia Ramos vé a comunicagdo como “um processo de
transferéncia de significado do emissor para o recetor, onde este processo é utilizado quando o emissor deseja agir sobre o recetor
e, por isso, procura que este saiba ou compreenda algo” (2001, p.156-158). Desta forma, a autora conclui que comunicagdo e
feedback sdo indissociaveis, na medida em que a primeira “envolve ndo somente um emissor ativo e um recetor passivo, mas exige
igualmente a participagdo ativa dos interessados no processo de comunicagdo, o qual se torna um fluxo pluridimensional de
informagdes e de interagGes com retroagGes mltiplas, um processo bidirecional continuo influenciando o comportamento™ (2001,
pp. 157-158). Freixo (2006) completa a ideia, destacando a importancia dos modelos cibernéticos — desenvolvidos inicialmente
por Norber Wiener —, que integram a retroagdo ou feedback como “elemento regulador da circularidade da informagdo” (p.347).

0 conceito de comunicado implica assim dinamismo, interatividade, irreversibilidade’. Produz-se num determinado
contexto fisico e sociocultural, nao se limitando apenas as mensagens e as interagdes produzidas.

Indiscutivelmente, a evolugdo da Humanidade viu os seus primordios na capacidade de comunicagdo entre as pessoas. £
através do processo comunicativo que vamos conhecendo e partilhando culturas, conhecimentos e vivéncias, tornando a
comunicagao numa necessidade inerente a qualquer ser humano e uma ferramenta indispensavel para a vida em sociedade.

Para Berlo (2003) “cada um de nés gasta de dez a onze horas por dia em comportamentos de comunicagdo verbal” (p.
[). Quer isto dizer que o comportamento comunicativo tem um campo de acdo tremendamente amplo e que a linguagem € apenas
um dos cddigos que usamos para exprimir as nossas ideias.

Numa acecdo mais rudimentar, Lampreia entende por comunicagdo “o processo de transmitir uma informagdo de um
individuo para outro e conseguir que ambos se compreendam” (1998, p. 13). Nas palavras de Camara, Guerra, & Rodrigues

(1997),

“A comunicagdo o se torna eficaz quando ha partilha de significados. Porém, a criagdo
de significados simbélicos ndo depende exclusivamente do emissor e receptor mas sim do
sistema de trocas entre ambos (comportamento gera comportamento), em que o
comportamento (verbal e n@o verbal) de comunicagdo de um é fungdo do comportamento
(verbal e ndo verbal) de comunicagdo do outro e em que o contexto que envolve a
relagio de comunicagdo e as diferencas individuais assumem especial importancia”

(p-349).

" Ramos, Natalia (2001) — Comunicagdo, cultura e interculturalidade: Revista Portuguesa de Pedagogia, n°2, p.157-158.
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Desta forma, acrescenta Serra (2007) apud James Carey, que ao juntar num mesmo campo semantico a ideia de partilha
e a ideia de transmissao, podemos distinguir duas grandes nogGes da comunicacio® a primeira, como transmissdo, mais
relacionada com as ciéncias sociais — em particular a sociologia — diz o autor que “é a mais comum na nossa cultura” e “é
definida com termos como fornecer, enviar, transmitir ou dar informagao a outros. O centro desta ideia de comunicagdo é a
transmissao de sinais ou mensagens a distancia com a finalidade de controlo” (Serra, 2007, p.70).

A segunda, como r7twal ou culturalista, tem mais a ver com as humanidades — nomeadamente a literatura, a linguistica
e a filosofia — defende que “a comunicago esta associada a termos como partilha, participagdo, associagdo, camaradagem e a
posse de uma fé comum. (...) Esta orientada para a manutengdo da sociedade no tempo; ndo para o ato de fornecer informagao,
mas sim para a representacao de crengas partilhadas” (Serra, 2007, p.70-71).

James Carey (1975) apud McQuail (2003, p. 94) propds uma alternativa & visdo dominante da comunicagdo como
transmissao sob a forma de um modelo ritual e advogou também uma abordagem a comunicagio e a sociedade que atribui a
cultura um lugar mais central. De acordo com a sua perspetiva, Carey definiu a comunicagdo como “um processo simbolico onde a

realidade é produzida, mantida, reparada e transformada™.

® Serra, ). P. (2007) - Manual de Teoria da Comunicagao. Univ. Beira Interior: Livros Labcom, pag.70.

? McQuail, D. (2003) - 7eoria da Comunicagdo de Massas. Lishoa: Fundagdo Calouste Gulbenkian, p.94.
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2. QUESTOES EPISTEMOLOGICAS: A COMUNICACAO

2.1 0s Estupos b ComuNIcaGho

Quando tentamos perceber o processo comunicativo, rapidamente somos levados a uma viagem no tempo recordando os
antigos retoricos gregos e romanos, especialmente os fildsofos Platéo e Aristoteles e as suas tematizagBes da linguagem em geral e
da retorica e da poética em particular”, ou até mesmo os homens primitivos.

De acordo com Beirdo ef a/(2008),

“Presume-se que, por volta de 5000 a.C, os homens primitivos ja procuravam formas
para registar e trocar informagdes sobre as tarefas do seu dia-a-dia. A comunicago &,
para o homem uma necessidade basica, independente do seu papel social (...). E a
comunicagdo € inerente ao convivio social. A criagdo de cerimoniais, rituais e crengas,
também, é demonstrada pela historia da humanidade, como uma necessidade do homem

social, do homem que comunica” (p. 14).

Durante o século IV a.C,, Aristoteles apresentou o primeiro modelo historico da comunicagdo, na sua obra Arte Retdrica
(Sousa, 2006, p. 78). De acordo com a sua filosofia, para se conseguir compreender, estudar e cultivar a retdrica é preciso ter em
conta trés elementos essenciais no processo de comunicagdo: locutor (pessoa que fala); o discurso que produz; e a pessoa que
ouve. Assim, Sousa (2006) conclui que a abordagem de Aristteles “traduz a esséncia de qualquer modelo posterior do processo de
comunicagao: Emissor — Mensagem — Receptor™".

Berlo (2003) explica-nos que Aristoteles definiu como meta principal do estudo da retdrica (comunicag@o) a persuasdo —
tentativa de levar outras pessoas a adotarem o ponto de vista de quem fala"” — aceite até ao final do século Xvil.

Contudo, considera-se que as primeiras grandes correntes do pensamento comunicacional contempordneo foram
desenhadas a partir da Europa e estruturaram-se entre o final do século XX e o principio do século Xx.

No seu sentido amplo, a comunicagdo ¢é entendida por George Gerbner como uma “interagdo social através de

mensagens”". Por outro lado, considerando o seu sentido hodierno, restrito, de comunicagio mediatizada, Serra (2007) leva-nos a

perceber que os estudos comunicacionais comegaram muito mais recentemente.

" Serra, |. P. (2007). Manual de Teoria da Comunicagéo. Univ. Beira Interior: Livros Labcom, pag.9.

" Sousa, ). P. (2006). Flementos de Teoria e Pesquisa da Comunicagdo e dos Media. Obtido em 8 de Maro de 2016, de
<http://www.bocc.ubi.pt/pag/sousa-jorge-pedro-elementos-teoria-pequisa-comunicacao-media.pdf>, p.78.

' Berlo, David K. (2003). O Processo da Comunicagdo — Introdugdo 4 Teoria e 4 Pratica. Sio Paulo: Martins Fontes, pag. 7-8.

" Serra, ). P. (2007). Manual de Teoria da Comunicagéo. Univ. Beira Interior: Livros Labcom, pag.9.
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Recorrendo a teoria conceptual de Kurt Lang — que defende que os estudos da comunicagdo estdo interligados as

transformagBes nos padrdes de vida trazidas pela Revolugdo Industrial —, Serra reforca que

“As origens dos estudos de comunicagdo situam-se em meados do século XIX,
quando académicos como Auguste Comte, Gustave Le Bon, Gabriel Tarde, Emile Durkheim,
Georg Simmel ou Max Weber procuraram estudar as transformagges ocorridas a nivel das

formas de comunicagdo, pessoal e mediatizada” (2007, p.63).

0 autor acaba por destacar o socidlogo Max Weber por propor, no | Congresso de Sociologos, na cidade de Frankfurt,
em 1910, a constituicdo de uma “sociologia da imprensa” que pode ser vista como a percursora da futura “sociologia da
comunicagao” (Serra, 2007, p. 64).

Chegando a uma conclusdo semelhante, Denis McQuail apud Serra consegue aproximar a teoria da comunicagdo aos
estudos comunicacionais, defendendo que “a primeira tem aproximadamente a mesma idade que o seu objeto de estudo, os media
nas suas formas modernas de imprensa de massa, radio, filme e televisdo, refletindo a estreita interdependéncia entre a teoria
social e a realidade social material” (2007, p.10-11).

Por sua vez, Dominique Wolton defende que “o &xito total da comunicagdo vem da conjuncdo de dois fenomenos: a
comunicagdo é uma necessidade fundamental e uma carateristica essencial da modernidade. £, com efeito, o laco entre os dois que
explica o lugar que alcangou nas nossas sociedades nos dltimos dois séculos” (Wolton, 1997, p. 29).

Por outro lado, Serra (2007, p.64) revela-nos ainda que Elihu Katz prefere situar os primordios dos “cem anos de
pesquisa em comunicagao” no ensaio “/ gpinion et la conversation” de Gabriel Tarde, publicado originalmente em 1898 na ARevue
de Paris e inserido depois, como capitulo da obra L Qpinion et /a Foule, em 1901.

No entanto, considera-se, numa perspetiva académica e institucional, que o momento inaugural dos estudos
comunicacionais' se situa na criagdo do primeiro Instituto para o Estudo dos Jornais (/astitut fiir Zeitungskunde), pelo economista
politico Karl Biicher, em Leipzig, no ano de 1916. Seguindo a criagdo daquele Instituto, em 1926 eram ja nove as universidades
alemds, das vinte e trés entdo existentes, em que funcionava a area de Ciéncia dos Jornais (Zeitungswissenschafy: Berlim,
Frankfurt, Freiburg, Hamburgo, Heidelberg, Colonia, Leipzig, Munique e Miinster (Serra, 2007, p.64).

No final dos anos 20, explica Serra (2007) que o termo Publizistik” surge para abarcar o conjunto dos estudos de
comunicagdo, referentes nao so ao jornal mas também aos meios entdo emergentes como a radio e o cinema. A seguir a Il Guerra
Mundial, e apos o comprometimento das ciéncias da comunicagdo com o regime de Hitler, foi sob o titulo de Publizistik que se

deu a refundagdo dos estudos em comunicagdo na Alemanha — ainda que, na atualidade, o termo Publizistik se bem que usado

" Serra, ). P. (2007) - /bidem, pag.64.
" Hoje o termo Publizistik, embora usado bastante indiferenciadamente relativamente ao termo Aommunikationswissenschaften (traduzido

letra, Ciéncias da Comunicagdo), é crescentemente preterido em relagao a este e ao novo termo de Medienwissenschaften, Ciéncias dos Medla.
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mais ou menos como sinonimo do termo Aommumikationswissenschaften (Ciéncias da Comunicagdo), tenda a ser preterido em
relagdo a este e ao termo Medlenwissenschaften (Ciéncias dos Media) (Serra, 2007, p.65).
Apesar das largas influéncias alemds, os estudos de comunicagdo vieram a consolidar-se no pos Il Guerra Mundial, nos

Estados Unidos. Como afirmam McQuail e Windahl,

“S0 depois da segunda guerra Mundial a comunicagio foi efetiva e
articuladamente encarada como tal. Tal como os primérdios da investigagdo empirica se
constituiram em grande medida como um fendmeno americano, foi igualmente nos
Estados Unidos, no periodo do pos-guerra, que a possibilidade de uma ciéncia da

comunicagdo se discutiu pela primeira vez” (2003, pp. 14-15).

Contudo, isto ndo significa que antes da Il Guerra Mundial ndo houvesse ja nos Estados Unidos investigagdes relativas a
comunicagdo mediatizada. A partir de 1910, os autores da chamada Escola de Chicago, nomeadamente Robert Park, investigam a
natureza dos jornais e o seu papel na integragdo dos imigrantes na vida dos EUA.

Nos anos 20, o Payne Fund promove um estudo em larga escala, cujo relatorio foi publicado em 1933, tentando
determinar os efeitos das comunicagdes de massa, nomeadamente dos carfoons, sobre as criangas. Em 1927 € publicada aquela
que podemos considerar como “a primeira peca do dispositivo conceptual da corrente da Mass Commmunication Researchi”: a obra
Propaganda Technigues in the World War, de Harold Lasswell .

Em termos académicos, a consolidagdo da comunicagdo de massa veio dar-se com a sociologia funcionalista do pos
Segunda Guerra Mundial, com a fundagdo do Buraeau of Applied Social Research em 1941, na Universidade de Colimbia, por Paul
Lazarsfeld.

Do ponto de vista de McQuail (2003, p.48), Lasswell foi o primeiro investigador a formular claramente as fungges da
comunicagdo na sociedade, em 1948. A sua célebre formula — Quem diz, o qué, por que canal, a quem, e com que efeito? — levou
0s estudos comunicacionais a verem a sua consagragdo definitiva pelo proprio Lazarsfeld e por Elihu Katz, na obra Personal
Influence: The Part Played by Peaple in the Flow of Mass Communication, da hipétese do two-step flow of communication”.
Estava, assim, estabelecido e bem fundamentado, o conceito a que Todd Gitlin apwd Serra (2007, p.I3) chamou de “paradigma

dominante” nos estudos de comunicagdo.

' Serra, |. P. (2007) - Manual de Teoria da Comunicagao. Univ. Beira Interior: Livros Labcom, pag.65.

