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Titulo: A importancia da comunicacao externa nas Instituicdes Publicas: o caso do CMIA.

Resumo: A globalizacao e as evolucdes digitais e tecnologicas que temos vivenciado nos ultimos
anos, tém levado as organizacdes a adaptarem-se e posicionarem na sociedade de forma distinta
do que haviam feito até entdo (Santos, 2007). O desenvolvimento de uma boa comunicacao
externa passou a ser um ponto fulcral na sobrevivéncia das empresas e instituicdes, sendo um
“suporte necessario ao bom relacionamento entre uma organizacdo e o seu publico interno e
externo” (Jacomini, 2011, p.1). Assim sendo, ndo se pode descartar a necessidade constante de
comunicar com o0s Sstakeholders, de forma a criar uma imagem e reputacdo favoraveis a
organizacao. Embora ainda exista uma grande resisténcia, as instituicdes publicas tém vindo a
compreender a indispensabilidade da aposta em estratégias de comunicacdo eficazes que
transmitam credibilidade e reputacédo aos cidadaos.

Neste sentido, o presente Projeto de Acdo tem como principal objetivo estudar a importancia que
a criacado e implementacao de um projeto estratégico pode ter na eficacia da comunicacédo externa
do Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental e do Parque Ecoldgico Urbano. Para tal,
seguiu-se a metodologia de Investigacdo-Acao de Coutinho (2014).

Numa fase inicial, realizou-se o diagnostico a situacdo atual do CMIA e do Parque através da
analise de documentos fornecidos pela unidade, da entrevista realizada a diretora do CMIA e de
um inquérito por questionario direcionado a populacao vianense. Apos a analise dos dados,
considerou-se que a fraca adesdo da populacdo perante as atividades promovidas pela unidade
era uma fraqueza que podia ser trabalhada e, nesse sentido, foi planificado e implementado um
plano estratégico de comunicacdao externa, com o intuito de promover um workshop de
culinaria junto da populacao vianense.

Implementado o plano, compreendeu-se que houve um aumento de visibilidade e notoriedade do
CMIA e do Parque junto da populacdo, tendo-se verificado um aumento de participantes nas
atividades promovidas pela unidade. Assim, este projeto demonstrou a importancia que a criacao
de estratégias de comunicacdo tem na promocéo de eventos desenvolvidos pelo CMIA e pelo

Parque Ecologico Urbano.

Palavras-chave: Comunicacdo Estratégica; Comunicacdo Externa; Comunicacdo Publica;

Instituicbes Publicas.



Title: The importance of external communication in public institutions: the case of CMIA.

Abstract: Globalisation and the digital and technological developments we have experienced in
recent years have led organisations to adapt and position themselves in society in a different way
to what they had done before (Santos, 2007). The development of good external communication
has become a key point in the survival of companies and institutions, being a "necessary support
for the good relationship between an organisation and its internal and external public" (Jacomini,
2011, p.1). Therefore, the constant need to communicate with stakeholders cannot be ruled out,
in order to create a good and credible image and reputation for the organisation. Although there is
still a great deal of resistance, public institutions have come to realise the indispensability of
investing in effective communication strategies that convey credibility and reputation to citizens.
With this in mind, the main objective of this Action Project is to study the importance that the
creation and implementation of a strategic project can have on the effectiveness of the external
communication of the Environmental Monitoring and Interpretation Centre and the Urban
Ecological Park. To this end, the Action Research methodology of Coutinho (2014) was followed.
Initially, a diagnosis was made of the current situation of the CMIA and Parque Ecoldgico Urbano
by analysing documents provided by the unit, interviewing Dra. Leonor Cruz - director of the CMIA
- and a questionnaire aimed at the local population. After analysing the data, it was considered that
the low level of public support for the activities promoted by the unit was a weakness that could be
addressed and, to this end, a strategic external communication plan was planned and implemented
with the aim of promoting a cookery workshop to the local population.

Once the plan was implemented, it was realised that there was an increase in the visibility and
notoriety of the CMIA and the Park among the population, with an increase in participants in the
activities promoted by the unit. This project has thus demonstrated the importance of creating

communication strategies to promote events organised by the CMIA and Parque Ecoldgico Urbano.

Keywords: External Communication; Public Communication; Public Institutions; Strategic

Communication.
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Introducao

O contexto social e empresarial que impera nos dias que decorrem estdao marcados pela
globalizacédo e pelas evolucdes digitais e tecnoldgicas que temos vivenciado, levando a que as
organizacdes se adaptem e posicionem na sociedade de forma distinta do que haviam feito até entéo
(Santos, 2007). A comunicacdo tornou-se, assim, fulcral para a sobrevivéncia de uma empresa e/ou
instituicdo, sendo um “suporte necessario ao bom relacionamento entre uma organizacao e o seu publico
interno e externo” (Jacomini, 2011, p.1). Assim, as organizacdes lutam, diariamente, para se destacarem
no mundo empresarial tdo complexo que vivemos, sendo a criacdo de estratégias de comunicacao
essencial para alcancarem os seus objetivos e se posicionarem na sociedade.

Neste contexto, inserem-se, de igual forma, as instituicdes publicas, deparando-se com as
mesmas problematicas que as organizacdes. Nos dias de hoje, as instituicdes pertencentes ao Estado ja
nao so, simplesmente, prestam servicos a populacao. Precisam de criar notoriedade e reputacdo. As
instituicdes necessitam de criar uma relacao de proximidade com o seu publico, de darem a conhecer
0s seus valores e servicos, tendo uma funcao de informar e promover literacia junto da populacéo.
Contudo, as instituicdes também enfrentam desafios diarios para conseguirem ganhar essa notoriedade
e chegarem a toda a populacdo, uma vez que existe um défice na aposta de meios de comunicacéo,
quer a nivel de contratacao de especialistas da area, quer de instrumentos de trabalho.

Perante o cenario apresentado, o presente Projeto de Acdo tem como principal objetivo estudar
a importancia que a criacao e implementacao de um projeto estratégico de comunicacdo pode ter na
eficacia da comunicacao externa do Centro de Monitorizacdo e Interpretacdo Ambiental e do Parque
Ecologico Urbano. O CMIA ¢ uma unidade pertencente @ Camara Municipal de Viana do Castelo, que
integra quatro espacos - entre eles o proprio CMIA e o Parque Ecologico Urbano -, e que tem como
principal intuito a promocao de literacia ambiental junto da populacao vianense.

Atualmente, o principal desafio enfrentado pela unidade organica prende-se com o facto de nao
saber como atingir um maior numero de publico e adesao para as suas atividades, de forma a criar
notoriedade diante da populacdo vianense. Neste sentido, através de um plano estratégico de
comunicacao, pretende-se criar estratégias de comunicacao externa, de forma a melhorar a visibilidade
e notoriedade do CMIA junto da populacdo vianense, pautando-se pelos seguintes objetivos:

1. Melhorar a visibilidade e notoriedade do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano a nivel distrital;



2. Apoiar e ajudar o CMIA e o Parque Ecoldgico Urbano na divulgacao das suas atividades;

3. Melhorar a reputacao e imagem da unidade, contribuindo para a atracao de um maior numero
de visitantes e participantes nas atividades desenvolvidas;

4, Melhorar a comunicacao externa das unidades;

5. Contribuir para uma maior utilizacdo e aprendizagem de ferramentas de comunicacédo externa
por parte dos colaboradores do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano.

Assim sendo, e uma vez que se trata de um Projeto de Acao, numa fase inicial foi realizado um
diagnostico da situacdo da instituicdo acerca do contexto em que esta se insere, o modo de
funcionamento, os desafios que enfrenta, assim como de que forma é vista pela populacao vianense.
Observadas e analisadas as questdes anteriormente colocadas, realizou-se um plano estratégico de
comunicacado externa para o CMIA e para o Parque Ecolégico Urbano. De seguida, o plano foi
implementado no decorrer do més de junho de 2023, onde, durante a aplicacdo das acdes, se foi
observando a eficacia e o desenvolvimento das mesmas, terminando com uma analise e conclusdo da
valéncia do plano implementado.

Ao longo do presente Projeto de Acdo, ira apresentar-se, de forma aprofundada, o estudo
desenvolvido na unidade organica do CMIA, encontrando-se este organizado em cinco capitulos. No
Capitulo 1 realizou-se uma analise acerca da importancia da comunicacéo e da necessidade de uma boa
comunicacao estratégica nas organizacdes, aprofundando as questdes da notoriedade, imagem e
reputacao organizacionais. Explorou-se, ainda, a comunicacdo nas instituicdes publicas e a relevancia
gue esta tem junto das suas populacoes.

No decorrer do Capitulo 2 deu-se a conhecer o CMIA e o Parque Ecologico Urbano. Apresentou-
se a historia destes dois espacos pertencentes a unidade CMIA, o seu funcionamento, objetivos, servicos
e utilizadores, assim como a sua estrutura e organizacdo internas. Por fim, considerou-se necessario
analisar a comunicacdo externa existente no CMIA e no Parque, observando a sua missao, visdo e
valores, o website da unidade e as redes sociais em que estao presentes.