"0 Modelo 7wo-Step-Flow Communication defende a ideia de que os media ndo atuam diretamente sobre as audiéncias. Desenvolvido nos anos
40 e 50 por Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, o estudo destes tedricos sugere que os /medfa atuam, em primeiro lugar sobre os lideres de opinido que, por sua
vez, transmitem as mensagens as franjas de populagdo menos ativas em termos comunicativos. /n Lingua Portuguesa com Acordo Ortogrifico. [em linha].

Porto: Porto Editora, 2003-2016. [consult. 2016-03-08]. Disponivel em: <http://www.infopedia.pt/$two-step-flow>
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Nao obstante esta sociologia funcionalista da comunicagdo, McQuail apresenta outro modelo teorico influente no
paradigma dominante, desenvolvido por Claude Shannon e Warren Weaver, a Teoria Matematica da Comunicagao®® (McQuail, 2003,

p. 48). Para Rogers apud McQuail (2003, p.49) este modelo:

“

Foi o mais importante ponto de viragem na historia da ciéncia da
comunicagdo (...)" por levar “os cientistas da comunicagdo a uma abordagem linear,

orientada para os efeitos da comunicagdo humana nas décadas que se seguiram a 1949”.

Assim, a interpretacdo da teoria de Shannon e Weaver nao so impulsionou os cientistas sociais a formular as suas
proprias teorias da comunicagdo sob a forma de modelo a partir dos finais dos anos 40 e principios dos anos 50, como
influenciou em grande medida a forma desses modelos e das proprias teorias subjacentes, a comegar pela linguagem utilizada.

Referindo-se 4 teoria de Shannon e Weaver, os Mattelart afirmam que a sua concecdo da comunicagio como “linha
direita entre um ponto de partida e um outro de chegada” acabara por estar subjacente a escolas e correntes de investigagdo nao

s0 muito diferentes entre si como mesmo opostas. Assim,

“Ela subentende o conjunto da anlise funcional dos “efeitos” e influenciou,
também profundamente, a linguistica estrutural (...). As complexificagdes que a sociologia
dos media progressivamente trouxe a este modelo formal de base, introduzindo-lhe outras
variaveis, respeitam este esquema origem-término(...). Refinam-no mas nao Ihe

modificam a natureza, que ¢ a de considerar a “comunicagdo” como evidente, como um

dado bruto” (Armand e Michéle Mattelart, 1997, p.51).
Numa perspetiva analoga a dos Mattelart, afirma Mauro Wolf (1995, p.106) a propdsito da communication research que

0 “modelo informacional foi, durante muito tempo, o verdadeiro paradigma dominante, raramente posto em questio e o mais

frequentemente utilizado; e, nisso, a tradi¢do empirica e a pesquisa critica andaram a par e passo”.

2.1.1 O FENOMENO DA COMUNICAGAO EM PORTUGAL

Segundo Serra (2007), a investigagdo sobre os estudos da comunicagdo nascem em Portugal somente em 1979, com “a

criagdo do primeiro curso superior de Comunicag@o Social, na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de

'% 0s autores desenvolveram um modelo para analisar a transmisséo de informagdo que visualizava a comunicagdo como um processo s equencial.
Este processo comega com uma fonte que seleciona a mensagem, que é entdo transmitida na forma de um sinal num canal a um destinatirio. Este modelo
foi desenhado para dar conta das diferengas entre mensagens emitidas e mensagens recebidas, sendo estas diferencas consideradas como resultado de ruido

ou /nterferénaia afetando os canais (/7 McQuail, 2003, p.48).
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Lisboa, 0 que permitiu a formagdo, no seu ambito, do Centro de Estudos de Comunicagdo e Linguagens” (2007, p. 15). De acordo

com o autor,

“A criagdo da Associagdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicagdo (SOPCOM), do
Centro de Investigacdo Media e Jornalismo (CIM]) e de varios centros de pesquisa nas
universidades publicas e particulares do pais, como o Centro de Estudos da Comunicagdo
da Universidade Fernando Pessoa, tiveram um forte impulsionamento na pesquisa

comunicacional” (Serra, 2007, p.15-16).

No final da década de 80, os cursos de comunicagdo social, jornalismo e ciéncias da comunicagdo multiplicaram-se pelas
varias instituigdes de ensino superior, universitarias e politécnicas, do pais — de tal modo que, no ano letivo de 1996 existiam, em
Portugal, mais de trinta cursos, frequentados por cerca de 6500 alunos"”.

Na sua obra Flementos de Teoria e Pesquisa da Comunicagdo e dos Medla, Jorge Sousa (2006) realca alguns académicos
portugueses que tém sobressaido na pesquisa comunicacional, nomeadamente: Nelson Traquina (teoria do jornalismo e da noticia),
Mario Mesquita (jornalismo no pré e no pos 25 de Abril, politica e jornalismo, jornalismo civico, teoria do jornalismo e da noticia,
acontecimentos e jornalismo, ética e deontologia do jornalismo), Isabel Vargues (historia do jornalismo), José Rodrigues dos Santos
(na sua tese de doutoramento fez um profundo estudo sobre a reportagem de guerra em Portugal) ou Isabel Ferin da Cunha (que
tem realizado uma investigagdo brilhante no campo da comunicagdo e da cultura e da andlise do discurso), entre outros
investigadores.

Em matéria de investigacdo, notaremos apenas que o primeiro doutoramento na area dos estudos de comunicagdo foi
apresentado em 1990, na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lishoa™. Desta forma, Serra (2007)

acaba por concluir que o periodo de pesquisa em comunicagdo, traduz-se, no caso portugués, a um escasso quarto de século.

2.2 As TRES FONTES DOS ESTUDOS DE COMUNICAGRO

Para Serra (2007, p. 22), “os estudos comunicacionais foram claramente influenciados por trés grandes fontes essenciais:
as Humanidades, as Ciéncias Sociais e, mais tarde, as Ciéncias Fisico-Matematicas (provenientes da Teoria Matematica da
Comunicagdo de Shannon e Weaver e a propria Cibernética de Wiener e Foerster)”.

Na grande area epistemoldgica que é as Humanidades, o autor destaca quatro grandes tradigdes: a retorica, a
hermenéutica, a fenomenologia e a semiética. Enfatizando a importancia destas quatro tradigdes na emergéncia dos estudos de
comunicagdo, e relativizando, a0 mesmo tempo, o papel da sociologia da comunicagdo nessa emergéncia, Jensen apud Serra (2007,

p. 20), acrescenta que

' Dados extraidos /). P. Serra (2007) - Manual de Teoria da Comunicagao. Univ. Beira Interior: Livros Labcom, pag.|5-16.

20
Idem.
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“(...) antes das primeiras origens da pesquisa sobre os medla, a maior parte
do pensamento sobre a comunicagdo e os seus efeitos tinha sido conduzida nas tradigdes
retdrica e estética de investigacdo, desde a retdrica de Aristoteles, passando pela estética
de Kant e a hermendutica do século dezanove, até a semidtica — continuando todas elas

a informar a teoria contemporanea da comunicagao”.

Salientemos, nesta citagdo de Jensen, a sua afirmagdo de que “as quatro tradigdes referidas — as Humanidades —
continuam todas elas a informar a teoria contemporanea da comunicagdo” (Serra, 2007, p.22).

Serra (2007) conclui, assim, que ao juntar as Humanidades e Ciéncias Sociais — referidas por Jensen como fontes dos
estudos de comunicago —, teremos de juntar as Ciéncias Fisico-Matematicas — ja que a Teoria Matematica da Comunicagdo de

Shannon e Weaver e a propria Cibernética de Wiener e Foerster sdo outra das grandes fontes dos estudos de comunicagdo.
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CAPITULO Il

A COMUNICACRO NUMA PEQUENA EMPRESA
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|. CONCEITOS DE ORGANIZACAO

Para Kunsch (2003, p.21) “as origens e a evolugdo das organizagdes fundamentam-se na natureza humana. 0 homem,
como ser social, necessita do seu semelhante para satisfazer as suas necessidades e completar-se, o que so é possivel mediante
uma interagdo de pessoas que procuram alcangar resultados pela conjugagdo de esforgos”.

Nas palavras de Beirdo er a/(2008, p. 24) “uma empresa é uma tribo que alberga hierarquias e papeis bem definidos e,
na tribo, o objetivo é sobreviver e fazé-lo melhor do que a tribo no territorio vizinho”. A luta tribal & ancestral, reforcam os
autores.

As novas tecnologias de informagdo e comunicagdo permitem reestruturar toda a organizagdo, desenvolvendo
organizagBes com novas estruturas. Neste sentido, surgem, hoje, varios conceitos de organizagdo. A organizagdo baseada numa
rede assente nas tecnologias de informagdo; as estruturas por projetos ou organizagdo base zero; e a organizagao cinética, também
chamada de organizagdo camaledo, assente num grande dinamismo e flexibilidade e definindo uma orientagdo para os clientes e
para as oportunidades do mercado. (Serrano & Fialho, 2003, pp. 136-137). Os autores reforcam ainda que a tendéncia aponta
para a criagdo de organizages flexiveis, cuja linha de atuagdo seja a criagdo do conhecimento, que permita crid-lo, combiné-lo,
integra-lo e dissemind-lo entre os grupos e os individuos. Estamos perante uma organizagdo com um novo estilo de direcdo e uma
nova forma de organizar o trabalho. A mudanca organizacional tanto de atividades como de processos relaciona-se com a cadeia
de valor, para potenciar as atividades que criam valor e eliminar aquelas que tém custos elevados e sao pouco eficientes (p.I37).

Interdependentes, as organizages tém de comunicar entre si. O sistema organizacional viabiliza-se devido ao sistema de
comunicagdo nele existente, que permitira a sua continua realimentagdo e a sua sobrevivéncia. De acordo com Kunsch (2003), é a
comunicagdo entre a organizagao e o seu meio ambiente que definem e determinam as condigdes da sua existéncia e a sua forma
de actuagdo. Para o autor (Kunsch 2003, p. 70) “a interdependéncia das organizagGes em si, leva ao estabelecimento de relagges e
a inclusdo com diversas areas e a integracdo de cada uma em si com o seu ambiente interno e externo. Um processo
comunicacional interno, que esteja em sintonia com o sistema social mais amplo, propiciara no apenas um equilibrio, como
também o surgimento de mecanismos de crescimento organizacional”.

Para Serrano & Fialho, as organizagGes sdo constituidas por pessoas, pelo que as organizagdes tém de valorizar o seu
mais precioso recurso. “E o homem que é capaz de transformar os dados em informagZo e a informagZo em conhecimento e é ele
que constitui o capital intelectual da organizagao” (Serrano & Fialho, 2003, p. 134).

Segundo Rosa (1992), a empresa apresenta-se como um todo, cujo funcionamento global ressaltam dois aspetos
principais: a sua finalidade e a sua departamentalizagdo. Uma organizagdo em que tudo esta planeado e prescrito, parecendo
teoricamente ser uma organizagao perfeita, € — para o autor — um sistema social muito fragil. A criatividade e o coeficiente
pessoal sdo fatores por natureza ndo regulamentaveis (Rosa, 1992, pp. 11-12).

Uma organizagdo é sempre especializada, definida pelas suas tarefas, ao passo que, por contraste, comunidade e
sociedade se caraterizam por um elo que mantém juntos os seres humanos, independentemente da lingua, cultura, histéria ou

regido.
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Brault (1992) diz-nos que a organizagdo é um conjunto complexo, multiforme e multidimensional, na medida em que as
suas atividades sao mdltiplas e fundamentais. “Encara-la sob uma ou duas facetas seria totalmente errado”, reforca. As suas
componentes sao mdltiplas - os operarios, os empregados, os quadros, os dirigentes, os acionistas — e, “reduzir a empresa a uma
das suas componentes é redutor e injurioso” (Brault, 1992, p. 78).

As organizagBes devem ser eficazes, inovadoras, dedicadas, empenhadas, justas. A organizagdo é uma ferramenta e, como
tal, quanto mais especializada maior a sua capacidade para determinada tarefa. Assim, dado que é composta por especialistas,
cada um deles com a sua area do saber restrita, a sua missdo deve ser cristalina, ter um so objetivo, de modo a evitar que os
especialistas se tornem confusos, e comecem a dedicar-se mais ao sector do que a tarefa em comum.

“A empresa & um conjunto de homens que se entregam, de uma forma sistematica, a uma atividade de criagdo de
excedentes” (Economia de Empresa, ISE /7 Silva & Matos, 1996, p.13). Quer isto dizer que uma organizagdo é um grupo humano,
composto por especialistas, que trabalha em conjunto numa tarefa comum. Tem um objetivo expresso, o qual ndo se radica na
natureza psicoldgica do homem nem na sua necessidade bioldgica. Silva & Matos complementam a ideia, dizendo que uma
“empresa & uma unidade de meios humanos, técnicos e financeiros organizados e tem por objetivo, através da produgdo e/ou
venda de bens e servicos, satisfazer necessidades das comunidades onde se encontra inserida” (1996, p. [4).

A organizagdo tem de ser dindmica e acompanhar os movimentos do mercado. Deve resistir durante um periodo
consideravel e estar sempre em competicdo pelo seu recurso mais essencial: pessoas qualificadas, bem informadas e dedicadas.
Deve igualmente ser transparente, sem ambiguidades, e, se possivel, de forma mensuravel. Tem de ser capaz de avaliar e julgar
por si propria a sua atuago relativamente a objetivos e metas que tenha estabelecido. Deve saber tomar decisdes.

Uma organizagdo é sempre gerida, implicando uma autoridade consideravel, sendo a sua fungdo a de dirigir e nunca a
de comandar. A organizagao para atuar precisa de autonomia do ponto de vista legal.

Do ponto de vista econémico, “uma empresa é um conjunto dos factores de producdo materiais e imateriais, reunidos
sob a autoridade de um individuo (empresario) ou de um grupo, para atrair por meio da producdo de bens e servicos uma
dientela e dai obter um rendimento monetario™ (Dicionario de Gestdo, Publicagdes D. Quixote /7 Silva & Matos, 1996, p.13).

A fungéo das organizagBes é tornar produtivos os saberes, transformando-os em polos centrais, na sociedade de todos os

paises desenvolvidos, de forma a alcangar a eficacia.
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2. A IMPORTANCIA DA ORGANIZACRO

2.1 A CuLTURA ORGANIZACIONAL: CONCEITO

Segundo Morgan, a cultura organizacional pode ser definida como um processo de construgdo da realidade que
possibilita aos individuos a compreensdo de determinados acontecimentos, de uma forma diferente dos outros.

Nas palavras de Thévenet apud (amara, Guerra, & Rodrigues (1997), a cultura da empresa mostra-nos um estado de
espirito dos homens na organizagdo. Este processo é dindmico, proactivo, onde as pessoas vao criando e recriando o mundo onde
vivem, 0 que origina um conjunto de acGes e comportamentos que, por sua vez, constituem a cultura.

A cultura desempenha numerosas fungdes na organizagdo. Primeiro, tem um papel na definicao das suas fronteiras, e
que permite distingui-los umas das outras. Segundo, confere sentido de identidade aos seus membros. Terceiro, facilita a
identificagdo com as metas organizacionais e alarga a estabilidade do sistema social. E, por dltimo, serve como um mecanismo de
controlo, que guia e da forma as atitudes e comportamentos dos empregos.

Para Beirdo e 2/ “uma cultura empresarial sélida e estruturante é fundamental no sucesso e a aliada que promove a
diferenciagdo real e o sucesso” (2008, p.24).

A cultura organizacional assume-se como um sistema de valores expressos através de rituais, mitos, habitos e crencas
comuns aos membros de uma organizagdo que, assim, produzem normas de comportamento genericamente aceites por todos. Esta
em constante formag@o e aperfeicoamento, adaptando-se as alteragdes no meio ambiente aos distintos problemas internos.

Segundo Serrano & Fialho (2003, p. 134)

“A cultura organizacional tem um papel determinante na partilha de conhecimentos e na
definicao de poderes. As organizagGes tém, por isso, de ter a capacidade de implementar
e desenvolver aquilo que Devenport designou de cultura da informagdo, eliminando os
feudos de informagdo. Compete a cultura organizacional motivar os trabalhadores,
fomentar o trabalho de equipa e mudar as proprias carateristicas do trabalho, tendo em

conta o enriquecimento de funcGes, o aumento de fungdes e a capacidade de decisdo”.

Para Camara, Guerra, & Rodrigues (1997) numa cultura organizacional, “os valores divulgados devem estar alicercados
na sua misso, objetivos e estratégia em que, respeitando o seu historico, a visdo dos seus fundadores, os pressupostos basicos
existentes, se atue ao nivel dos artefactos, na gestdo do simbdlico, possibilitando o desenvolvimento de valores comuns partilhados
pela organizagdo” (p.142).

De acordo com Martin (1992), os estudos efetuados no ambito da cultura organizacional tendem a ser realizados com
base em trés perspetivas — integradora, diferenciadora e fragmentada — as quais assentam em definicBes diferentes do que é a

cultura organizacional.

Pagina | 26



A carateristica central da perspetiva integradora é o consenso no interior de toda a organizagdo. Assim, os individuos
mostram-se de acordo sobre temas geradores de potenciais divergéncias, tais como: os objetivos a atingir, a legitimidade do poder,
0s critérios para a tomada de decisGes ou o estilo de lideranca. Frequentemente, a organizagdo é descrita como uma familia, para
salientar a harmonia, a dimensdo interpessoal e o afeto que os individuos expressam face a organizacdo. A cultuara desempenha
fungdes de reducdo da ansiedade, de aumento da sensacao de controlo, da previsibilidade e de clareza. A principal desvantagem
desta perspetiva & que so é aplicada em pequenas e médias empresas e tem limitagio da criatividade e heterogeneidade.

Se a perspetiva integradora assenta na consisténcia e no consenso em toda a organizagdo, a perspetiva diferenciadora
sublinha a inconsisténcia entre os valores basicos da organizagdo, as praticas e as formas de expressar a cultura, questiona o
consenso organizacional e enfatiza as fronteiras entre as subculturas. A perspetiva diferenciadora, se no for controlada, pode levar
a criagio de conflitos ou até mesmo conduzir a criatividade.

A perspetiva da fragmentagdo é a mais complexa. De facto, esta perspetiva assenta na ideia de que a ambiguidade é
inevitavel e esta omnipresente nos contextos organizacionais. Nesta perspetiva, qualquer manifestacdo cultural pode ser
interpretada de formas muito distintas e o consenso e a dissensdo coexistem. Assim, existe ambiguidade nas agGes a empreender,
uma vez que é dificil determinar as vias mais apropriadas ou antecipar as respetivas consequéncias. Na perspetiva fragmentada
assume-se que os individuos podem mudar os seus pontos de vista de acordo com a informagdo disponivel no momento, ou com a
relevancia assumida por uma determinada tarefa.

A cultura organizacional é ainda influenciada por trés fatores fundamentais: os fatores de contexto (pais, sector,
organizagdo e variaveis contingentes); os fatores de estrutura (estrutura, coordenagdo e controlo, formalizagdo); e os fatores

sociodemograficos (Sexo, idade, formagdo escolar e profissional, posicao hierarquica).
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3. A COMUNICAGAO NA EMPRESA

Segundo Jodo Pinto e Castro, a comunicagdo é uma forma de interagdo entre dois seres distintos, e o suporte dessa
interagdo é a troca de informagdo. Nesse sentido muito geral, & forcoso reconhecer que a comunicagio ocorre, com maior ou
menor grau de sofisticaao, em todas as formas de vida (2007, p. 26).

Um dos fatores que tem mais peso no seio das organizagdes é a comunicagdo. A comunicagdo nas organizagdes em si &
a forma como as organizagdes se relacionam com os seus publicos de forma ativa, com variagdes e interferéncias decorrentes da
envolvente onde atuam e também dos interesses que estdo presentes nesta relagao (Simdes, [995).

Beirdo er a/ (2008) defendem que o conceito de comunicagdo esta relacionado com a competitividade da empresa, na
medida em que o seu desempenho no mercado e o respeito pelas comunidades envolventes estdo intimamente ligados.

Para Teixeira (1998), a comunicagdo organizacional é a chave do funcionamento de uma organizagdo, tratando-se de
um processo continuo e essencial em tudo o que acontece numa organizagdo. Por sua vez, Figueira (2014) vai mais além e
acrescenta que “organizagdo e comunicagdo, além de duas das mais importantes atividades humanas, encontram-se, assim,
intimamente ligadas, podendo dizer-se que uma conduz a outra, que se influenciam reciprocamente, que a vida de uma depende
da respiragdo e do palpitar da outra” (p. 82).

A comunicagdo da esséncia a organizagdo, na medida em que se tornou imprescindivel para o seu desenvolvimento e
crescimento no mercado atual. Uma boa comunicagdo organizacional deve assumir uma importancia estratégica na gestdo das
organizagBes e um papel fulcral para o processo destas.

A organizago existe enquanto comunicagdo. Quer isto dizer que a comunicagdo € um processo decisivo no seio de uma
organizagdo. Nos Gltimos anos, a comunicagdo passou a representar uma estratégia primordial para qualquer organizagdo que
queira sobreviver num ambiente empresarial. Uma comunicagdo eficaz € o primeiro passo para o desenvolvimento e expansdo da
propria empresa. Para Cardoso (2006) apwd Ana Pinto (2013), “ndo é possivel conceber qualquer tipo de organizagdo sem a
existéncia de praticas comunicativas, uma vez que sdo estas que Ihe do forma e que a tornam no que ¢” "

A comunicagdo nas organizagges, segundo Freixo:

“E o processo através do qual a informagdo é transmitida na organizaio e a relagio
entre individuos que dela fazem parte. Nesta perspetiva, a comunicagao constitui um dos
aspetos fundamentais na atividade da organizagao e um instrumento de trabalho precioso
para a sua geréncia. Gerir é fazer com que as coisas sejam sejam feitas através das
pessoas e, para que as pessoas possam fazer as coisas de maneira eficiente e eficaz,
torna-se necessario comunicar-lhes regularmente o que deve ser feito, como, quando,

etc” (2008, p.214).

21 PINTO, Ana Teresa (2013) — 4 Eficdcia da Comunicagdo Organizacional. [Em linha]. [Consultado em 15 de Agosto de 2016]. Disponivel em:
<URL: http://repositorio.ipv.pt/bitstream/10400.19/1834/1/TESE_Final.pdf>.
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Para Pinto (2013), a comunicagdo ganha dimensdo a organizar a informagdo de modo a questionar a estratégia da
organizagdo, contribuindo para um processo de autoavaliago e melhoria continua. Segundo a autora, a informagéo tem de estar
integrada com a estratégia da organizagdo (Ana Pinto, 2013, p.24).

Reis & Costa apud Figueira entendem comunicagdo e organizagdo como papéis complementares, reforcando que “esse
desempenho conjunto e combinado as torna ubiquas e indissociaveis na vida dos individuos: juntas, provém identidade pessoal,
estruturam o tempo e a experiéncia, influenciam a educagdo, a socializagdo, o conhecimento e o consumo, padronizam as relagdes
sociais e a troca de informagges” (2014, p.86).

Atualmente, as organizagdes preocupam-se cada vez mais com a comunicagdo. Para Pinto (2013, p.24),

“Uma organizagdo ndo é um sistema isolado e tem de comunicar com o exterior para
sobreviver. Mas a sobrevivéncia da organizagdo também depende da capacidade que ela
tem em colocar as pessoas a comunicar eficientemente dentro dela propria. £
fundamental que elas saibam o que comunicar e de que forma fazé-lo, dai o papel
gradual que a comunicagdo tem vindo a ganhar nas organizagdes. Sendo assim,
consideramos que a comunicagdo organizacional é o conjunto de sinais emitidos por uma

dada organizagdo em diregdo aos seus alvos, tanto internos como externos”.

Segundo Stoner apud Pinto, diz-nos que “a comunicagdo é a base das fungGes de gestdo. £ o processo que permite
transmitir informagGes necessarias ao planeamento, a concretizagdo dos planos, a organizago e controlo das pessoas e das
tarefas” (2014, p.25). Para a autora, a estratégia de comunicagdo é eficaz se for planeada e, neste planeamento, € preciso definir
o piblico-alvo e os meios de comunicagdo que s@o mais adequados para difundir as informagdes institucionais, atendendo ao
momento certo para divulgar uma informagdo, servio ou produto requer o conhecimento aprofundado do contexto e das

tendéncias do mercado (Pinto, 2014, p.25).
3.1 Tipos DE COMUNICAGAO

A comunicagdo nas empresas comega no seu interior, entre a administragdo e o piblico interno (colaboradores). De
acordo com Inacio Beirdo er a/ (2008) para que a comunicagdo seja coerente e adaptada, tem de ser efetuada em ambos os
sentidos, ou seja, a partir da administragdo para os colaboradores e destes para a administragao.

Na perspetiva da comunicagdo empresarial”, os autores entendem que,

2 BEIRAO, Incio et al (2008) — Manual de Comunicagdo Empresarial. Porto: Platano Editora, pag. 31.
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“Qualquer empresa, mesmo em termos de comunicagdo, é piramidal. Quer isto dizer que,
na base, estdo os colaboradores e todos os outros publicos (fornecedores, consumidores,
orgdos de comunicagdo social, etc), e no topo da empresa, representada pelo vértice da
pirimide, estd a Dire¢do ou Administragdo, com o intuito de gerir a empresa. Estes
grupos sdo interdependentes entre si e, como tal, tém de estabelecer fluxos bilaterais de

”

comunicagdo (Beirdo, et al., 2008, p. 32)
A figura seguidamente exposta resume de forma sucinta os trés tipos de comunicacdo, defendidos por Beirdo er a/
(2008), no Manual de Comunicagdo Empresarial, das pags.31-34. Estas agdes de comunicagio podem desenvolver-se num contexto

formal ou informal, independentemente dos canais utilizados. Vejamos, portanto, o papel que a comunicagdo descendente,

ascendente e horizontal podem desempenhar como elementos de gestdo da comunicagdo:

Tipos DE CoMUNIcAGKO

Descendente Ascendente Transversal

Figura | — Os diferentes tipos de Comunicagdo nas Empresas, segundo Beirdo ez a/(2008).

3.1.1 DESCENDENTE

A" comunicagdo descendente segue, normalmente, o canal formal, do topo para a base da empresa. Parte da
administragao para baixo, através dos niveis hierarquicos superiores, até aos colaboradores. As informacdes devem ser transmitidas
de modo descendente, para que ocorra a difusdo global dos dados importantes e oficiais, tais como as politicas da empresa, os
objetivos e a sua posicio no mercado. Mas as informagdes transmitidas devem ter sempre feedback de modo a garantir a
compreensdo correta da mensagem. As politicas da empresa so sdo implementadas convenientemente se compreendidas pelos

trabalhadores.
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De acordo com os autores, este tipo de comunicagdo tem como principal fungdo informar o publico interno
relativamente a forma como a empresa pensa ou esta posicionada. Pode ainda ter como objetivos ensinar e dirigir, mas tera
sempre como fungdo central e prioritaria a implementagao correta das estratégias definidas pela administragdo.