No Capitulo 3 iniciou-se o estudo empirico da presente investigacdo, apresentando a questao de
partida, as etapas e o contexto da investigacdo. No mesmo, exp0ds-se, também, de que forma se efetuou
a recolha de dados apresentados no diagnodstico: questionario a populacéo vianense e entrevista a
diretora do CMIA - Leonor Cruz. Apresentou-se a construcdo das técnicas de recolha e analise, os

objetivos pretendidos com cada uma, assim como os resultados obtidos.



Posto isto, no Capitulo 4 avancou-se para a construcdo do plano estratégico de comunicacao
externa, que pauta a intervencao no contexto deste Projeto de Acéo. Definidos os objetivos, publico-alvo,
posicionamento, mensagens-chave e canais de comunicacdo, seguiu-se a apresentacao e
implementacao das acoes.

No Capitulo 5 apresentou-se a analise dos dados recolhidos no questionario realizado, de forma
a avaliar o impacto do plano estratégico. Acrescentou-se, ainda, sugestdes para o futuro da comunicacéo
do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano, com o intuito de dar continuidade ao plano estratégico que foi
implementado.

Por fim, na conclusao relembrou-se os objetivos do estudo realizado e sintetizou-se as principais

conclusdes retiradas. Salientou-se, ainda, as limitacdes encontradas ao longo do Projeto de Acéo.



Capitulo 1 — A Comunicacao Externa nas Instituicoes Publicas



1.1. A importancia da comunicacao nas organizacoes

A comunicacao ¢ algo que acompanha, diariamente, a vida das pessoas, sem que, por vezes, se
dé conta de tal, sendo uma atividade estruturante da vida em sociedade. Mesmo que de forma
inconsciente, “ao construirem o processo de comunicacdo, as pessoas constroem-se e evoluem” (Araujo,

2012, p.12), sendo o ato de comunicar inerente a qualquer ser vivo.

A comunicacao é descrita por Watzlawick et al (1993) como uma “condicdo sine qua non da vida
humana e da ordem social”, visto que € através dela que expressamos emocdes, desejos, crencas e
transmitimos informacdes que nos permitem interagir uns com os outros. Contudo, embora a
comunicacao seja inerente a vida humana, defini-la “é uma daquelas atividades humanas que todos

reconhecem, mas poucos sabem definir satisfatoriamente” (Fiske, 1993, p.13).

Diversos autores tentaram definir o que era a comunicacdo e aproximar todas as componentes
que integram o ato de comunicar. Segundo Kreps (1990, p.5), a comunicacdo é “o processo pelo qual
os individuos orientam os seus comportamentos, criando relacdes interpessoais funcionais que permitem
o trabalho em conjunto para alcancar um objetivo em comum”. Por sua vez, Marcondes Filho (2004,
p.15) defende que a comunicacao é um processo e define-a como um acontecimento, um encontro feliz,
0 momento magico entre duas intencionalidades, que advém da criacao de um ambiente comum entre

dois lados, reforcando a ideia de que comunicar é tornar comum, é um processo de partilha.

De facto, cada autor define a comunicacao conforme a sua visdo da mesma. Porém, todos tém
uma particularidade em comum: a troca, a partilha. Para haver comunicacao sao necessarias duas
pessoas, um trabalho em conjunto, um emissor e um recetor que partilham entre si uma mensagem
intencional através de um canal numa situacdo concreta (Thayer, 1976). O ato de comunicar implica um

conjunto de elementos. Porém, nao € possivel reduzir a comunicacao a mera transmissao de mensagens.

Uma organizacao necessita da comunicacao para chegar aos seus publicos e ganhar notoriedade
no mercado, sendo que essa comunicacao nao se resume, apenas, a transmissao direta de mensagens
da marca para com o0s seus stakeholders. Tudo que rodeia a organizacao comunica, seja o seu logotipo,

0s seus produtos/servicos, as suas parcerias, a forma como chega ao publico, os seus funcionarios.



“Sem comunicacao, as pessoas e 0s grupos, as organizacoes e as sociedades, nao sobrevivem.” (Alves,

1992, p.215).

Com as mudancas da sociedade e, principalmente, com a inovacdo e proliferacao das
tecnologias digitais, a comunicacdo passou a ser entendida como uma ferramenta estratégica “de
extrema importancia para qualquer organizacdo e determinante no que se refere ao sucesso,
independente do porte e da area de atuacdo” (Jacomini, 2011, p.2). De facto, as
organizacdes/instituicdes necessitam de ser reconhecidas, ter notoriedade perante os seus publicos e

comunicar, de forma a criar uma identidade e imagem credivel, confiavel, propria e coerente.

Assim, a comunicacao assume um papel preponderante em qualquer organizacao/instituicao,
atualmente, sendo essencial para o funcionamento da mesma, seja para delegar tarefas ou para receber
feedback dos publicos. Laruccia (1999) acredita que a fraca comunicacdo € responsavel por varios
problemas dentro da organizacdo e que muitas dessas adversidades poderiam ser resolvidos se as

pessoas tentassem melhorar a habilidade de comunicar.

Contudo, antes de compreendermos, afinal, a importancia da comunicacado nas organizacoes,
importa referir o que, de facto, se entende por organizacdo. Seja o seu propésito lucrativo ou nao
lucrativo, correspondendo, respetivamente, conforme a sua finalidade as designacdes de “empresa” e
“instituicao”, as organizacdes agregam conjuntos de pessoas que trabalham e comunicam entre si, de
forma a alcancar os resultados e os objetivos comuns (Costa, 2013, p.5). Segundo Kunsch (1986, p.21)
“as organizacdes constituem aglomerados humanos planeados conscientemente, que passam por um
processo de mudancas, se constroem e reconstroem sem cessar e visam obter determinados
resultados”. Tendo em consideracao que existe um objetivo em comum para todos os que pertencem a
uma organizacao, a comunicacdao desempenha o papel de coordenar as capacidades desta, auxiliando

o trabalho coletivo dos seus elementos.

Van Riel e Fombrun (2007, p.13) defendem que as organizacdes sdo “redes de pessoas que
comunicam entre si”, ideia corroborada por Rudo e Kunsch (2014, p.9) que afirmam que “as
organizacdes se criam e desenvolvem pelas praticas de comunicacéo (...) e se constituem pelas relacdes
de interacdo que acontecem no seu interior e na ligacdo com o exterior”. Como havia ja referido Rudo

(2001, p.1), “as organizacdes sdo entidades dotadas de personalidade, que comunicam, em



permanéncia, de forma intencional ou desinteressada, e de maneira planificada ou isolada.” Mais do que
comunicar o produto e/ou servico final, a comunicacdo comeca antes da criacdo e estabelecimento da
organizacao, acompanhando todas as suas fases, com as func¢des de transmissora de informacoes e

criadora de relacionamentos.

Neste sentido, ¢ “amplamente reconhecido que a comunicacdo é essencial ao funcionamento
de qualquer organizacdo. No entanto, a forma como a maioria destas pensa o0s seus sistemas de
comunicacao é excessivamente redutora” (Rudo, 1999, p.2). Num mercado tdo competitivo, inovador,
em constantes mudancas e com excesso de informacdo, a comunicacdo é o maior poder para uma

organizacao e esta ndo pode ser deixada para segundo plano, nem ser pensada como estatica e definitiva.

Van Riel e Fombrun (2007, p.36) sao da opinido que toda a comunicacao influencia as percecoes
dos participantes e dos observadores sobre a organizacdo e as suas atividades, afetando, por isso, a
imagem, a marca e a reputacdo da organizacdo. E a comunicacdo que ajuda a empresa/instituicio a
criar imagens apelativas e distintivas junto dos seus stakeholders, criando uma marca corporativa forte
e a desenvolver o capital reputacional. E a propria organizacdo que cria a sua imagem e capital
reputacional e toda a sua estratégia de comunicacdo deve ser pensada e elaborada com o intuito de

transparecer o que é a organizacao em si.

De facto, € uma certeza que a comunicacdo é uma ferramenta essencial, na medida em que
“influencia e é influenciada pelas restantes variaveis do comportamento organizacional” (Marinho, 2004,
p.2). Mais do que nunca, nos dias que correm, as organizacdes precisam de estar atentas as alteracdes

e mudancas que ocorrem no mundo, quer a nivel politico, econémico, social e até digital.

0 mercado encontra-se cada vez mais saturado de informacdo, assim como 0s proprios
consumidores. Os publicos sdo cada vez mais exigentes com os produtos e servicos e 0 acesso a
informacdo é cada vez mais facil e em grandes quantidades. “Considerando esta realidade atual, a
comunicacao torna-se fundamental e o suporte necessario ao bom relacionamento entre uma

organizacao e o seu publico interno e externo” (Jacomini, 2011, p.1).