Do ponto de vista da comunicagdo, a comunicagao descendente deve trabalhar na criagdo de condigBes para que os
colaboradores compreendam claramente a base das decisdes da administragdo e para isso tem de ter em atencdo a forma como
comunica de modo a fazer compreender que as decisdes foram as melhores face as diversos cenarios. A mensagem deve obedecer a
principios consolidaveis no médio e no longo prazo, como a sinceridade, a veracidade, a objetividade, a adaptagdo da linguagem e
a adaptag@o dos meios de comunigdo ao recetor.

Em grande parte, a comunicagdo dentro da empresa ainda é maioritariamente descendente. As instrucdes, ordens e

informagdes sobre a politica geral da empresa partem da administragdo para os colaboradores.

3.1.2 ASCENDENTE

A comunicagio ascendente flui da base para o topo com o objetivo de fornecer informagdes aos niveis superiores e é
essencial, ndo so por razes funcionais, mas também por ser uma condigdo para a existéncia de boas relagoes humanas.

Este tipo de comunicagdo, defendem os autores, da informagdo importante quanto a forma como as mensagens foram
percebidas e executadas, ajuda a diminuir o boato e desenvolve um sentido de seguranca e envolvimento global com os objetivos
da empresa. Os colaboradores sentem-se bem quando a empresa os envolve e Ihes da ouvidos®.

Na comunicagdo ascendente a empresa deve incluir a analise de reclamagBes e queixas, sugestdes e iniciativas, assim
como todas as informagdes do mercado. A empresa deve utilizar esta comunicagdo para estabelecer uma politica interpessoal
saudavel, que deve ser apoiada em formas de comunicagdo informais, permitindo conhecer a opinido dos trabalhadores nos

diferentes dmbitos de vida da empresa, desde as politicas adotadas as formas de organizagao do trabalho.

3.1.3 TRANSVERSAL OU HORIZONTAL

A comunicagdo transversal visa a comunicagdo entre pessoas sem qualquer relagdo hierarquica, proporcionando uma
cooperagdo eficaz e coordenagdo horizontal. Este tipo de comunicagdo pode estabelecer-se para divulgar informagGes ou para a
resolugio de problemas concretos cuja solugao necessita de um trabalho integrado das diferentes areas de competéncia técnica.

A comunicagdo horizontal diminui as fronteiras criadas pela divisdo do trabalho, permitindo que as pessoas entendam as
necessidades das outras, troquem informagdes e fornecam apoio mituo. Promove-se, assim, a interajuda, a interdependéncia
formal pode fluir de forma mais eficaz se as varias etapas do processo forem compreendidas e assimiladas.

As novas configuragdes empresariais devem ter cuidados acrescidos na comunicacdo lateral, porque esta pode ser uma

carateristica fundamental para a manutencao do bem-estar dos colaboradores no ambito dos objetivos da empresa.

% BEIRAO, Inacio et al (2008) — Manual de Comunicagdo Empresarial. Porto: Platano Editora, pag. 33.
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3.2 PRINCIPAIS FUNGOES E OBJETIVOS DA COMUNICACRO NA EMPRESA

Para Brault (1992, p.82-88), “a comunicagdo de uma organizagao ndo tem como objetivo dnico transmitir uma boa
imagem da empresa”. Assim, para o autor, a comunicagao desempenha sete funcdes essenciais na organizagdo: fungao informativa,

de integracdo, de retroagdo, de sinal, comportamental, de mudanca e de imagem.

3.2.1 FUNGAO INFORMATIVA

A comunicagdo deve por em circulagdo todas as informagdes necessarias ao trabalho da empresa.

No que respeita aos assalariados, trata-se obviamente da comunicagdo interna. Inacio Beirdo e a/(2008) sintetiza que o
grande objetivo da comunicagdo interna € conseguir criar uma imagem positiva e um clima adequado para que a filosofia da
empresa, assim como 0s objetivos a alcancar, ndo sejam vistos como algo apenas da responsabilidade da administragio e dos
coordenadores.

Veiculado pela fungdo informativa, o conhecimento da empresa participa dos papéis essenciais da comunicagdo, sendo o

seu dominio é fundamental. Uma informagdo deficiente gera efeitos perversos.

3.2.2 FUNGRO DE INTEGRAGAO OU FUNGAO DE VALORES

A fungdo de integragdo ou valores diz respeito ao pessoal interno, mas também ao pessoal periférico da empresa,
incluindo os clientes (Brault, p.82). Tem a fungdo de desenvolver nos colaboradores o sentimento de inclusdo num grupo que
ultrapassa a fungdo economica.

Esta fungdo consiste em veicular os valores fundamentais da empresa aos seus publicos (interno ou externo). A partilha
destes valores atua favoravelmente ao nivel interno, sobre a coesao e a continuidade da empresa, exercendo influéncia também ao

nivel externo™.

3.2.3 FUNGEO RETROAGRO

De acordo com Brault (1992), a comunicagdo ndo tem como objetivo dnico deslocar-se ao longo de um eixo vertical, de
alto para baixo, da administragdo aos trabalhadores, da empresa para o piblico. Possui igualmente uma fungao de retroagdo, isto
¢, de retorno da informagdo para cima.

Esta funcdo permite que todos aqueles que emitiram mensagens as reencontrem e controlem a sua compreensdo.

Essencial sobretudo em comunicagdo interna, &, infelizmente, demasiado esquecida.

™ BRAUL, Lionel (1992) — A COM. A Comunicagdo da Empresa para além do Modelo Publicitirio. Portugal: Edicges Cetop, pag.83.
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A retroagdo permite a interlocucdo, fazendo da comunicagdo uma relagdo de retorno. Sem retroagdo, ndo existe

possibilidade de dialogo. O piblico interno da empresa deve poder exprimir-se em qualquer circunstancia.

3.2.4 FuNGRO SINAL

A fungdo sinal é fundamental na comunicagdo da empresa. Consiste em emitir, multiplicar sinais e outras micro-
mensagens que vdo todas no mesmo sentido e facam com que a empresa seja entendida como um todo coerente™. Para o autor,
ndo deve revelar-se dissonante ou discordante, apresentando-se como um todo e exprimindo-se com uma voz homogénea e facil de
compreender, dirigindo-se visivelmente para um objetivo determinado.

Tem a finalidade de fazer entender a personalidade da empresa, através das suas cores, logotipo, discursos,

comportamentos, atitudes e valores. E de realcar a sua importancia na comunicagdo interna, porque induz a cultura da empresa.

3.2.5 FUNGAO COMPORTAMENTAL OU ARGUMENTATIVA

A funcdo comportamental ou argumentativa é uma funcdo interna importante, que procura dar ordens e pedir
explicitamente que se caminhe numa diregéo precisa. No fundo, esta fungdo permite que se concretizem coletivamente as decises.

Preparada pelas fungGes informagdo, retroacio e imagem™, a fungio comportamental deve existir para indicar ordens
claras e indispensaveis, que tranquilizem o pessoal. Mesmo que a democracia se encontre presenta na empresa, todo o individuo
necessita, em certos momentos, de obedecer a uma ordem vinda de uma autoridade estatutaria, a qual pertence ainda orientar
toda a gente para uma e mesma direcdo.

Esta funcdo evidentemente interna desempenha também um papel relevante na comunicagdo externa, tendo uma

continuagdo logica junto dos varios piblicos, numa tentativa de sedugdo relativamente a empresa ou ao produto.

3.2.6 FUNGEO MUDANCA

A funcdo mudanga é a fungdo de comunicagdo que permite a mudanga de imagem e passa pela mudanca real das
mentalidades, das atitudes e das relagGes. Ao nivel interno, motiva os colaboradores da empresa, cria retroago e modifica as
relagdes. O que significa para Brault “aproveitar os desfasamentos, facilitar o desbloqueamento indispensavel para uma verdadeira
discussao™”’. Também & possivel vencer uma certa rigidez formal, a fim de instaurar uma comunicagdo menos enquadrada, mais
relacional, o que passa pelo contacto de alvos que, até entdo, ndo se encontravam.

Para Brault (1992, p.88) o dialogo constante entre o interior e o exterior é outro fator favoravel a mudanga, que

apresenta ainda a vantagem de poder ser desencadeado por diferentes instrumentos de comunicagdo.

® |dem, pag. 85.
% BRAUL, Lionel (1992) — 4 (oM. 4 Comunicag@o da Fmpresa para além do Modelo Publicitirio. Portugal: Edigoes Cetop, pag.86.

7 |dem.
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3.2.7 FUNGRO IMAGEM

A fungdo imagem tem a finalidade de transmitir aos publicos — interno e externo — uma imagem favoravel da empresa.

A imagem possui um enorme potencial gracas a sua linguagem, que pode ser entendida em qualquer parte. Por ser
polissémica, a imagem pode ter varias fungdes de acordo com as diversas interpretagdes™: funcdo informativa ou referencial (a
imagem fornece informagdes concretas sobre acontecimentos e elementos da realidade); funcdo explicativa (a imagem tem por
objetivo explicar a realidade através de sobreposicio de dados); funcdo argumentativa (a imagem procura influenciar
comportamentos, persuadir, convencer, tornando-se um importante instrumento na publicidade e na propaganda); fungo critica (a
imagem no apenas informa, mas procura desvendar e denunciar situagdes); funcao estética (a imagem visa a satisfagao e o prazer
do belo, valorizando as repeticdes, alterndncias ou contrastes dos elementos que a configuram); fungdo simbdlica (a imagem
orienta-se para significados sobrepostos a propria realidade, como acontece com bandeiras, imagens convencionais como o coragéo
com uma flecha...); fungdo narrativa (a imagem conta ou sugere historias, cenas, agGes, como sucede em frescos, bandas
desenhadas, filmes...); fungdo expressiva (a imagem revela sentimentos, emogdes e valores do proprio autor ou daquilo que
representa; fungdo lidica (a imagem orienta-se para o jogo, o entretenimento, incluindo o humor, a caricatura); e a fungdo
metalinguistica (a imagem interessa-se pelo cédigo visual, como sucede com a utilizagdo de modelos para representar algo ou com

05 autorretratos em que o artista se representa, pintando).

% In Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico. [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015. [consult. 2015-02-07]. Disponivel em

<http://www.infopedia.pt/$funcoes-da-imagem>.
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4. 0 Cas0 PHIVE — HEALTH AND FITNESS CENTERS

A comunicagdo numa pequena empresa como & o caso do Phive — Health and Fitness Centers embora seja da
responsabilidade de todos os departamentos, deve destacar-se através do seu Departamento de Comunicagdo e Marketing, que

envolve toda a comunicago estrategicamente planeada.

4.1 DEPARTAMENTO DE COMUNICAGAO E MARKETING

0 Departamento de Comunicagdo e Marketing é uma das fungdes de suporte da empresa e tem como objetivos
desenvolver e implementar programas de marketing e comunicagdo que apoiem o crescimento das vendas e o reconhecimento da
empresa no mercado. E responsavel por criar, implementar e monitorizar as estratégias de comunicagio interna e externa e
informar e transmitir empenho aos colaboradores de forma a assegurar o funcionamento regular das operagdes de comunicagdo
interna.

Para além disso, o Departamento de Comunicagdo e Marketing procura que sejam aplicadas corretamente as normas de
identidade da empresa, exerce fungdes de RelagGes Pablicas, faz a gestao das suas paginas na internet, esta responsavel pelas
publicagBes externas e pela relagdo com os media, e trata também da publicidade institucional, procurando promover uma imagem

positiva do Phive no exterior.

4.1.1 SITE INSTITUCIONAL

0 site institucional da empresa é um dos seus meios de comunicagdo com o piiblico externo. Para promover o site, o
Departamento de Comunicagdo e Marketing utilizou a plataforma Adwords, que é uma plataforma publicitaria segmentada, onde as

marcas se podem promover, comprando a Google as palavras-chave que se relacionam com o seu produto/servigo.
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Redes Rede de Pesquisa, Rede de Display
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3. Definir o seu lance
Lance Definir automaticamente os meus lances para obterem o maior nimero de cliques dentro do meu

orgamento

A Google, ao vender as palavras-chave as empresas, permite que, quando os potenciais clientes se encontram a utilizar o
motor de busca, o Google Adwords filtre as palavras e as associe a pesquisa que o cliente esta a efetuar. Por exemplo, quando o
potencial cliente escrever uma determinada palavra para pesquisa no seu motor de busca, junto aos resultados da sua pesquisa ira
aparecer também um aniincio comercial que reencaminha o potencial cliente para o website.

A escolha das palavras-chave escolhidas pelo departamento estdo diretamente relacionadas com a oferta que o Phive —
Health and Fitness Centers oferece.

Em suma, o Google Adwords é uma estratégia de marketing utilizada pelo Departamento de Comunicagdo e Marketing

para divulgar a notoriedade da empresa no mundo virtual e atingir, assim, um nimero superior de potenciais clientes.

4.1.2 REDES SOCIAIS

0 Phive esta presente e comunica também através das suas redes sociais, como o Facebook, o Instagram e o Twitter. E
da responsabilidade do Departamento de Comunicagdo e Marketing atualizar diariamente as suas paginas com publicages
originais, de modo a que as mesmas permanecam ativas durante todo o dia e, assim, criar uma relagdo mais proxima com os seus

piblicos.
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4.1.3 NEWSLETTER

A newsletter € uma forma de correio direto e uma das técnicas de marketing direto mais utilizada pelo Departamento
de Comunicagdo e Marketing para divulgagio de eventos e datas festivas e pelo Servico de Apoio e Atendimento ao Cliente para

divulgar as suas campanhas.

o soov@vive BIREN QI  woor| fmmm
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A newsletter para o Phive permite conquistar e fidelizar os clientes atuais e potenciais, de uma forma direta e

personalizada, tornando-se num dos meios de comunicagdo mais utilizado pela empresa.

4.3.4 MEDIA

E igualmente da responsabilidade do Departamento de Comunicagdo e Marketing estabelecer uma relagio com os Medi,

de forma a conseguir maior notoriedade a empresa junto do seu piiblico externo.

Phive Health & Fitness

¥ a actividade fisica
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Uma das suas tarefas passa por redigir comunicados de imprensa sobre os mais variados temas que, depois de
aprovados pela Administragdo, seguem para aprovagdo do jornalista via email, respeitando sempre os critérios de redagdo,

nomeadamente o nimero de palavras e carateres e a propria linguagem do texto escrito.

4.3.5 EVENTOS

Outro meio de comunicagdo da empresa sdo os eventos que organiza, cujos principais objetivos passam pela retengo

dos socios ativos e angariagio de novos clientes.

(ada evento no Phive — Health and Fitness Centers € fruto de um planeamento a longo prazo e, em geral, é repetido

anualmente, podendo variar na localizagéo e programa.
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CAPITULO I

INTERVENGRO PRATICA NO ESTAGIO CURRICULAR

NO PHIVE — HEALTH AND FITNESS CENTERS
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| ENQUADRAMENTO

Depois de retratada uma componente mais tedrica, mas de extrema importancia para uma melhor percecdo
relativamente ao tema central escolhido — 4 Comunicagdo numa Pequena Empresa -, este terceiro capitulo surge da oportunidade
de estagiar em dois departamentos (Departamento de Servico de Apoio e Atendimento ao Cliente e Departamento de Comunicagdo
e Marketing) na cadeia de ginasios PHIVE - HEALTH & FITNESS CENTERS, cuja marca é hoje detentora de dois projetos na area da
manutencdo e reabilitagdo desportiva: Phive Lagrimas Health Club e Phive Celas Fitness Club, ambos situados na cidade de
Coimbra.

0 Estagio em si foi realizado no health club Phive Lagrimas, que viu, nos seus nove anos de existéncia, um forte
crescimento nos Ultimos vinte e quatro meses fruto da criag@o de um Departamento de Comunicagdo e Marketing, uma necessidade
para acompanhar e crescer nas emergéncias do mercado do ##mess, e ao seu planeamento minucioso e estratégico de agdes de
comunicagdo numa vertente interna e externa.

Ao longo destes seis meses de estagio foram desempenhadas um leque de atividades, que seguem descritas nos proximos
pontos deste capitulo.

De uma forma breve e sucinta, esta terceira parte do relatério de estagio implica uma participagdo ativa, de cariz
bastante pessoal, em todas as tarefas mencionadas. A sua abordagem nao pretende ser exaustiva esperando, no entanto, que tenha
um contributo futuramente positivo para a propria empresa no que diz respeito aos aspetos a melhor na area da Comunicagdo

que, no fundo, acaba por ser o alicerce de toda a organizaao.
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2. APRESENTACEO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO

2.1 CARATERIZAGRO DA EMPRESA

A Empresa BOM PULSO LDA, sediada em Coimbra, criou a marca PHIVE - HEALTH & FITNESS CENTERS, que € hoje
detentora de dois projetos na area da manutencdo e reabilitagao desportiva: o Phive Lagrimas Health Club e o Phive Celas Fitness

Club. Ambos os projetos estao vocacionados para o cliente no sentido de lhe proporcionar o melhor servigo possivel.
2.2 0 PHivE LAGRiMAs HeALTH CLUB

Situado na Quinta das Lagrimas Residéncias, o Phive Lagrimas conta com uma area total de 7400m’ que inclui um
espaco exterior com estacionamento privativo, um parque infantil, um circuito de manutengdo, um jardim e uma esplanada. No
seu interior, dispde de uma piscina aquecida, /acuzzi, sauna, banho turco, dois estidios para modalidades de grupo, um estidio de
musculagdo, um estiidio de cardio, um gabinete médico (destinado as consultas de orientagdo fisica e nutrigéo) e um gabinete para

atendimento ao cliente.

P hive

alth & fitness centers

Figura 4 - Piscina e SPA do Phive Lagrimas
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0 Phive Lagrimas é um projeto inovador na area do Desporto e do Lazer na cidade de Coimbra, que esta vocacionado
para o cliente no sentido de Ihe proporcionar o melhor servico possivel. Para isso, dispde de uma equipa de profissionais
qualificada, dedicada e motivada para prestar um servico de qualidade.

Conta atualmente” com cerca de 1837 socios ativos, sendo um niimero suscetivo a constantes alteragdes dado o ciclo da
empresa e do proprio mercado; e um total de 67 colaboradores que circulam entre os dois clubes ja existentes.

0 seu horario de funcionamento é de Segunda a Sexta-feira das 7h30 as 22h00, ao Sabado das 09h00 as 20h00 e aos
Domingos e Feriados das 10h00 as 14h00.

0 Phive Lagrimas procura adaptar-se continuamente as contingéncias do mercado e as necessidades do cliente, que esta
cada vez mais exigente, antevendo caréncias emergentes e criando solugdes para lhe responder de forma proactiva. Pretende ser
uma empresa credivel, capaz de assumir compromissos e de cumpri-los, desenvolvendo relages com os seus clientes, colaboradores

e fornecedores baseadas na confianga, clareza e honestidade.

2.3 MODELO QRGANIZATIVO DA EMPRESA

Na historia da gestdo sempre houve um interesse particular sobre a questdo da estrutura organizacional.

Para Bilhim (2006, p.23) a estrutura organizacional refere-se “as relagdes formais, tal como sdo desenhadas num
organograma, e as obrigagdes dos membros da organizagdo, como estdo especificadas na definicao de fungdes, e manuais de
procedimentos”. Por outras palavas, define a forma como as tarefas devem estar destinadas, especifica quem depende de quem e
estabelece os mecanismos formais de coordenagdo e controlo.

Na entidade em particular, o Phive Lagrimas apresenta uma estrutura organica caraterizada por uma reduzida
diferenciagdo e hierarquia, pouca formalidade, grande flexibilidade e uma descentralizagdo e delegacdo de autoridade. Todos os
departamentos trabalham em conjunto com um objetivo essencial em comum: a satisfagéo do cliente.

0 organograma seguidamente apresentado retrata a configuragdo estrutural da organizagao, o seu funcionamento, os

orgaos que a integram e as suas relagdes de interdependéncia.
Conselho de Administraggo
| — Departamento de Recursos Humanos

2 - Servico de Apoio e Atendimento ao Cliente

3 - Departamento de Comunicacao e Marketing

4 - Departamento Técnico

Figura 5 - Organograma do Phive Lagrimas

% Dados atualizados no dia 06-09-2016.
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As funcBes do Conselho de Administracdo passam por definir os objetivos e as politicas de gestdo do Phive Lagrimas,
orientar os recursos humanos, coordenar as atividades a realizar e elaborar planos de atividades e financiamentos anuais.

Ao Servio de Apoio e Atendimento ao Cliente (SAAC) pretende-se que receba e atenda o cliente, que saiba gerir a
carteira de clientes, que apresente as instalagGes aos visitantes, que saiba gerir reclamag@es, que promova agdes de comunicagdo
interna e externa, que organize a rececdo, que controle e faca uma gestdo do zarget, e que dé uma formagao base e continua a
equipa de vendas.

0 Departamento de Comunicagdo e Marketing desenvolve estratégias de retencdo e angariagdo de socios através de
agdes de comunicagdo devidamente planeadas e estruturadas, organiza todos os eventos (internos e externos) e orienta a sua
divulgagao.

Ao Departamento Técnico é-lhe dado a responsabilidade por todas as modalidades de grupo, devendo desenvolver o
melhor horario de aulas de grupo para o Phive Lagrimas, dar formagdo base e continua aos instrutores e fazer o controlo de

qualidade.

2.4 OBJETIVOS DO PHIVE LAGRIMAS

Como pioneiro na Regido Centro das mais diversas modalidades de grupo (Hidrobike, Kangoo, GritSeries) na area do
Fitness em Coimbra, o Phive Lagrimas tem como objetivo prioritario assegurar e manter a sua lideranga, ndo dispensando o
aumento e melhoria da qualidade do seu servigo prestado ao cliente.

Com a implementagdo de um modelo empresarial e organizativo, mais racional e eficaz, dividido em cinco
Departamentos correspondentes — Conselho de Administragdo, Departamento de Recursos Humanos, Servico de Apoio e
Atendimento ao Cliente, Departamento de Eventos e Departamento Técnico - a empresa consegue dar uma melhor resposta aos
desafios e necessidades colocadas pelas exigéncias crescentes dos seus clientes, bem como garantir, de forma rentavel, a satisfagao
e qualidade do servico prestado, num cendrio onde o mercado do Desporto e Lazer adquire cada vez mais relevancia, aumentando,
assim, a sua eficacia comercial e gestao de negdcio.

A estratégia que o Phive Lagrimas delineou para o futuro assenta na preservagao do valor implementado — a satisfagao

maxima e constante do cliente — com um enfoque no alargamento e reconhecimento da marca a nivel nacional e internacional.

2.5 GUIA DE IDENTIDADE

De uma forma consensual, autores como Rodrigues (1997); Alvesson (1998) e Nogueira (2000) defendem que cultura e

identidade complementam-se na medida em que uma necessita da outra como fonte de significados”.

N Jdentidade e Cultura Organmizacional [Em linha]. [Consultado a 03 de Agosto de 2014]. Disponivel em www: <URL:

www.spell.org.br/documentos/download/22852>.
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De acordo com Borzeix e Linhart (1996)"', “a identidade de uma organizagio é afetada pelas significacdes culturais que

perpassam as empresas e ela nunca € inica, variando com as situagGes e historias dos atores organizacionais”. Desde modo, é
possivel perceber pelo embasamento tedrico que identidade e cultura estdo interligadas, assim, os estudos sobre a identidade
enriquecem a compreensao da cultura e estudos sobre a cultura enriquecem a compreensdo da identidade.

E no processo de investigagdo da cultura de uma organizagio que se identificam aspetos formadores da identidade
organizacional. 0 mundo moderno exige uma crescente capacidade de adaptagdo, uma atencdo permanente aos desafios e as
oportunidades.

A identidade de uma organizagdo é manifestada através do seu nome, logotipo, slagan, dos seus recursos humanos, dos
seus servicos e instalagdes. Todos estes recursos formam percecdes pontuadas nas mensagens tangiveis e intangiveis que sao
enviadas aos piblicos. A imagem é, portanto, “o reflexo da identidade organizacional ou a organizagdo sob o olhar do seu
piblico” (Argenti, 2011, p. 48).

No que respeita ao Phive Lagrimas, a empresa apresenta uma identidade propria, assumindo-se como um organismo
vivo que encara de forma positiva todos os grandes projetos em que esta envolvida, procurando sempre destacar-se por ser
pioneira no seu setor de mercado e manter a sua carateristica inovadora.

Para além da identidade visual, a imagem da empresa é construida no espirito dos seus publicos a partir da
estruturagdo de um conjunto de elementos as vezes de natureza diferente, mas sempre com correspondéncia estrutural. Com o
objetivo de que cada colaborador deve conhecer a sua visdo, missao e valores, bem como os principios de gestdo e codigo de ética

pelos quais a empresa se rege, a empresa dispde de um Manual de Acolhimento.
2.5.1 Missio | Visko | VALORES

0 Phive Lagrimas entende como missdo primordial a prestacdo de servicos no ramo do Desporto e Lazer, com o objetivo
de transformar a vida das pessoas, contribuindo para o seu bem-estar fisico e emocional, através de experiéncias Gnicas que as
fazem regressar dia apos dia. Para isso, dispde de um vasto conjunto de modalidades e servicos, suportados por equipamentos e
instalagdes de grande qualidade, mas sobretudo acompanhados por uma equipa de profissionais devidamente qualificados.

A sua visdo passa por ser uma organizagdo moderna, proactiva e reconhecida como uma referéncia nacional, pela
qualidade dos seus servigos e profissionais, procurando sempre a retencdo dos seus clientes.

No que diz respeito aos seus valores, o Phive Lagrimas subdivide esta categoria por dois: valores Phive-Clientes,
destacando-se o profissionalismo, a honestidade, a transparéncia, a inovagdo, a criatividade, a versatilidade, a proatividade e o
estilo de vida saudavel; e os valores Phive-Colaboradores, reforcando o progresso, a harmonia, a informalidade, a integridade, a

valorizagdo e o espirito de equipa.

3 ldem.
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2.5.2 Nome | LocotiPo | SLoGaN

Em portugués, a palavra PHIVE significa “cinco”, constituida igualmente por cinco letras. Simboliza o equilibrio, a
harmonia e a perfeicao do corpo humano. 0 logotipo foi criado a partir de um brainstorming com varias ideias associadas:
> 0s 5 Sentidos propostos por Aristoteles: audigdo; visdo; olfato; paladar e tato;
> 0s 5 aspetos do ser humano: fisico; emocional; mental; animico e consciente;
> 0s 5 elementos da energia (chineses): agua; madeira; fogo; terra e mental;
> As 5 Pontas de uma estrela — pentagrama;

> As 5 Partes em que o homem esta dividido: quatro membros e a cabeca que os controla.
EvoLucZo Do LoGoTipo

0 Phive — Health and Fitness Centers posicionou-se estrategicamente em Marco de 2007 na cidade de Coimbra, tendo
em conta um mercado em que o desporto estava em ascensao e a ganhar cada vez mais visibilidade.

A imagem da marca foi um dos resultados desse posicionamento, que visou uma aproximagdo ao cliente com critérios de
simplicidade na oferta (transparéncia na informagdo que transmite ao cliente), de facilidade na resolugdo de problemas (na

influéncia que pode ter no seu estilo de vida) e assente numa responsabilidade social (a luta contra o sedentarismo e a obesidade).