1.2. A comunicacao estratégica como influéncia

Criar e manter relacionamentos transparentes ¢ um requisito fundamental para as organizacoes
de hoje, no trato com os seus publicos de interesse (Aratjo, 2012, p.24). De forma a comunicar
eficazmente, importa a organizacdo identificar os seus publicos e as necessidades destes, com o intuito
de adequar as suas mensagens e 0s canais a utilizar para as transmitir. Este pensamento e demanda
das organizacdes de hoje, veio aumentar, consideravelmente, a importancia da comunicacao estratégica

para as organizacoes.

0 mundo muda e a comunicacao adapta-se a ele. As ferramentas de comunicacéo ao dispor das
organizacbes sao quase inesgotaveis e é preciso mergulhar nestas e adaptar as estratégias de

comunicacao aos objetivos pretendidos e as ferramentas que considerem ser as ideias.

E indispensavel que as organizacdes reconhecam, cada vez mais, o papel da comunicacéo como
estratégia de vantagem competitiva para a vida das empresas e para a criacdo € manutencdo de uma
imagem e posicionamento favoravel, uma vez que estas sdo quase que inteiramente determinadas pelas
estratégias de comunicacao. “Hoje, nao se pode imaginar uma empresa que pretenda ser lider de
mercado e que volte as costas para o trabalho de comunicacdo” (Bueno citado em Sousa, Fantini,

Dallagnoli & Moresco, 2009, p.4).

Hallahan et a/. (2007) consideram que a comunicacdo estratégica se concentra na forma como
“a propria organizacao se apresenta e promove por meio das atividades intencionais dos seus lideres,
funcionarios e profissionais de comunicacdo” (p.7), ndo excluindo o uso de construcao de relacionamento
ou redes no processo estratégico. Acrescentam, ainda, que a comunicacdo estratégica é “o uso
intencional da comunicacao para uma organizacao cumprir a sua missao”, propondo que as pessoas se
envolvam na “pratica de comunicacao deliberada em nome de organizacdes, causas e movimentos

sociais” (p.3-4).

De facto, pode afirmar-se que este conceito esta, diretamente, relacionado com a vida global e
a gestdo de uma empresa, tendo as suas bases no cerne da instituicdo. Segundo Argenti et a/. (2005),
a comunicacao estratégica é “a comunicacao ajustada a estratégia global de uma empresa, de modo a

destacar e reforcar o seu posicionamento estratégico”. O posicionamento estratégico é definido



complementarmente ao posicionamento estratégico da organizacao, encontrando-se, realmente, mais

proximo das politicas de gestao da organizacao do que da propria comunicacao.

Assim, “o termo comunicacdo estratégica nao possui significado fora do contexto das
organizacdes” (Carrilo, 2014, p. 86), estando, necessariamente, ligada a uma organizacdo, nao
importando a sua area de funcionamento. Esta pode ser uma empresa ou instituicao publica ou privada
que trabalha de forma organizada na mesma direcdo para atingir algum objetivo ou misséo e realizar a

sua visdo corporativa no contexto do qual faz parte.

Nos dias que correm, uma organiza¢cdo que procure uma projecao a longo prazo, deve ter uma
estratégia de comunicacao inovadora e diferenciadora, que deve ser definida com antecedéncia para se
posicionar no tempo e que siga a missao global da empresa, transmitindo os valores desta. Tal como

defende Carrilo (2014):

“uma gestao adequada da comunicacao permitira a organizacao conceber, desenvolver,
por em pratica e manter a sua estratégia nos diferentes niveis das suas acoes, o que ira
ajudar a ajustar as suas estratégias corporativas ao ambiente, garantindo a sua

consisténcia e continuidade e desenvolvendo uma linha de acdo permanente”. (p.78)

Sendo assim, parece que ndo se pode negar a relevancia que a comunicacdo estratégica
representa para as organizacdes. E necessario que estas se rivalizem por admiracéo, atencao, afinidade
e fidelidade de todos os publicos com os quais estao envolvidos, fazendo uso da comunicacao estratégica

para influenciar os stakeholders.

De facto, esta influéncia esta interrelacionada com a natureza critica do conceito, sendo, por
vezes, interpretada numa conotacdo negativa. Contudo, Hallahan et a/ (2012) consideram que a
comunicacao estratégica implica, necessariamente, a influéncia sobre o recetor da mensagem e, assim,
a persuasao € a esséncia da comunicacao estratégica, podendo ser vista como um processo de criacao
de significado. Embora a conotacao da palavra persuasao seja, muitas vezes, associada a um sentido
mais negativo — como fenomeno de manipulacéao -, quando abordado no contexto da comunicacao
estratégica, esta € pensada como influéncia, como um processo de criacao de significado, tal como

afirmam Hallahan ef a/(2007):



“Num contexto organizacional, a comunicacao estratégica envolve descrever como as entidades,
intencionalmente, tentam se comunicar ou criar significado, bem como entender os fatores que
confundem a partilha de significado entre uma organizacao e os seus varios constituintes.” (Hallahan et

al, 2007, p.23)

Assim sendo, é através da comunicacdo estratégica que as organizacdes se diferenciam,
mostrando-se aos publicos através de varias perspetivas: do ponto de vista dos produtos/servicos, dos
seus objetivos e da responsabilidade civil; e compreendendo as diferentes formas de comunicacéo
orientada dentro e entre as organizacoes, os seus stakeholders e a sociedade. E uma pratica emergente
e um campo de pesquisa que integra abordagens teoricas e metodoldgicas de diversas disciplinas de
comunicacao especializadas, que oferecem perspetivas que contribuem para uma compreensdo mais

ampla da comunicacao estratégica numa sociedade global contemporanea.

Importa, também, fazer referéncia a relacdo entre comunicacdo estratégica e estratégias de
comunicacao. De facto, as palavras “comunicacao” e “estratégia” encontram-se em ambos 0s conceitos,
porém ndo tém o mesmo significado. A comunicacao estratégica necessita de recorrer a todas as formas
de comunicacdo disponiveis para satisfazer os seus objetivos e cada uma destas sera delimitada pela

Sua propria tatica e pelos seus proprios planos de acao, alinhadas pelos mesmos objetivos que dao.

Contudo, é o somatédrio de todas as estratégias de comunicacdo parciais que dao origem a
sinergia que nos permite falar de comunicacéo estratégica. Mas como diz Carrillo (2014) “o resultado
da comunicacao estratégica sera muito mais do que a soma das “estratégias de comunicacao” parciais

que podera incluir.”

Assim sendo, e levando em consideracado o que ja foi referido anteriormente, pode-se propor a

definicdo de comunicacao estratégica da seguinte forma:

“0 esforco de gestao da comunicacao a longo do prazo que uma organizacao deve fazer
no seu ambiente particular para que o seu relacionamento com 0s seus stakehiolders
beneficiem 0 seu progresso na concecao dos objetivos tracados com base na visao e
missao da sua estratégia global. Sera acionado um mecanismo de acdes taticas que se
subdividirao em planos de acdo de comunicacao com #imings bem definidos, de forma

a atingir os objetivos a priori definidos.” (Carrillo, 2014, 87).
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1.2.1. A comunicacao externa enquanto fator essencial

A comunicacao externa é um ramo da comunicacao organizacional que tem vindo a adquirir
cada vez mais forca e importancia nas organizacoes. De facto, tal como para um individuo é impossivel
nao comunicar, para uma organizacao acontece 0 mesmo, seja com 0s seus publicos internos ou
externos. Todas as acdes de uma organizacao, ou a falta delas, vao contribuir para moldar a percecéo

dos seus publicos e da sociedade em geral.

A comunicacao externa é uma ferramenta poderosa na construcéo e solidificacdo da imagem
que a organizacdo quer passar de si e é fulcral para se diferenciar da crescente concorréncia.
Independentemente da area e proporcao da empresa/instituicdo, a imagem € produto de numerosas
acoes de comunicacdo e tem sempre um papel essencial na concretizacao dos seus objetivos comerciais.
As acdes comunicativas que sdo dirigidas com o publico externo tém, como principal funcdo, a

construcao da:

“informacao pertinente e ajustada aos propésitos da organizacdo, divulgando o seu
projeto e promovendo as suas performances, colocando-as, para apreciacdo e
julgamento, ao alcance dos stakeholders num processo de conquista de visibilidade e

legitimidade” (Goncalves, 2005, p.507).

De facto, é a partir dessas informacdes que chegam até ao exterior que vao fazer com que os
publicos construam uma imagem da organizacao, sendo que, a direcao da mesma - seja negativa ou
positiva — depende, exclusivamente, da organizacdo em questdo, visto que a imagem resume-se a
“associacao de ideias, sobre as quais quanto mais se souber, mais eficazes se tornarao as relacdes de
uma empresa com o publico” (Lloyd & Lloyd, 1984, p.25). Assim sendo, a comunicacdo externa deve
ocupar-se em transmitir as mensagens certas que permitirdo a construcdo de uma imagem positiva e

solida e uma distincao entre a organizacao e a concorréncia.