Figura 6 — Logotipo da marca (2007 a 2014) Figura 7 — Logotipo atual da marca

Em 2015, com a abertura de um novo clube (o Phive Celas) surge um rebranding total da marca, dando origem a uma
nova imagem corporativa. Esta estratégia de marketing pretendia alterar a percecdo negativa da marca, na medida em que era
considerada uma marca elitista, com um valor mensal considerado alto. Desta forma, surgiu entdo o logotipo apresentado na

figura 7, criando uma nova identidade da marca na zona de Coimbra.
SLOGAN
0 slogan da marca sempre foi “Active os seus sentidos”, criando uma ligaao direta com o significado do proprio nome

PHIVE, como foi inicialmente analisado no ponto 2.5.2.. A partir de 2015, com o rebranding da marca, foi alterado para “Ative os

seus sentidos”, respeitando assim o novo acordo ortografico.
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3 ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

3.1 DEPARTAMENTO DE SERVICO DE APOIO E ATENDIMENTO AO CLIENTE

3.1.1 ATENDIMENTO A0 PUBLICO

Ao longo dos seis meses de Estagio, tive a oportunidade de me desafiar nos varios sentidos que envolvem a
comunicagao. Comunicagdo nao é apenas aquilo que é expressamente falado. Todos os dias, a todas as horas, o nosso corpo envia
mensagens sobre o nosso estado de espirito e maneira de estar em geral. Esses sinais que enviamos podem chegar mesmo a
influenciar e a determinar o comportamento do outro.

No Phive Lagrimas, o primeiro passo para um atendimento ao piblico de exceléncia é sorrir genuinamente. Esta provado
cientificamente que quanto mais sorrirmos mais reagdes positivas recebemos por parte das outras pessoas. Esta expressdo facial
torna-se numa poderosa ferramenta de trabalho na medida em que transmite emogdes, reacdes, intengdes, estados de espirito,
mesmo utilizada de uma forma consciente ou ndo.

Para além deste fator, o sorriso no atendimento melhora certamente a imagem de quem comunica, tornando mais facil
a empatia com o interlocutor. Melhora o relacionamento interpessoal, cativando a aten¢do, ou pode mesmo aliviar um momento
de discussdo. 0 sorriso trata-se de uma expressao muito complexa uma vez que lhe estdo associados determinados significados. As
investigacdes a respeito da comunicagdo humana frequentemente negligenciaram o individuo em si. Qualquer um de nds pode
fazer uma analise aproximada de um carater de um individuo regulando-se pelo seu movimento (rigido, desenvolvido, enérgico), e
a maneira como age também sera bastante relevante para uma definigdo da sua personalidade. Por exemplo, um aperto de mdo
revela traos de personalidade e intenGes de quem os executa, podendo gerar efeitos mais ou menos positivos nos interlocutores.

Outro aspeto que determina claramente a qualidade comunicacional € a posicdo do nosso corpo. Se adotarmos uma
postura rigida (por exemplo: bragos cruzados ou maos nos bolsos) isso vai representar uma resisténcia @ comunicago; mas se, por
outro lado, adotarmos uma postura ligeiramente inclinada, ja indica empatia e favorece a escuta ativa de quem nos ouve.

Para além dos aspetos referidos, os gestos sdo outra forma de linguagem, pelo qual & possivel realizar-se a comunicagao.
Os gestos devem ser naturais, definidos e executados no momento oportuno, sem nunca desviarem a atencdo do ponto que com
eles se pretende dar €nfase.

Como rececionista no Phive Lagrimas, a minha tarefa nimero um passava por atrair, satisfazer e preservar os clientes.
Ao longo do Estagio fui aprendendo a dominar algumas tarefas como: receber e atender o cliente; apresentar as instalagdes aos
visitantes; gerir reclamagdes; organizar reunides; trabalhar com agenda; e promover agdes de comunicagdo interna e externa
(promogdes/ campanhas). Outras tarefas, de carater mais complexo, como controlo e gestdo do zazget individual e fecho de vendas
na hora, resumiram-se numa constante diaria de aprendizagem.

Antes de comecar a conhecer os potenciais clientes (PC) do Phive Lagrimas, comecei por aprender a desenvolver as

capacidades de relacionamento interpessoal, para saber a melhor forma de lidar com os diferentes tipos de personalidade. Assim, e
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de acordo com o Manual de Acolhimento disponibilizado pela organizagdo, podemos categorizar os varios tipos de personalidade
em quatro grandes grupos: Diretivo; Interativo; Sereno; e Cauteloso — o D.IS.C. No entanto, é de reforcar que alguns potenciais
clientes s@o mais dificeis de identificar que outros e, normalmente, apesar de nos identificarmos mais com um tipo de
personalidade em particular, na pratica podemos ser uma combinagdo destes tipos.

0 estilo D — diretivo — é o mais facil de identificar. Em geral, o contato parece ser um pouco mais dificil inicialmente
porque a pessoa revela ser diretiva e dominadora; gostam de ter o controlo. Em geral, sdo apressadas e ndo gostam que lhes
ocupem muito tempo. Por sua vez, sdo muito decididas e sabem o que querem.

0 estilo | — interativo — refere-se a pessoas brincalhonas e imprevisiveis. Por norma, sao pessoas que gostam de pessoas
e de estar com o proximo. $3o pessoas decididas; tém de gostar do vendedor; tém de estar interessadas. Utilizam muitas inflexdes
de voz e o seu tom varia entre o moderado e o alto. S0 ouvintes irregulares, ora prestam atencdo no que estamos a dizer ou
comegam a divagar no que os rodeia.

0 estilo § — sereno — diz respeito a pessoas que nao se revelam muito comunicativas no inicio; temos de comegar a
conversa com perguntas abertas e falar-lhes um pouco sobre nds. As pessoas serenas s@o muito atentas, e pacientes por natureza.
Gostam de ponderar decisdes, e detestam que as pressionam.

Quanto ao estilo C — cauteloso — sdo pessoas muito analiticas, pensadoras e prudentes. Exigem informagBes muito
precisas, querem factos reais. Praticamente nao apresentam qualquer variagio na inflexdo de voz. Fazem perguntas muito
concretas e, quando chega a altura de tomar uma decisdo sa@o muito objetivos.

0 D.I5.C conseguiu traduzir-se numa pratica bastante Gtil em ambiente de trabalho, pela facilidade com que ajuda a
chegarmos mais rapidamente a pessoa que vem até nos. Depois de identificado o D.LS.C. do potencial cliente é importante

demonstrar interesse, colocando-nos no lugar do outro.

3.1.2 VENDAS E GESTAO DE CLIENTES

Numa altura em que a economia no cresce e os consumidores estdo cada vez mais exigentes e pretendem usufruir de
momentos e experiéncias Gnicas, o Phive Lagrimas vende emogges e as pessoas voltam porque as fazem sentir bem.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes, por isso & de extrema importdncia que os gestores de clientes sejam
profissionais de venda. A base do trabalho comercial no Phive Lagrimas incide sobre a prospecdo. E através dela que se adquirem
0s contatos para potenciais clientes e, sem eles, ndo haveriam agendamentos, logo n@o existiriam vendas.

Toda a venda comega com a necessidade de captar a atengdo do potencial cliente. Assim, o grande segredo para ser
bem-sucedido é procurar estabelecer empatia com o potencial cliente — ouvir mais do que falar; fazer as perguntas certas — desde
0 inicio da visita ao clube.

Depois de obtida a atengdo do potencial cliente, deve-se identificar os seus interesses e necessidades imediatas e
continuas. Numa fase seguinte, é necessario criar o desejo na mente do potencial cliente para que ele perceba que o Phive

Lagrimas pode realmente trazer-lhe beneficios muito importantes na sua sadde.
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A dltima fase do processo de venda depende principalmente da habilidade e confianga do gestor em fechar a venda no
momento. Se seguirmos a sequéncia correta na aplicagdo eficiente destes cinco passos somos, com certeza, bem-sucedidos no fecho
da venda e no sucesso da sua gestdo profissional.

Ao longo do Estagio, fui aprendendo alguns fatores fundamentais para o desenvolvimento de um bom gestor de clientes.
Conseguir a empatia de alguém € o primeiro passo. Ter empatia é para a empresa alguém agradavel, que facilmente capta a
atencdo de forma positiva, que consegue ver o mundo com os olhos do outro, e que se coloca na posi¢o do cliente mesmo, por
vezes, ndo adotando essa visao.

Controlar as emogfes é igualmente uma atitude essencial num bom gestor de clientes, uma vez que so assim
conseguimos manter a serenidade necessaria para utilizar a nosso favor os argumentos e os sinais que recebemos da outra parte.
§6 assim conseguimos manter o equilibrio necessario para uma correta tomada de decis@o.

0 desafio como gestores de clientes no Phive Lagrimas passa por encontrar recursos que resolvam qualquer adversidade.
Para tal, devemos praticar a arte de ter um pensamento positivo, para conseguirmos ter a capacidade de apreciar o lado bom das
coisas. Este fator normalmente aproxima as pessoas pelo lado bom e favorece as relagdes humanas. Uma pessoa otimista tem mais
eficacia no controlo do seu objetivo.

Por outro lado, ndo podemos descurar a perseveranga, sendo necessario possuir determinagdo e flexibilidade suficientes

para alcangar o farget mensal que € proposto na dltima reunido de cada més, como estratégia de preparagao do més seguinte.
0 autocontrolo significa maturidade emocional para resistir as objecdes e as adversidades. Muitas vezes a envolvente comercial ndo
nos & muito favoravel, e nem sempre se chega ao objetivo proposto. Neste tipo de situagGes, devemos ter a capacidade de nos
autocontrolar, ndo deixando a frustragao tomar conta de nds, para depois percebermos o que podemos mudar e definir novas
estratégias que nos permitam chegar ao sucesso das tarefas numa fase seguinte.

Outra carateristica dominante e essencial € a resisténcia ao stresse. Determinagdo, animo e tenacidade sao fundamentais
para o sucesso. Para além disso, mentes fortes s@ motivadas por principios dindmicos. No entanto, a verdade é que ninguém
domina algo novo pela primeira vez que experimenta fazé-lo. No Phive Lagrimas, ensinam-nos que aprender exige tempo e
pratica, e & esse o conceito de Curva Aprendizagem que consiste em quatro niveis de competéncia, de principiante a especialista:
incompeténcia inconsciente; incompeténcia consciente; competéncia consciente; e competéncia inconsciente.

No que refere a incompeténcia inconsciente, as pessoas nem sequer percebem que ndo sabem o que estdo a fazer. Estas
pessoas obviamente n2o reconhecem ou admitem que precisam de ajuda, acham que estdo bem, logo ndo se apercebem que ha
sempre coisas novas para aprender ou mesmo melhorar ou evoluir.

As pessoas passam para um nivel de incompeténcia consciente quando percebem que ndo sabem fazer bem o que estdo
a fazer, ou a fungdo que desempenham. Corresponde de facto a etapa de aprendizagem de algo novo.

Quando a pessoa atinge o terceiro nivel de competéncia — competéncia consciente — a sua vontade de melhorar ja é
suficientemente forte para ultrapassar o desconforto de aprender algo novo; passa a saber fazer aquilo que aprendeu, mas tem de
pensar conscientemente como o fazer para ter sucesso. Nesta fase, o segredo do sucesso é praticar muito, porque quanto mais se

praticar os conhecimentos adquiridos, mais vai errar, para assim aprender mais.
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Finalmente, quando a pessoa atinge o nivel de competéncia inconsciente, significa que ela ja aplica todos os
conhecimentos adquiridos mas sem esforco consciente. Esta é a qualidade que se procura num consultor comercial, pois quando
passa a ser inconscientemente competente, significa que ja atingiu um nivel de competéncia maximo em que as técnicas e as
estratégias que usa estdo total e naturalmente integradas nas suas apresentagges.

Outra ligdo aprendida como gestora de clientes & que temos uma dnica oportunidade para causar uma boa primeira
impressao. A aparéncia do gestor de clientes & a primeira pista que as outras pessoas tém sobre a nossa propria autoestima, mas
também sobre a empresa que representamos. Uma boa imagem vai aumentar a nossa confianga pessoal, o que ira claramente
influenciar no nosso sucesso comercial. No Phive Lagrimas nao dispdem de nenhum uniforme, deixando ao critério do colaborador
que se vista de acordo com o seu marketing pessoal.

Em suma, como comerciais/gestores de clientes, percebemos rapidamente que, tal como acontece em qualquer carreira,
a preparagdo e a pratica s@o as chaves para o alcance do sucesso. A repeticio é um dos segredos para a mestria. 0 outro é
praticar o que aprendemos assim que aprendemos. Caso contrario, devemos estar preparados para perder para alguém mais

preparado do que nds. A ideia é fazer com que cada cliente que temos nos traga um novo dliente como ele.

3.1.3 LEiuRA CRITICA SOBRE 0 DEPARTAMENTO DE SERVIO DE APOIO E ATENDIMENTO AO CLIENTE

Partilho de seguida a minha leitura critica sobre as tarefas desenvolvidas no Departamento de Servico de Apoio e
Atendimento ao Cliente (SAAC), no Phive Lagrimas.

Em primeiro lugar, posso dizer que o Departamento de SAAC é o setor mais importante da organizagdo, porque é
através dele que o cliente faz um primeiro contacto com a empresa, criando assim a sua primeira impressao sobre a marca.

Ao nivel da sua estrutura, e com a abertura proxima de um novo clube, surgiu a necessidade de eleger um coordenador
de equipa para esta seccdo — inexistente ao longo do periodo de Estagio —, responsavel por acompanhar e reportar as tarefas
individuais de cada gestor ao Conselho Administrativo, bem como orientar a gestdo do azgef mensal individual e de equipa de
forma a garantir o maior sucesso consecutivo possivel. A auséncia de um responsavel de equipa ndo prejudicou, porém, o meu
percurso como estagiaria na entidade, na medida em que fui constantemente acompanhada pela minha orientadora de estagio,
Marisa Matias.