A comunicacao externa é a que ocorre entre gestores e pessoas de fora da organizacao (Oliver,
2008). Neste sentido, as empresas/instituicdes tém procurado criar relacionamentos com os seus
Stakeholders externos, no intuito destes serem, a semelhanca dos funcionarios, membros da organizacao

(Hatch e Schultz, 2002). A criacao desta relacdo com os stakeholders através da comunicacao externa
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tem sido uma aposta crescente das organizacoes e, de facto, € uma estratégia fundamental para o
sucesso da empresa/instituicao, nao obstante que essa relacao com os publicos depende, também, dos
seus objetivos organizacionais. Diferentes acdes produzem diferentes resultados na percecao dos
publicos, sendo necessario criar uma estratégia de comunicacdo externa direcionada e planeada em

funcao das carateristicas dos seus stakeholders, com o intuito de atingir os objetivos da organizacao.

Apesar da importancia extrema dos clientes para uma organizacdo, 0s seus publicos externos
nao se constituem somente por estes. Segundo Guffey e Lowey (2010), a comunicacdo externa abrange
consumidores, clientes, fornecedores, servicos governamentais e todo o publico que é afetado pela
media. Compreende todo tipo de informacéo que esteja ligada com as atividades que a organizacao
desenvolve com o intuito de abranger o seu publico. Marin (1997) vai mais longe e considera o
departamento de comunicacdo, a comunidade local, as instituicées educativas, os grupos financeiros, a
concorréncia e até os proprios meios de comunicacao social como grupos intervenientes que a
comunicacao externa da organizacao deve levar em consideracao. Nao obstante a igual importancia dos
colaboradores diretos da organizacao, uma vez que sao estes que disseminam a cultura organizacional
através das mensagens que sao transmitidas a familiares e amigos, quer seja sobre 0s servicos que a
organizacdo oferece, quer pelo modo de funcionamento desta. De certa forma, todos os grupos
mencionados influenciam, de forma ativa, a comunicacéo da organizacao, sendo fulcral comunicar para

todos eles, de maneiras diferentes e adaptadas a cada grupo.

Contudo, para que as organizacdes estejam preparadas para comunicar externamente, precisam
de compreender a sua identidade e determinar os propdsitos da sua existéncia, de forma a ter viabilidade
na criacdo de uma imagem que seja apropriada e representativa da organizacdo. O meio envolvente da
organizacdo molda a forma como a comunicacao ¢ feita para o exterior, sendo um fator de peso na hora
de decidir quais as politicas comunicacionais a adotar e qual a direcdo das mesmas, bem como afeta a
cooperacao entre os colaboradores e a coordenacdo das tarefas que lhes competem. Assim, a
comunicacao externa mais nao € do que o conjunto de “eventos e politicas comunicativos que envolvem
uma interacao bidirecional entre a organizacdo e o seu ambiente” (Fisher, 1993, p.200), representando
a concretizacao dos propositos organizacionais no seu todo, no sentido de ser a ponte entre a organizacéo

e 0S seus publicos.
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Neste sentido, a comunicacao externa comeca a partir de uma analise do meio envolvente da
organizacao e de uma observacao e desenvolvimento da comunicacdo estratégica e organizacional
interna, sendo essencial criar uma imagem sélida e assente nos principios da organizacédo. Todavia, a
imagem institucional ndo é esclarecedora, perante os seus destinatarios, se nao for consolidada com as

acoes praticadas pelos membros da organizacao.

Capriotti (2009) considera que a comunicacdo externa depende, em grande parte, da conduta
dos elementos da organizacdo, visto que todas as interacbes que o publico externo tem com a
organizacao sao realizadas através desses elementos internos e os publicos nao os veem como simples
colaboradores da organizacao, mas sim como a propria identidade desta. Nesta perspetiva, a
comunicacao interna tem, também, um papel importante no desenvolvimento com o publico externo,
sendo que a transmissdo dos valores organizacionais dependem dos processos coletivos que ocorrem
internamente e que, posteriormente, sao projetados para o exterior através de atitudes e acdes dos

representantes internos das organizacdes.

Assim sendo, a comunicacao interna e externa devem andar “de mao dada”, interligadas e
transmitir os mesmos valores. Deste modo, se a imagem for positiva, a reputacédo sera, igualmente,
positiva e a organizacao tera uma boa notoriedade. Isto porque ambas dependem sempre do
desenvolvimento de uma comunicacao externa que inclua a visao da instituicdo sobre si mesma e a

opiniao do publico externo sobre a mesma, devendo ambas serem coincidentes.

Assim, em suma, a comunicacdo externa é toda a troca de informacdes que uma organizacao
desenvolve com o intuito de se promover e comunicar com outras organizacdes ou individuos fora da
estrutura fisica e formal da organizacéo propriamente dita. E toda a comunicacéo para o exterior da
empresa e uma mais valia para qualquer organizacao que queira ser bem-sucedida na sua area de
negdcio. Contudo, a importancia de uma estratégia de comunicacéo interna solida, com uma identidade
bem definida, de acordo com o meio envolvente e com os valores bem transmitidos para os membros
internos da organizacao, € crucial para uma boa reputacao e notoriedade da organizacéo junto do seu

publico.
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1.2.2. A notoriedade organizacional

A comunicacdo confere o papel de principal impulsionador da notoriedade das marcas e
organizacdes, na medida em que esta gera percecoes junto dos seus publicos-alvo, seja intencionalmente
ou nao. Uma organizacao que pretende se destacar dentro da sua area de atuacdo e ter maior
reconhecimento do que a concorréncia, so o consegue atingir através das estratégias de comunicacao,
tanto internas como externas, que implementar junto dos stakeholders, influenciando as percecdes dos
publicos sobre a identidade, a imagem e a reputacdo da organizacdo. A comunicacdo € que ira contribuir
para a capacidade de um cliente reconhecer a marca dentro de uma determinada categoria de produtos

e impulsionar, assim, a notoriedade da organizacao.

O conceito de notoriedade descreve um “fendmeno de percecdo mental e corresponde ao grau
de memorizacdo de uma marca perante os seus publicos”, consistindo na capacidade da organizacao
ser "reconhecida (brand recognition) e evocada (brand recal) pelos consumidores ou outros
stakeholders' (Rudo, 2014, p. 123). Este reconhecimento pressupde que os publicos sejam capazes de
distinguir uma organizacao em detrimento de outras e a evocacédo exprime a capacidade do publico se

lembrar do nome da marca quando reflete sobre uma determinada categoria de produtos.

Laurent, Kapferer & Roussel (1995) consideram que existem trés fases de desenvolvimento da
notoriedade: ser (1) reconhecida, (2) evocada e (3) fop of mind - o puder tornar-se uma marca Unica na
sua classe de produto. Os autores defendem, ainda, que ndo é possivel passar do primeiro nivel para o
ultimo sem ultrapassar todas as outras organizacdes que estejam posicionadas a frente da organizacao
em causa. Neste sentido, construir e desenvolver a notoriedade de uma organizacao implica passar por
diferentes ciclos e etapas de contacto do publico com a mesma, ndo sendo um ativo intangivel com

resultados imediatos nem definitivos.

O primeiro passo na construcdo da notoriedade deve ser o desenvolvimento da familiaridade
com a marca/organizacao. Alba e Hutchinson (1987) definiram o conceito de familiaridade da marca
como o “resultado mental do processo de exposicao do consumidor a marca, gerado pela acumulacéo
de experiéncias ao longo do tempo”, através da publicidade ou uso do proprio produto ou servico.

Acrescentam, ainda, que quanto maior for a familiaridade da marca, maior sera a capacidade de
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reconhecimento e evocacao por parte do consumidor. Assim, é necessario uma organizacado comecar

por aumentar a familiaridade desta junto dos publicos para, posteriormente, gerar notoriedade.

Keller (2008) refere que a capacidade dos consumidores identificarem uma marca/organizacao
em determinadas condicdes é o reflexo da notoriedade e que esta pode ser assumida em dois niveis: a
assistida e a espontanea. A notoriedade assistida existe quando o consumidor tem a capacidade de
reconhecer € mencionar as marcas que conhece. Por sua vez, a notoriedade espontanea corresponde
ao reconhecimento do consumidor de uma marca ou organizacao por uma determinada categoria de

produtos.