Sob uma perspetiva individual, o Departamento de Servico de Apoio e Atendimento ao Cliente veio de alguma forma
despertar a minha curiosidade nas areas de Gestao de Empresas e de Recursos Humanos, por estar mais proxima e poder
acompanhar de perto os objetivos reais definidos pela empresa no que diz respeito ao nivel econémico e financeiro (gestdo de
objetivos mensais e anuais), e por estar diretamente ligada as pessoas (potenciais clientes, clientes, e até a propria equipa).

A oportunidade de poder estagiar e fazer parte integrante desde departamento permitiu-me também refletir que um
profissional de comunicagdo deve estar em atualizagdo constante, por necessidade do mercado e dos proprios clientes que

procuram cada vez mais contemplar varios servios numa dnica oferta, facilitando-lhes, assim, o seu dia-a-dia.
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Nao obstante este fator, percebi que o meu empenho em todas as atividades neste departamento prendeu-se com a
expetativa de que este viesse a contribuir positivamente para as minhas praticas profissionais futuras e também pela possibilidade
de constituir um espago de partilha de experiéncias.

Numa andlise critica, mas construtiva, acredito que a jungdo das fungBes de rececionista com as de gestor de clientes
acrescido da vertente comercial num dnico trabalhador possa, de certa forma, afetar a empresa no sentido pejorativo. Como
estagiaria, pude presenciar inimeras vezes em que cada uma das tarefas era interrompida. Assim, considero numa dtica pratica,
que o rececionista deve estar exclusivamente para o cliente, no sentido de lhe proporcionar o melhor servigo possivel, quer no seu
acompanhamento quer no seu esclarecimento de dividas. Considero também que deve ser o rececionista que recebe o potencial
cliente, acompanhando-o ao gabinete de vendas para ser recebido por um comercial. Aos rececionistas devem ainda ser incutidas
as fungBes de gestores de clientes (através do /o/low 4p™), uma vez que sio eles que recebem e comunicam diariamente com os
clientes e que os acompanham no seu percurso enquanto socios do Phive Lagrimas.

0 comercial, por sua vez, devia ter um Gnico foco - o alcance do seu fazget mensal -, direcionando todas as suas tarefas
nesse sentido. Uma boa taxa de fecho na hora levaria a um aumento no incremento de socios ativos na empresa, pelo que seria,
sem sombra de divida, uma mais-valia para ambas as partes: o trabalhador porque recebe uma percentagem da comisséo em
cada venda que faz; e para a organizagdo porque o aumento de clientes leva a um crescimento econdmico que, por sua vez, pode
gerar mais negocio levando mesmo a abertura de mais clubes.

Fazendo esta aposta na divisdo de tarefas, a empresa devia investir nas suas infraestruturas, criando condigdes favoraveis
para o atendimento e acompanhamento telefonico através de um gabinete de ca// center. Neste momento, os telefonemas sdo
feitos atras da rececdo, sem condicdes de privacidade e tranquilidade, uma vez que estd em constante movimento por parte de

toda a equipa. A criagdo de um ca// center permitira aos seus trabalhadores uma maior concentragdo e foco na tarefa.

* Estratégia de comunicagdo adotada pela empresa, feita através de telefonemas periddicos. Esta funcdo, desempenhada pelos gestores de
dlientes, serve para fazer o acompanhamento da experiéncia no Clube a sua carteira de clientes, pedindo-lhes referéncias (nome e contato mais direto) de

outros potenciais clientes.
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3.2 DEPARTAMENTO DE COMUNICAGRO E MARKETING

3.2.1 COMUNICAGARO EXTERNA

Hoje em dia somos invadidos por uma quantidade de noticias que nos influenciam das mais variadas maneiras. Quantas
vezes somos induzidos a pensar num assunto cuja veracidade nunca poderemos averiguar! Quantas vezes nos deparamos com
tragédias e emogdes que representam nada mais do que um exagero da realidade?

E certo que os media assumiram uma proporgdo tio grande ao longo dos anos, que o fenomeno da globalizagdo entrou
nas nossas vidas e todos passamos a ter acesso a informag@o quase em tempo real. Todos os continentes fazem acontecer e varios
sa0 0s meios e as ferramentas usadas para a transmissao da informagdo.

Para que o Phive Lagrimas alcance os efeitos positivos que pretende junto dos seus piblicos-alvo numa vertente externa,
¢ imperativo que a comunicagdo seja sempre bem planeada, preparada e executada.

Ao longo do Estagio Curricular, como membro integrante do Departamento de Comunicagdo e Marketing, foi-me incutida

a tarefa de estabelecer a ponte entre a empresa e dois orgaos de comunicagdo regionais: o Didrio As Beiras e o Diario de Coimbra.

A titulo de exemplo:

Parceria Phive e Diario As Beiras ass assinaturas
Adic. a circs.
B Fiipa Amarat <tipa amarat prive@gmai com> 10214 N

para assinaturas

Mostrar detalnes

Exm.2 5.2 Cidéla Santos,
Responsivel pela Secq3o de Assinaturas do Didrio As Beiras,

Na sequéncia da nossa conversa, o Phive - Health and Fitness Centers, situado na Quinta das Lagrimas,
considera pertinente e oportuno criar uma parceria com o Didrio As Beiras, pela vossa visibiidade junto
da nossa cidade.

Com o intuito de apelar a uma melhoria da qualidade de vida dos cidadaos conimbricenses, venho, por
este melo, solicitar a possibilidade de podermos redigir um artigo/cronica/noticia, de publicacdo semanal
ou mensal, para o vosso Didrio. E de reforgar que o tema central serd sempre a ‘Salide e o Bem estar’ do
ser humano. A ideia seria escrevermos dicas semanais de nutrigao, reforgarmos a importancia da
atiidade fisica, falarmos sobre as Iniciativas que desenvolvemos, nomeadamente o Programa de
Obesidade, 0s Yoguitos - aula de Yoga para criangas, o SwimCoah - aulas destinadas & aprendizagem de
natagao para adulos, etc.

Com esta parceria pretendemos um aumento da melhoria de vida e uma major consciencializagdo por
parte de todos, relativamente a0 nosso comportamento no dia-a-dia.

Assim, e por indicac3o da Administradora do Clube, Alexandra Gois, fico a aquardar resposta
relativamente & quest3o supracitada.

0 meu mutto obrigada desde ja

Com o0s meus melhores cumprimentos,
Flipa Amaral
917 448314

& [ ° [ lsn S I e -

Ana Lopes <ana lopes@diariocoimbra pt> @ 080115 . - Pessoas (3)

para PHIVE, mim (=

Boa tarde Filipa, ana.lopes
Adic. a circs.

Como combinado envio 2 piginas do Suplemento Satde, com duas abordagens diferentes. W -

Na pagina 01 o texto publicado é p e rela como de um novo
servico de combate a obesidade que o PHIVE disponibiliza. A responsabilidade do texto &
de um jornalista do Didrio de Coimbra.

Na pigina 04 o texto publicado & um artigo de opinido identificado  trata de uma questio
de interesse publico sem referéncias promocionais nem ds empresas nem ao profissional que
o escreve.

Disponha.

Most

Cumprimentos,

Ana Lopes
(Degaramento Comercal)

Didrio de Coimbra

Figura 9 — Parceria entre o Phive Lagrimas e o Diario de Coimbra
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Para além desta a oportunidade em acompanhar a comunicagdo externa da empresa, pude ainda redigir dois press
release” para ambos os meios de comunicagdo, sobre dois projetos diferentes que vieram transformar a vida das pessoas que

fizeram parte das iniciativas em causa.

Figura |1 — Noticia Mega Gindsio vai nascer na antiga lgreja de Celas, Dirio de Coimbra, 05 de Setembro de 2014

3.2.2 EVENTOS

Na dltima década, a gestdo de eventos deixou de ser uma area de atuago de amadores dedicados e habilidosos, para se
tornar um campo de profissionais treinados e qualificados.

Giacaglia (2003) refere que os varios tipos de eventos podem ser classificados segundo varios critérios: finalidade,
periodicidade, area de abrangéncia, a zona de agdo, ao piblico-alvo, ao nivel de participagdo, e a area de interesse. De acordo
com o autor, do ponto de vista das organizagdes ha dois interesses centrais na classificagdo de eventos: o institucional e o
promocional. O interesse institucional visa criar ou firmar o conceito/imagem da empresa, entidade, governo ou pessoa, sem
objetivos mercadologicos imediatos. Ja o interesse promocional visa a promogao de um produto da empresa ou de um servico do
governo, entidade, pessoa, em apoio a Marketing, mas ai com fins mercadologicos.

No entanto, o que realmente importa para efeito de estudo é a relevancia que os eventos tém como estratégia
empresarial na retencdo e angariagao de clientes para o Phive Lagrimas.

No Phive Lagrimas organizam-se dois tipos de eventos: internos e externos.

¥ Para visualizar na integra os dois press releases redigidos, por favor consulte apéndices | e Il.
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3.2.2.1 EVENTOS INTERNOS

Ao nivel dos eventos internos, realizados para fomentar o espirito de equipa, destacam-se: o feam building e o training
meeting.

0 teambuilding tem o principal objetivo de aproximar os trabalhadores do Phive Lagrimas e incentiva-los a ndo ter
qualquer barreira contra a diversdo, resultando num melhor desempenho coletivo, através de uma série de exercicios, tarefas e
objetivos comuns. Sem as restricdes do ambiente de trabalho, os exercicios de teambuilding podem ser extremamente benéficos,

com resultados positivos tanto para a empresa como para os trabalhadores.

Figura 13 — Primeiro evento feam building Phive (2014): depois da atividade paintbal/

Por sua vez, o training meeting resulta num pré-ensaio das novas coreografias das modalidades que o Clube dispde, para
um evento em especifico — os dias abertos (OpenDay) — destinado exclusivamente a todos os funcionarios do Phive Lagrimas, com

o intuito de melhorar a performance individual e profissional da equipa de instrutores.

3.2.2.2 EVENTOS EXTERNOS

No que respeita aos eventos externos, o Departamento de Comunicagdo e Marketing é responsavel por organizar: os
OpenDay’s (dias tematicos abertos/livres), as datas festivas (Carnaval, Aniversario Phive Lagrimas, Halloween) e os eventos de cariz

solidario (Dia da Crianga, Dia do Pijama, Natal Solidario).
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Figura 14 — OpenDay Festa Mexicana (Junho de 2014)

Figura |5 — Comemoragéo do Halloween (31 Outubro de 2014)

Figura 16 — Eventos de cariz solidario (Dia Nacional do Pijama - recolha de bens para criangas - Novembro de 2014)
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3.2.3 LEITURA CRiTICA SOBRE O DEPARTAMENTO DE COMUNICAGAO E MARKETING

Numa perspetiva global, uma das principais concluses retiradas através da participagdo no Departamento de
Comunicagdo e Marketing passa pela constatagdo de que todas as empresas, de grande ou pequena dimensdo, devem beneficiar de
um departamento de comunicagdo, que as ajude nas suas relagdes com o exterior (imprensa, piblico, etc.) em toda e qualquer
situagdo. Por outro lado, e numa perspetiva profissional, foi importante e enriquecedor perceber como funciona e se trabalha a
comunicagao no mundo do Fitness.

A criagdo do Departamento de Comunicagdo e Marketing em 2014 surgiu da emergéncia em querer ir mais além no que
dizia respeito a notoriedade da marca na cidade de Coimbra. A responsabilidade do Phive Lagrimas em cada estratégia que
planifica resulta dos anos que anda a distribuir qualidade, a oferecer um servio memoravel e a criar uma parceria valiosa entre a
sua empresa e os seus clientes.

Em primeiro lugar, fazer parte da equipa de comunicagio e marketing é uma das melhores experiéncias a nivel pratico
profissional. Depois, levou-me a dar maior importancia ao trabalho em equipa por ter havido desde sempre uma interajuda e
partilha entre todos os elementos deste setor.

Relativamente a gestdo de comunicagdo e marketing, percebeu-se que uma boa e persistente divulgagio de uma
estratégia de comunicagdo leva a uma maior adesdo de socios e potenciais clientes. Por exemplo, os eventos no Phive Lagrimas
tém ganho uma maior visibilidade e um forte aumento de participagdo, fruto de uma planificagio minuciosa e estratégica
antecipadamente feita pelo departamento a cada trimestre.

No que diz respeito a estrutura em si do departamento, enquanto andlise critica como estagiaria da organizago,
considero que deveria ser dada mais importancia ao Departamento de Comunicagdo e Marketing, na medida em que, por vezes, as
ages planeadas ficavam para segundo plano atrasando, assim, toda a estratégia antecipadamente planificada pela equipa. Esta
condicdo tem a ver com o facto dos elementos constituintes do departamento fazerem igualmente parte do departamento de SAAC,
desfocando assim as varias tarefas entre todos.

Por exemplo, se estiver planificada uma agdo de rua para angariagdo de novos clientes, mas a equipa estiver longe de
atingir o seu objetivo proposto enquanto comercial, da-se prioridade a venda adiando a agao de rua para depois. Numa empresa
em ascensdo como é o Phive - Health and Fitness Centers, devem cumprir-se os prazos estipulados, ndo descurando nenhuma das
tarefas em qualquer um dos departamentos. Para tal, a empresa deve ponderar a possibilidade de contratar mais recursos
humanos especializados nas diversas areas.

0 Departamento de Comunicagio e Marketing é de extrema importancia, uma vez que ajuda no incremento da marca
em todos os niveis, realizar pesquisas de satisfacao e opinido dos clientes, elabora estratégias para atrair potenciais clientes, esta
presente entre os colaboradores (endomarketing), estuda e analisa verbas para realizagoes de campanhas publicitarias, entre outras
tarefas importantes.