O autor (Keller, 2008) defende, ainda, a necessidade de analisar a notoriedade a partir de duas
dimensdes - profundidade e amplitude -, uma vez que a notoriedade de uma organizacéo ¢ mais do que
0s publicos reconhecerem o nome da marca pelo facto de o terem visto previamente. Integra, também,
a capacidade de associarem a organizacao - 0 nome, o logétipo ou o simbolo - a certas ligacdes que tém
em memoria. De forma sucinta, o nivel de profundidade diz respeito a facilidade com que os publicos
reconhecem ou evocam a marca e a amplitude da notoriedade refere-se ao numero de situacdes de
compra/consumo em que a organizacdo vem a mente dos publicos. O essencial para uma organizacao

ser fop of mind é apresentar profundidade e amplitude de notoriedade ao mesmo tempo (Keller, 2008).

Posto isto, a notoriedade ¢ um conceito complexo que envolve diversas dimensoes, etapas e
interligacdo com outros conceitos e ndo apenas uma simples percecdo mental de reconhecimento de
uma marca/organizacao. Por exemplo, no processo de decisao do cliente, a notoriedade é um aspeto
relevante que influencia essa deliberacdo por diversas razées. Um dos motivos prende-se com o facto
dos consumidores recordarem-se daquela marca/organizacado quando consomem o seu produto ou
servico e se sentem satisfeitos com o mesmo ou nas mais variadas situaces de compra em que a marca
possa ser plausivel. Assim, para que haja um aumento de notoriedade, é importante que a marca
pertenca ao conjunto de marcas que sdo ponderadas na compra (Mendes, 2014). Outra razao é que a
escolha do produto ou servico seja influenciada pela elevada notoriedade da marca, sem que os
consumidores se deem conta desta situacédo. Por vezes, os consumidores optam por marcas familiares
- familiaridade da marca - e, quando tal acontece, pode-se alegar que um aumento de notoriedade pode

influenciar a decisdo e levar a um maior numero de vendas (Keller, Heckler & Houston, 1998). Por fim,
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um terceiro motivo pela qual a notoriedade é fundamental para a decisao é que influencia a forma como

as associacoes, que constituem a imagem de marca, se organizam e intensificam (Mendes, 2014).

Neste sentido, pode afirmar-se que criar notoriedade significa ampliar o nivel de proximidade do
cliente com a marca (Keller, 2008). Todas as experiéncias com a organizacdo/marca e tudo o que possa
proporcionar contacto com esta - como o nome, o logotipo, um simbolo, o slogan, o produto, a
publicidade - vao contribuir para o desenvolvimento da notoriedade desta. Mas nao é s6 da visibilidade
da marca/organizacao que se forma a notoriedade. Tal como ja referido, é necessario criar familiaridade
com a mesma, uma vez que a marca/organizacao pode ter visibilidade, aumentando a capacidade de
ser reconhecida, mas se ndo formar ligacdes associadas a uma categoria de produtos com a mente do
consumidor, pode ser facilmente substituida por outra marca. Assim, é fulcral desenvolver estratégias de
comunicacao que permitam, nao s6 uma marca/organizacao ter visibilidade, como também criar

familiaridade com o consumidor.

Assim sendo, na atualidade, a notoriedade concebe um tema de relevancia para as organizacoes,
uma vez que constitui a primeira forma de relacdo desta com o mercado e ¢ um ativo sustentavel e
duravel da organizacao, sendo muito dificil retirar da lideranca uma marca que ja tenha atingido um nivel
elevado de notoriedade. Rudo (2014) faz referéncia a diversos estudos e aponta um sumario dos

principais efeitos da notoriedade numa organizacao:

“desenvolve lealdade & marca, promove intencdo de compra, impulsiona preferéncias
de consumo, gera associacdes de imagem fortes, desenvolve memorizacdo, promove
diferenciacdo, protege o posicionamento, gera valor adicional a oferta da empresa,
sustenta uma vantagem competitiva, aciona um retorno mais elevado dos investimentos,
suporta quotas de mercado, reduz riscos concorrenciais e reduz custos de publicidade

e comunicacao" (Rudo, 2014, p.126).

Nesta perspetiva, conclui-se que a notoriedade é um ativo essencial de uma organizacao, tendo
acarretadas a si diversas vantagens e efeitos positivos para a organizacdo. Contudo, para criar
notoriedade, uma organizacao deve, primeiro, desenvolver outros ativos intangiveis, como é o caso da
imagem organizacional. “Cabe a notoriedade, portanto, promover a ativacdo das associacdes de imagem,

e aqui o seu papel é fundamental” (Rudo, 2014, p.126).
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1.2.3. A construcao da reputacao organizacional

“O conceito de imagem, nao sendo uma invencao do século XX, tem vindo a conhecer uma
utilizacdo cada vez mais frequente” (Rudo, 2000, p.2). A palavra imagem remota a Grécia Antiga,
derivando do grego “ikon”, que se refere a criacao verbal de qualquer representacao visivel na mente,
pelo que até “as palavras seriam imagens das coisas” (Stern et a/,, 2001, p.204). Porém, foi no século
XX que foi identificado como um conceito extremamente importante para as organizacdes, quando

surgiram os primeiros Estudos Organizacionais.

De acordo com Rudo (2008, p.133), o conceito de imagem organizacional data dos anos 50,
sendo util para explicar e descrever o complexo universo empresarial que parecia emergir da segunda
revolucdo industrial. As marcas afirmavam-se cada vez mais como elementos distintivos de valor e a
publicidade entrava na sua era dourada, levando a que o conceito de “imagem de marca” se estabelece

entre os profissionais de comunicacéo.

O crescente interesse pelo estudo da imagem nas organizacdes surge pelo pressuposto desta
ser, cada vez mais, considerada uma condicao sine gua non na construcao de uma relagao positiva entre
uma organizacao e os seus publicos, sendo um pré-requisito para uma relacéo institucional de sucesso
(Rudo, 2008, p.132). Tal como Parent e Foreman (2007) sublinharam, as imagens negativas causam
desconforto entre 0s membros da organizacao e os seus publicos, criando a necessidade de defesa ou
reparacao das crencas dos membros sobre a organizacdo. Desta forma, é necessario e importante gerir

e cuidar da imagem das organizacoes através de aces de comunicacao.

A imagem € “um conceito de rececao, resultante da reacao do cérebro humano a um dado
estimulo” (Rudo, 2000, p.3). Em funcao dessa realidade, existe uma “imagem pretendida” — aquela que
0 emissor pretende que o recetor construa com base nos estimulos que envia - e a “imagem percebida”
- aquela que é construida pelo recetor com base na reacdo do seu cérebro aos estimulos que recebe. A
traducao da “imagem pretendida” em “imagem percebida” faz-se através de processos comunicativos,

intencionais ou nao, que conduzirdo a um dado estimulo.

“A imagem é sempre o resultado de um processo construtivista, que tem origem na

fonte, sendo transferida pela comunicacdo e resultando numa percecao pessoal do
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destinatario. A comunicacao de imagem € precisamente o por em comum as realidades,
pensamentos, informacdes ou ideias, no sentido de promover uma dada percecao”

(Rudo, 2000, p.3)

Neste sentido, a comunicacdo da imagem que uma organizacao pretende transmitir deve ser
construida assente nas bases e caracteristicas reais da personalidade da empresa, fazendo-se valer de
mensagens que transmitam a realidade organizacional de forma uniforme. “A construcdo da imagem
envolve um conjunto de experiéncias, impressoes, posicoes e sentimentos que as pessoas apresentam

em relacdo a um determinado objeto” (Perez, 2009, citado em Freitas & Rudo, 2011).

Perante este cenario, a comunicacdo de uma organizacdo € importante e o conjunto de
expressdes produzidas pela organizacdo, intencionalmente ou nao, influenciam a construcao da sua
imagem. A comunicacdo deve ser planeada de forma integrada com o objetivo de enviar mensagens
coesas e consistentes para construir uma imagem positiva junto dos seus publicos, esperando que eles

absorvam essa imagem pretendida.

Contudo, esta construcdo pode ser heterogénea e negativa ou homogénea e positiva, uma vez
que os diferentes publicos tendem a criar as suas proprias ideias sobre 0 que é a organizacao e esta ndo
pode ser conseguir influenciar as diferentes percecdes. Assim, Baldissera (2006) carateriza a imagem

como:

“O modo como os publicos véem a organizacdo, isto ¢, a ideia, a percecdo que eles tém
da organizacdo. Os publicos constroem a imagem, seja positiva ou negativa, mediante
um processo de elaboracao que contempla a relacao das suas experiéncias com as
informacdes avindas, oficialmente ou ndo, da organizacdo.” (Baldissera, in Decker e

Michel, 2006, p.3)

Conclui-se, assim, que o conceito de imagem e a sua importancia junto dos seus stakeholders é
mutavel, demonstrando ser, talvez, tdo importante quanto o produto ou servico que a organizacao
oferece, dado que, atualmente, uma ma imagem tem o poder de acabar com uma organizacao. De facto,
uma organizacao que tenha uma ma imagem, mesmo que tenha o melhor produto ou servico da sua

area, acaba por ser ultrapassada pela concorréncia e pode mesmo acabar com a sua existéncia.
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Isto acontece visto que a imagem “(...) emerge das ideias, sentimentos e experiéncias dos stakeholders
para com a empresa/instituicdo, que sao retidos pela memdria e transformados em associacoes
mentais” (Ruao, 2016, p.94). Neste contexto, salienta-se o pressuposto da necessidade de uma imagem

positiva como uma condicdo necessaria para uma relacdo organizacional de sucesso.

Caetano & Rasquilha (2004) consideram que ha alguns fatores que influenciam a imagem
organizacional, denominando-se de “elementos da imagem organizacional”. Os autores apresentam os
elementos subdivididos em quatro grupos distintos: elementos humanos, elementos fisicos e materiais,

elementos psicossociologicos e a qualidade dos bens e servicos.

O primeiro grupo corresponde aos “elementos humanos” e compreende-se nestes o conjunto de
pessoas que integram a empresa/instituicao e as suas interrelacdes com outros individuos no interior e
exterior da organizacéo. Todos os funcionarios da organizacdo contribuem para construir e manter uma
boa imagem organizacional, tanto assim que todos devem ter consciéncia que os seus comportamentos

contribuem para a imagem da empresa/instituicao.

0 segundo grupo analisa os “elementos fisicos e materiais”. Consideram-se estes elementos,
por exemplo, o modelo das fardas, determinada decoracéo para as instalacdes ou até mesmo o aspeto
e as linhas do logdtipo da organizacdo, sendo tudo uma influéncia para a criacdo de uma boa imagem
organizacional. E importante que todos estes elementos fisicos e materiais comuniquem 0s mesmos

valores e ideais que sao o pilar de toda a organizacao.

0O terceiro grupo diz respeito aos “elementos psicossociologicos”. Nesta componente incluem-se
todas as politicas internas e externas adotadas pela organizacao, sejam estas as politicas de promocao,
de rececao, salariais, sociais ou econdmicas, por exemplo. De facto, no que diz respeito a comunicacéo
existente dentro da empresa/instituicdo, estes fatores sdo os elementos menos visiveis de uma
organizacdo. Contudo, ndo deixam de ser elementos de grande importancia para a constru¢cdo de uma

boa imagem organizacional.

Por fim, o quarto grupo corresponde a “qualidade dos bens ou servicos”, os elementos que mais
diretamente permitem ao publico em geral avaliar e classificar uma organizacao e formar a sua opiniao
da mesma. Um bom produto ou uma boa prestacao de um servico € fundamental para a formacéo de

uma imagem favoravel da organizacao.
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Assim sendo, independentemente da dimensdo da organizacado, sao varios os fatores que
influenciam a imagem de uma empresa/instituicdo. Uma boa imagem pode levar muito tempo a ser

construida, por isso, é fulcral focar na reputacéo e no direito de dar ao publico o direito de saber.

1.2.4. A imagem organizacional

Os conceitos de reputacdo e imagem organizacional compdem a dimensdo expressiva das
organizacdes e sdo nocdes que se interligam entre si. Parent e Foreman (2007) definem a reputacéo
como a acumulacdo das imagens ao longo do tempo. Para Villafane (2004), a reputacéo trata-se de um

avanco relativamente ao conceito de imagem.

Se, por um lado, a imagem era entendida como uma construcao da organizacdo e do publico, a
partir das acoes de comunicacao, resultando num estado de opiniao episodico e conjuntural - tal como
foi discutido no item anterior -, por outro, a reputacao seria um fendmeno de carater mais estrutural e
permanente, consequente, ndo s6 da comunicacao, mas do préprio comportamento da organizacao e
das suas acdes economicas, financeiras e sociais (Rudo & Salgado, 2007, p. 332). Assim sendo, tratam-
se de dois fenomenos que acabam por se complementar, sem anular a existéncia ou pertinéncia de

ambos.

Para além disso, a reputacdo e a imagem organizacional parecem desfrutar de uma relacdo com
0s resultados da organizacdo, independentemente do seu setor de atuacéo. Isto &, séo diversos os
beneficios para as organizacdes na gestao destes ativos intangiveis. Uma reputacédo e imagem favoraveis
parecem promover agrado, familiaridade, distintividade, vantagem competitiva, lucros, protecéo, eficacia
competitiva ou lideranca de mercado (Balmer & Gray, 2004). Assim, constituem valiosos recursos
estratégicos para uma organizacao, suportados pela comunicacao que, intencionalmente ou nao,
desenvolve com os publicos. “(...) A comunicacdo da reputacdo é o que da valor ao capital reputacional
da empresa. A reputacdo que nao se comunica nao gera valor, ainda que esta exista.” (Villafane, 2004,

p. 155)

A construcao de uma boa reputacao organizacional deve passar pela promocao de imagens

positivas, sendo necessario o ator social ter um comportamento competente a longo prazo para atingir
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0s seus objetivos. Neste sentido, a formacao de “imagens positivas pode gerar reputacao favoravel que
provoca nos publicos uma expectativa de continuidade de cumprimento dos seus compromissos para

com a sociedade.” (Neto ef a/, 2014, p.9)

Nesta perspetiva, entende-se que a criacdo de imagens positivas, de forma continua, da a
organizacao um parecer positivo junto dos seus publicos, que poderdao prever o comportamento da
empresa/instituicao face a um acontecimento, tal como referem Neto ef a/ (2007): “a expectativa, ou
previsibilidade, de comportamento é construida, diretamente, pela acumulacao de experiéncias e
interacdes juntamente com relatos e visdes de terceiros sobre a reputacdo da entidade” (Neto ef a/,
2007, p.9). Assim, pode-se afirmar que “a reputacdo é cumulativa” (Doorley et al, 2015, p.5), ou seja,
a reputacdo acumula-se na mente dos stakeholders, de forma continua e a longo prazo, o que faz com

que os publicos criem uma aproximacao com organizacao e que formem imagens desta.

Neste sentido, a reputacao é vista como uma avaliacdo a longo prazo desenvolvida pelos
stakeholders a partir do impacto da identidade e das experiéncias transacionais (Rudo, 2008, p.145). A
autora explica que a reputacao constitui um fenédmeno mais duradouro do que a imagem, visto que ¢
“alimentado através do tempo e da consisténcia das impressées” (Rudo, 2008, p. 145). Trata-se da
impressao que permanece sobre a organizacdo e os seus membros na mente dos outros. Assim, uma
organizacao nao pode se dar ao luxo de ignorar a reputacéo, ja que esta afeta atitudes e comportamentos

(Van Riel & Fombrun, 2007, p.48).

Devido ao seu carater duradouro, a reputacao e a credibilidade cofundem-se com a historia da
instituicdo, com o comportamento dos seus lideres e dos seus colaboradores (Goncalves, 2005, p. 504).
Caso essa reputacdo seja bem estabelecida, pode-se converter em “orgulho e compromisso entre

funcionarios, consumidores e o publico em geral” (Argenti et a/, 2006, p.103) e essas qualidades s&do
ativos insubstituiveis. Williamson (2009) defende que a reputacdo é a chave essencial para uma
organizacao, sendo fulcral ser disciplinado em articular os atributos distintivos que definem e identificam

a organizacdo. Na perspetiva de Gotsi e Wilson (2001):

“A reputacao corporativa é a avaliacao global dos stakeholders de uma empresa ao longo
do tempo. Esta avaliacdo é baseada em experiéncias diretas dos mesmos com a

empresa, qualquer outra forma de comunicacao e simbolismo que fornece informacées
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sobre as acdes da empresa e/ou numa comparacdo com as acbes dos outros

concorrentes principais. (Gotsi & Wilson, 2001, p.29).

Alloza (2008) defende, igualmente, esta interpretacdo de Gotsi e Wilson, complementando que
uma imagem e reputacdo favoraveis de uma organizacdo conseguem influenciar positivamente a
interacdo dos stakeholders. Na figura abaixo apresentada (figura 1), é exibida essa relacdo de influéncia

positiva numa interacao funcionario - cliente numa organizacéo:

Disposigao favoravel
Disposigao favoravel do cliente
do cliente

Imagem positiva - . Disposigao favoravel
o Interagao positiva L
e reputacdo do funcionario

I ' Disposigao favoravel J

do funcionario Maotivagdo e mantimento
do funciondrio

Figura 1: A forte reputacdo na interacdo entre funcionario-cliente (adaptado de Alloza, 2008, p.377) (fonte. elaboracdo

propria)

Neste sentido, atualmente, as organizacbes “sentem a necessidade de planear e gerir a
apresentacao visual da sua identidade, no sentido de promover uma imagem positiva e uma reputacao
de longo prazo” (Ruao & Carrillo, 2005, p.87). Agora, mais do que nunca, as empresas/instituicoes
percebem a importancia da formacdo de uma reputacdo e imagens positivas, uma vez que uma forte
reputacao “pode ser entendida como um crédito de confianca adquirido pela organizacao, estando esse
crédito associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento”
(Almeida, 2005, p.120). No entanto, é necessario frisar que ha outros elementos que contribuem para
a reputacao da organizacdo, como a comunicacao clara da estratégia corporativa, o recurso ao

emocional, o brand equity da empresa, o perfil do CEQ, entre outros.
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Assim, pode-se concluir que “cuidar estrategicamente da identidade a apresentar ao publico, das
associacOes de imagem e reputacao, da cultura interna a implementar ou do apelo emocional da marca,
ganhou uma importancia nunca antes imaginada” (Ruao & Salgado, 2008, p.328). Todos estes fatores
originam a opiniao que pesa no momento de escolha de uma organizacao em detrimento de outra, sendo
importante os profissionais de comunicacao elaborarem “redes de seguranca relacionais através do
desenvolvimento de interacdes positivas de longo prazo com os seus publicos” (Salgado, Rudo &
Machado, 2015, p.36), de forma a fornecerem indicadores que lhes permitam construir a reputacao da

organizacao.