Findando esta reflexdo, espera-se que os objetivos idealizados para a minha pessoa neste departamento tenham sido

concretizados e, quem sabe, superados, no que diz respeito ao planeamento e organizagdo de cada um dos objetivos propostos.
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Partilho de seguida a minha reflexao critica sobre todo o meu percurso realizado ao longo do Estagio Curricular, sob a
orientagdo incansavel e sempre admiravel de todos os que me acompanharam.

Em primeiro lugar, apraz-me dizer que o Estagio Curricular descrito no presente relatério foi uma das melhores
experiéncias a nivel pratico destes dois anos de mestrado. Depois, porque considero que aquilo que me moveu para um constante
empenhamento em todas as atividades que desenvolvi, para além do fator que evoquei anteriormente, foi a expetativa de que este
viesse a contribuir positivamente para as minhas praticas profissionais futuras e também pela possibilidade de constituir um espago
de partilha de experiéncias.

0 ponto de partida para a escolha do tema “A Comunicagdo numa Pequena Empresa: o Caso Pive — Health and Fitness
Centers” teve como fio condutor a centralidade da comunicagio no seio das organizagdes. Nesse sentido, foi essencial conseguir
demonstrar de que forma é que a comunicagdo da sentido a propria organizagdo, tornando-se num elemento constitutivo da vida
organizacional (Deetz, 2010 apud Figueira, 2014, p.397).

Sob uma perspetiva individual, o Estagio Curricular veio de alguma forma alimentar a minha curiosidade relativamente
ao conhecimento na area das empresas numa visdo teorico-pratica. No entanto, considero que apesar de ser uma pequena
empresa em forte ascensdo, o Phive Lagrimas tem ainda algumas arestas a limar dentro da sua estrutura enquanto organizagdo.

Inicialmente notei que ha uma forte resisténcia @ mudanca no que diz respeito @ contratagdo de novos elementos para
integrarem a equipa. No Phive Lagrimas, espera-se que o trabalhador domine todas as areas e faga varias tarefas ao mesmo
tempo. Numa visdo construtiva, pareceu-me que estes dois fatores constituiam num entrave ao rapido desenvolvimento da
empresa, uma vez que desfoca o trabalhador da principal fungdo para que é, inicialmente, contratado.

Depois, considero que seria importante dar maior relevo a comunicagdo interna na organizagdo. Por vezes, deu-se
prioridade & comunicagdo externa sem, antes, haver uma certificagdo de que toda a equipa do Phive Lagrimas estava informada.
Estas situagdes geravam descontentamento por parte de alguns trabalhadores que ndo integravam os departamentos decisivos na
empresa, como o Departamento de Marketing e Comunicagdo e o Departamento de Servico de Atendimento e Apoio ao Cliente
tornando-se, assim, situagdes evitaveis de acontecer. Antes de ser enviada uma comunicagdo para o exterior, deve seguir um emai/
obrigatorio para toda a equipa com todas as informagdes detalhadas. Pela sua forca simbélica, a comunicagdo interna tem de ser
credivel e, para tal, é igualmente indispensavel a sua coeréncia e alinhamento entre todos os departamentos da organizagdo. A
imagem da empresa deve assim ser coerente, quer para o interior quer para o exterior.

Numa perspetiva tedrica, uma das principais conclusdes retiradas na finalizagio deste relatorio passa pela constatagao de
que todas as empresas, de grande ou pequena dimensao, devem beneficiar de um departamento de comunicag@o, que as ajude nas
suas relagdes com o exterior (imprensa, piblico, etc) em toda e qualquer situagdo. Para além disso, a existéncia de um
departamento de comunicagao nas pequenas organizages é uma das formas mais eficazes da corporag@o sobreviver e prosperar no
mercado competitivo atual. Esta ferramenta estabelece um relacionamento entre a empresa e os funcionarios, permitindo que eles
acompanhem as suas principais agdes e verifiquem o impacto das suas tarefas no alcance dos resultados tragados. Com isso, os
colaboradores ficam mais motivados a contribuir para o sucesso da empresa.

Nao obstante estes fatores, a comunicagdo nas organizaes deve ser uma ferramenta da administragao estratégica nos

mais variados niveis hierarquicos para atingir o sucesso da organizagdo. A sua pratica ndo é — nem deve ser — da
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responsabilidade de um departamento especifico, mas sim de todos os que fazem parte da empresa. Somente dessa forma é que se
pode evitar conflitos que atrapalhem o bom relacionamento interpessoal no ambiente de trabalho.

A primeira licdo nestes seis meses de estagio, no que diz respeito ao atendimento ao publico, & que o cliente vem
sempre em primeiro lugar. A rececdo é o primeiro contato dele com a empresa e, por isso, deve saber orienta-lo da melhor
maneira possivel.

Numa perspetiva comercial, apercebi-me que os consumidores compram cada vez mais por prazer e ndo por necessidade.
A venda no Phive é feita com base nas emogdes criadas no ato de venda. Vender, para a empresa, é simplesmente educar,
informar e motivar um potencial cliente para a aquisigao do seu servigo.

Por dltimo, desenvolveu-se numa perspetiva de formagdo em que a aplicagdo pratica dos saberes, aliada a uma
adequada dinamica pedagogica, constituiu um verdadeiro enriquecimento pessoal, com claras implicagdes na minha vida
profissional futura.

Desta forma, globalmente, considero que o meu percurso no Phive Lagrimas foi bem-sucedido, obedecendo a uma
adequada gestdo por parte de toda a equipa que, com grande empenho e motivagdo, me foi acompanhando nesta etapa.

A finalidade do presente relatorio passou por desafiar a capacidade individual e de desenvolvimento da escrita articulada
com um maior aprofundamento de conhecimentos no que diz respeito ao Phive Lagrimas, ao longo deste periodo de Estagio
Curricular.

0 planeamento prévio da divisdo de capitulos possibilitou um melhor empenho na construgio do trabalho de
investigaco, bem como um melhor conhecimento pratico do tema abordado. Nao menos importante foi a procura constante para
uma maior consolidagdo e progresso dos conteidos tratados.

Em jeito de conclusdo, considero que os objetivos inicialmente previstos foram atingidos ao longo do Estagio Curricular
gragas a larga experiéncia dos meus companheiros de equipa no Phive Lagrimas, que sempre souberam da forma mais sabia e
eloquente motivar-me para esta tematica, partilhando experiéncias e opinides. Os momentos de reflexdo, debate e troca de

impressdes foram, por isso, uma constante e, no entanto, souberam a pouco.
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Apéndice | — Press Release Publicada no Didrio As Beiras

TiTuLo: PHIVE INICIA PROGRAMA DE COMBATE A OBESIDADE

A 1? edicdo Phuve Weight terminou e ja deu os seus frutos. O programa de combate a obesidade, realizado pelo Phive -
Health Club and Fitness Centers, teve a duragdo de um més e contou com a participagdo de 8 individuos, que perderam um total
de 23 kg, dos quais 19.05kg foram massa gorda.

De acordo com Luisa Rocha, uma das participantes deste projeto, “As alteragdes foram imensas. Verifiquer um aumento
de autoestima, percebi que me consigo superar e ir mais longe e passel a dormir muito melhor. Aprend) a sair da minha zona de
conforto e que sou capaz de cumprir um plano. 0 importante for nunca perder o foco nem o meu obyetivo principal que é ganhar
saide!”.

Esta semana, inicia-se a segunda edicdo deste projeto. As inscrigdes para o Programa de Obesidade continuam a
decorrer e os horarios ja estdo definidos. O programa decorrera no mesmo formato, com uma duragdo de trinta dias, e estende-se
também a pessoas que no frequentem o Phive.

Helena Moura, também participante no projeto, defende que “Para comegar a perder peso, basta pequenas mudangas,
como a gestdo do tempo e os hibitos alimentares. Pensei que na minha idade ji ndo seria ficil perder peso...mas o programa
provou-me o contrério. Como ji nao estou em idade para acreditar em milagres, funcionou lindamente comigo!”

Luisa acrescenta ainda que esta iniciativa “zem todos os fatores que se complementam, desde o treino de cardio, ao
treino intensivo de forga, 3 motivagio, e ndo menos importante, a0 apoio e acompanhamento nutricional”.

0 Phive Weight inclui cinco sessdes semanais de exercicio fisico, um acompanhamento nutricional por profissionais
especializados, um plano alimentar individual e personalizado e ainda uma avaliagdo da composigdo corporal do individuo antes,
durante e apds o programa.

Luis Castanheira, participante, recomenda este programa “a fodos que queiram perder peso, no sé pelo programa de
treinos e acompanhamento nutricional, mas sobretudo porque o fator motivacional é muito forte. O envolvimento de todos é muito

grande para que continuemos sempre a melhorar.”

Coimbra, 09 de Janeiro de 2014

Filipa Amaral
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Apéndice Il — Press Release publicada no Diario de Coimbra

TiTuLo: PHIVE LANGA Novo GINASIO EM COIMBRA

No ano em que celebra o seu 7° Aniversario, o Phive apresenta mais um projeto inovador que vem enriquecer a area do
Desporto e do Lazer na cidade de Coimbra.

Com abertura prevista para Outubro, 0 novo clube situa-se na zona privilegiada de Celas. 0 novo espago traz varias
novidades, como o CrossPhit, o Yoga em suspensdo, o Les Mills GritSeries, o TRX (treino suspenso), o programa inovador para
criangas Born to Move, entre outros.

0 Phive Celas apresenta também um Clube Infantil para as criangas com idades compreendidas entre os 3 e os 15 anos,
dispondo das modalidades Born to Move, Acrobatica, Yoguitos, Ballet, Natacdo, etc. Dentro do Clube encontra-se ainda uma zona
reservada s para criangas, dando assim uma oportunidade aos pais de fazerem o seu treino mais descansados.

0 Phive tem como miss@o mudar pela positiva a vida das pessoas, contribuindo para o seu bem-estar fisico e emocional,
num local onde se sentem em casa. 0 Clube dispde de um vasto conjunto de modalidades e servigos, suportados por equipamentos
e instalagBes de grande qualidade, mas sobretudo acompanhados por uma equipa de profissionais qualificados.

Depois de um investimento em pessoal feito ha seis meses, o novo Aealth (lub prevé criar 50 novos postos de trabalho.
Segundo o departamento de Recursos Humanos, o Phive encontra-se ainda em fase de recrutamento nas areas de Técnico
Desportivo, Consultor Comercial e Técnicos de Manutendo. Os interessados poderdo submeter o seu curriculo omfine para
phive.coimbra @ gmail.com.

“Fsta nova fase de recrutamento vai dar uma oportunidade a todos os que se especializaram nas mais variadas areas
desde Desporto, Comunicagdo, Secretariado, Marketing, de fazerem carreira na drea que tanto gostam e querem seguif’, explica a
Administragdo, que esta sempre a procura de novos talentos.

0 Phive revela ser uma organizacdo moderna e proativa, que esta atenta e acompanha a evolugdo do mercado,
implementando solugdes criativas e inovadoras, de forma a salientar o seu posicionamento num mercado cada vez mais

competitivo.

Coimbra, 05 de Setembro de 2014

Filipa Amaral
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Apéndice Il — Newsletter aos Socios sobre o Novo Clube

Estimado Sécio,

No ano em que celebramos o nosso 7. Aniversario, o PHIVE apresenta mais um projeto inovador que vem enriquecer a
area do Desporto e Lazer em Coimbra.

Com abertura prevista para Qutubro, 0 novo ginasio situa-se na zona privilegiada de (e/as oferecendo imensas novidades
num espaco de 2500 m2.

Modalidades como o C(rossPhit, o Yoga em suspensdo, o 7RX (treino em suspensdo), o inovador programa da Les Mills
para criangas, Borm to Move, entre outras, sdo algumas das muitas possibilidades por onde podera optar.

No novo espaco, teremos a sua disposicdo uma (linica Desportiva, permitindo assim mais uma op¢do na area da
reabilitagdo fisica e fisioterapia.

Exclusivamente para as nossas criangas, criamos dentro do novo ginsio um Clube Infantil - growdjp!- onde elas poderao
escolher entre as mais variadas modalidades como o referido Born fo Move, o Ballet, os Foguitos, a Gindstica Acrobitica ou a
Natagio. Inserido no novo espaco encontra-se ainda uma zona reservada so para criangas, PHIVE KIDS, dando assim a
oportunidade aos Pais de realizarem o seu treino mais descansados.

Queremos agradecer a sua preferéncia e a confianca depositadas diariamente em nés.

A Familia Phive,

Muito obrigado!
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Apéndice IV — Campanha de Comunicagao Phive Kids

NOVIDADE

TREINE SEM PREOCUPACOES (©)

MAIS MODALIDADES

BORN TOMOVE
BALLET GINASTICA

growUP!

Estimados Pais,

Nesta nova época 2014/15 preparamos muitas novidades para a sua familia.

Com a abertura do PHIVE Celas, o seu filho pode frequentar Natacdo, Yoguitos, Ballet Gindstica e Forn o [ove por
uma mensalidade dnica!

0 PHIVE vai ser o dinico espago onde as criancas podem explorar e desenvolver a criatividade, enquanto os pais terdo

mais tempo para si mesmos.

Temos condigBes especiais de adesdo™, ndo perca esta grande oportunidade!

Até ja!

*Adesdo Exclusiva em Pre-Sale com Acesso aos 2 Clubes, Phive Ligrimas & Phive Celas.
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Anexo | — Noticia publicada no Diario As Beiras

EE R T S T ey
-~

Didrio As Beiras
[4 de Junho de 2014
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Anexo Il — Noticia Publicada no Diario de Noticias

Diério de Coimbra
05 de Setembro de 2014
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