1.3. A comunicacao nas Instituicoes Pablicas

0 mundo estd em constante mudanca e transformacéo e, a par disso, a comunicacdo nas
instituicdes publicas esta a alterar-se e a adotar novas estratégias, adaptando-se a realidade dos nossos
dias. Se num passado ainda recente, as instituicdes publicas ndo se imaginavam a comunicar através
de redes sociais, por exemplo, hoje em dia essa ¢ uma realidade e tornou-se uma das principais formas

de comunicar com maior facilidade com a populacéo.

Muito se tem estudado e diversos autores tém se debrucado sobre os estudos da importancia
gue a comunicacao assume nas instituicoes publicas e qual o seu papel nestas organizacdes. Kunsch

(2012) foi um dos autores que estudou a complexidade desta tematica e concluiu que:

“a instituicao publica/governamental deve ser hoje concebida como instituicao aberta,
que interage com a sociedade, com os meios de comunicacdao e com o sistema
produtivo. Ela precisa de atuar como um o6rgao que extrapola os muros da burocracia
para chegar ao cidaddao comum, gracas a um trabalho conjunto com os meios de

comunicacao” (Kunsch, 2012, p.15)

Tal ainda nédo acontece em todas as instituicées publicas em Portugal, havendo algumas mais
reticentes acerca das vantagens de uma comunicacdo mais eficaz e que ainda nao se adaptaram a
evolucao do digital. Contudo, temos assistido a um progresso positivo das instituicées em reconhecer as

mais-valias das ferramentas de comunicacao. “A questdo da comunicacao publica vem merecendo, nos
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ultimos anos, grande interesse tanto por parte de estudiosos como do mercado, sobretudo da
administracdo publica” (Kunsch, 2012, p.17). E através da aposta na comunicacdo publica, em
conciliacdo com a comunicacao organizacional, que reside o “segredo” para a sobrevivéncia das

instituicdes publicas, que, por vezes, sao alvo de um quase total descrédito por parte dos cidadaos.

De facto, ainda existe a tendéncia dos cidaddos ndo se importarem com as questdes das
instituicdes publicas e de “considerar os governos como algo nao relacionado a sua vida” (Duarte, s.d.,
p.1). Contudo, esta tendéncia tem-se vindo a modificar e a procura dos cidaddos por informacéo, pela
valorizacao da cidadania e pela oportunidade de participar na vida politica esta a remodelar o paradigma
da comunicacao, que deve comecar a ser planeada e organizada com o intuito de corresponder a estas

exigéncias da populacéo atual. Assim, é aqui que se introduz o conceito de comunicacao publica.

Ao abordarmos a tematica da comunicacao das instituicbes publicas, obrigatoriamente temos de
definir e perceber a concecao de comunicacdo publica. A comunicacao publica € um conceito complexo
e “permite extrair multiplas abordagens tedricas e reflexdes sobre a sua pratica nas diferentes perspetivas
do campo comunicacional” (Kunsch, 2010, p. 17). Porém, Maria Oliveira define que, embora haja
complexidade do conceito, este envolve “toda a comunicacao de interesse publico, praticada nao sé por
governos, como também por empresas, terceiro setor e sociedade em geral” (Maria Oliveira citada em

Kunsch, 2010, p. 20).

Jorge Duarte defende que “a comunicacdo publica ocupa-se da viabilizacdo do direito social
coletivo e individual ao didlogo, a informacao e a expressao. Assim, fazer comunicacao publica é assumir
a perspetiva cidadd na comunicacdo envolvendo temas de interesse coletivo” (Duarte, s.d., p.2). O
envolvimento dos cidadaos nesses temas de interesse coletivo nao deve ser, apenas, de uma perspetiva
de recetor de informacdo das instituicdes publicas, mas assumindo-se igualmente como “emissor,

produtor de informacdes e agente ativo na interacdo” (Duarte, s.d., p.4).

“Na comunicacao publica mais contemporanea busca-se a democratizacdo nos meios de
comunicacao, assim como a participacao cidada, despertando a populacao para seu protagonismo, sua
autonomia, sua capacidade de produzir sua propria informacdo” (Oliveira, p. 3). Para isso, é necessario

que as instituicbes publicas divulguem as informacoes de forma rapida e adaptada as necessidades dos
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cidadaos, para que eles possam intervir e ter um papel ativo. Assim, “é espantoso como a comunicacao

de muitas instituicdes ainda tenda a ser limitada a publicidade e a divulgacao” (Duarte, s.d., p. 4).

Neste sentido, a comunicacao publica deve ser o mais transparente possivel, apelar a
participacao e ao dialogo e permitir um relacionamento das instituicdes com o cidadao. Embora que seja
recorrente o apelo a construcao de uma cidadania participativa capaz de influenciar as decisdes politicas,
podemos afirmar que o principal objetivo ao se falar do conceito de comunicacdo publica prende-se com
“a preocupacdo em resgatar, nas sociedades democraticas contemporaneas, a funcdo do cidadao de
vigiar, controlar e participar das instancias publicas decisorias, além de situar a centralidade da
comunicacao neste processo” (Kegler & Kegler, 2011, p.6). Também Pierre Zémon defende que o
cidadao exige informacdes, além de ser o destinatario das mensagens das instituicdes publicas, e

questiona as formas de divulgacédo dessas mesmas informacoes. O cidadao:

“nao é apenas cliente, mas corresponsavel pela conducao dos servicos ofertados pelo
Estado. Desta participacao, nasce uma relacao diferente da que ocorre entre empresas
e clientes, pois a critica, a opinido, a sugestdo, decorre da preocupacdo e do

envolvimento dos cidaddos com o rumo da sua sociedade” (Kegler & Kegler, 2011, p.5).

Neste sentido, os cidaddos, ao terem acesso a mais informacdes e a um melhor conhecimento
das atividades que as instituicdes desenvolvem, podem participar mais nas discussdes publicas e
comecar a olhar para estas de uma forma diferente. De facto, quando existe uma maior transparéncia e
uma comunicacao mais alargada em quantidade e qualidade, mais contribuira para a credibilidade da
instituicdo publica, dando, também, lugar & confianca, ao reconhecimento e a construcdo de uma

imagem positiva da mesma face aos cidadaos, sendo valores essenciais nos dias de decorrem.

Em Portugal, verifica-se que a comunicacdo das instituicdes publicas tem crescido e a
preocupacao com a presenca das organizacdes no digital, nos media e nos meus tradicionais tem se
feito sentir. Com a situacdo pandémica que temos vindo a viver nos ultimos anos, a comunicacdo publica
sentiu, ainda mais, essa necessidade de estar proximo dos cidadaos, em tentar ser transparente o
maximo possivel e apelar a um maior relacionamento com o cidadao. Assim, tem-se assistido a uma
maior presenca da comunicacao junto das instituicées publicas, o que cria uma imagem de proximidade

junto de toda a populacao.
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Capitulo 2 - 0 CMIA e o Parque Ecolégico Urbano
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2.1. 0 CMIA: de moinho a maré a centro de interpretacao

0 Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental (adiante designado, também, por CMIA) é
uma infraestrutura da Camara Municipal de Viana do Castelo, inaugurada a 21 de junho de 2007 e
resulta da recuperacao das Azenhas de D.Prior. O centro foi desenvolvido no ambito do Programa Polis,
instrumento de apoio financeiro da Unido Europeia que procurava intervir na melhoria da qualidade de
vida da cidade, dando a conhecer as acoes de requalificacdo urbanistica e ambiental desenvolvidas no

espaco urbano e desafiando os cidaddos para uma reflexdo sobre varias tematicas do ambiente urbano.

As Azenhas de D.Prior era 0 nome pelo qual os habitantes de Viana do Castelo conheciam o
edificio que continha os engenhos de moagem de cereais que funcionam apenas com a forca da maré -
moinhos de maré. O edificio localizado na margem direita do estuario do Rio Lima € o Unico existente e
tem um conjunto de carateristicas muito especificas que nado se encontra noutros moinhos,
nomeadamente toda a engrenagem ¢ feita em ferro (exceto as mos que sdo em pedra), o que demonstra

a forca que a agua tem.

A recuperacao das Azenhas de D.Prior veio dar lugar a um espaco dedicado a educacao
ambiental que foi pensado de forma a otimizar as solucées do espaco edificado limitado com a
possibilidade de criar areas de visita e de estudo. O Centro de Monitorizacéo e Interpretacdo Ambiental,
para além da promocao ambiental, constitui uma importante entidade de monitorizacao continua dos
parametros de avaliacdo ambiental que a Camara Municipal de Viana do Castelo coloca a disposicdo dos
cidadaos, nomeadamente de indicadores de qualidade do ambiente da cidade como a qualidade do ar,

a qualidade da agua, o ruido e a meteorologia.

Figura 2: Fotografias do exterior do CMIA
(fonte. CMIA)
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Por sua vez, o Parque Ecologico Urbano (PEU), estrutura pertencente ao CMIA, € um espaco
natural, de céu aberto com cerca de 20 hectares. O parque também resultou da intervencao do Programa

Polis e foi inaugurado no ano de 2008.

Localizado na nascente do Centro Histdrico de Viana do Castelo e a poente da ponte Eiffel, o
Parque Ecologico Urbano integra um braco do estuario do Rio Lima que se estendeu para dentro da sua
margem direita. Este &, diariamente, alimentado pela agua salobra da maré e pela agua doce da ribeira

de S. Vicente, sendo uma area de elevado interesse e sensibilidade ambiental.

Outrora, o Parque Ecolégico Urbano era uma area de producdo agricola familiar e a sua area
central era, diariamente, inundada pela maré do Rio Lima, servindo de “caldeira” para acumular agua
para 0 moinho de maré - agora edificio do CMIA. Neste sentido, as carateristicas naturais do espaco sdo
muito similares ao do estuario do rio, pelo qual sentiu-se a necessidade e sentido em recuperar este
espaco natural e permitir o acesso dos cidadaos a este local de lazer e contacto com a natureza, situado

no coracao da cidade de Viana do Castelo.

0 Parque Ecoldgico Urbano integra a Rede Portuguesa de Estacdes da Biodiversidade, sendo o
primeiro Parque de Haldfitas em Portugal. Em 2009, foi galardoado com o Prémio Nacional de
Arquitetura Paisagistica, na categoria de Parques e Jardins, projeto da autoria da arquiteta Ana Barroco.
No ano de 2011, recebeu uma mencdo honrosa, atribuida pela Associacdo Portuguesa de Museologia,

na categoria de Melhor Servico de Extensao Cultural dos Prémios APOM 2011.

Embora tenha sido inaugurado em junho de 2008 e distinguido com diversos prémios ao longo
dos anos, o Parque Ecolégico Urbano apenas abriu ao publico em junho de 2021. Até entdo, o mesmo

apenas recebia visitas guiadas para grupos, devido a necessidade de consolidacao e protecdo do parque.

Assim, hoje em dia, o Parque Ecoldgico Urbano é um espaco com mais de 20 hectares aberto
ao publico vianense e a todos os que visitam a cidade, sendo um recanto de natureza situado no centro
urbano. O espaco dispde de areas de recreio infantil, zonas agricolas, parque de merendas, observatérios

de aves, espacos de leitura, zona de conservacao e caminhos de circulacao.
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Figura 3: Fotografias do Parque Ecoldgico Urbano (fonte: jornal O Minho)

O Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental e o Parque Ecolégico Urbano sao dois
espacos complementares, que se encontram localizadas no mesmo local e sédo dirigidas e coordenadas
pela mesma equipa - a equipa do CMIA -, sendo, por isso, dois locais que trabalham e prestam servicos
em conjunto para a populacao vianense. A gestdo dos espacos verdes é efetuada pelo setor de jardins
da Camara Municipal de Viana do Castelo em articulacdo com o CMIA, sendo a gestdo dos demais

equipamentos e infraestruturas do parque responsabilidade direta do mesmo.

Contudo, inicialmente, a atividade das duas unidades ndo funcionava da forma atual. O CMIA
comecou a desenvolver a sua atividade de formacao e informacdo ambiental de forma paralela a
existéncia do Parque, sendo criada uma estrutura de intervencao cidada centrada nas unidades de

paisagem do territdrio €, em simultaneo, alguma oferta de exploracdo do Parque. Este método foi adotado
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por dois motivos: primeiro, devido ao inicio de funcées do CMIA e do Parque nao coincidir - 2007 e 2008,
respetivamente -, havendo a necessidade de principiar primeiro uma unidade e, posteriormente, outra;
e segundo devido ao acesso ao Parque estar em regime condicionado durante varios anos, apenas o
podendo visitar um numero reduzido de cidaddos e com autorizacao prévia pedida e aceite pela Camara

Municipal de Viana do Castelo.

A partir de 2021, ano em que o Parque Ecoldgico Urbano abriu ao publico, a programacéo e
coordenacao de ambos 0s espacos municipais passou a ser da responsabilidade da equipa do CMIA.
Nao s6 em termos de oferta de iniciativas para o publico em geral e as familias, como também para a
comunidade escolar. Embora tenha havido uma adaptacdo dos servicos publicos prestados pelo CMIA,
mantiveram a oferta educativa nos temas do mar, rio, montanha, floresta e sustentabilidade a par com

questodes de biodiversidade e interpretacdo dos ecossistemas do Parque.

2.2. A Unidade Organica CMIA

2.2.1. A natureza como rainha

0 Centro de Monitorizacdo e Interpretacdo Ambiental e o Parque Ecolégico Urbano sdo dois
espacos publicos localizados no centro da cidade de Viana do Castelo, que integram o mesmo espaco
contiguo, tendo acesso de um local para o outro. Ambos pertencem a Unidade Orgéanica de 3° grau CMIA
juntamente com mais duas infraestruturas - Observatorio Litoral Norte e Centro de Mar -, pertencendo a

Camara Municipal de Viana do Castelo.

O CMIA destina-se a ser um espaco de educacao e literacia ambiental aberto a todos o publico,
desde os mais novos aos mais velhos, desde a populacdo as organizacoes, passando por associacoes
de caracter social, recreativo, desportivo ou ambiental, escolas, educadores, professores, grupos
profissionais e empresarios. E um espaco aberto & populacdo e as diversas entidades e organizacoes
com as quais estabelecem parcerias, sendo um local onde se realizam atividades, tanto ludicas como

técnicas, e de facil acesso a informacao ambiental.

30



Por sua vez, o Parque Ecologico Urbano é um espaco a céu aberto, com mais de 20 hectares
de natureza, fauna e flora unicos, sendo um local de lazer para toda a familia. A entrada no espaco é
gratuita e aberta a todos que o queiram visitar, tendo espacos de lazer, de convivio, passadicos e zonas
de leitura. O Parque promove inumeras atividades ao longo do ano para o publico e para grupos/escolas
em particular, atraindo os cidaddos a visitar o espaco, estarem em maior contacto e explorarem a

natureza e a enriguecerem os seus conhecimentos ambientais.

2.2.2. A promocao de literacia ambiental

0 Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental e o Parque Ecologico Urbano sédo espacos

dedicados a literacia e educacdo ambiental, tendo como foco em quatro eixos estratégicos:
e potenciar espacos de debate e reflexdo sobre questées ambientais emergentes;
e promover formacao e informacado ambiental em funcdo do publico-alvo;
o disponibilizar um centro de recursos acessivel, diversificado e versatil;
e disponibilizar informacao sobre indicadores ambientais e de sustentabilidade ambiental.

Decorrente das valéncias apresentadas, o CMIA elaborou uma estratégia assente nestes pilares,
criando objetivos mais especificos para toda a Unidade Orgénica, de forma a direcionar toda a sua
atividade para o cumprimento dos propdsitos da criacdo do CMIA. Neste sentido, foram definidos os

seguintes objetivos:
a. Implementar a estratégia e o programa de educacdo ambiental para a sustentabilidade;

b. Fomentar a participacao publica em tematicas emergentes no ambito do desenvolvimento

sustentavel;

¢. Promover a formacéo e informacao ambiental junto de toda a comunidade escolar e

comunidade integrada na area da formacao;
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d. Apoiar o desenvolvimento e execucao de projetos de investigacao cientifica nas suas areas

de acéo;

e. Promover a cooperacdo com unidades de investigacdo, apoiando estudos de
doutoramento, de mestrado e outros projetos de pos-graduacdo desenvolvidos no seu

ambito disciplinar e interdisciplinar;
f. Conceber materiais de divulgacdo no ambito das suas areas de acao;

g. Fomentar a disseminacao do conhecimento a comunidade e a outras entidades e

instituicdes publicas e privadas;
h. Promover o desenvolvimento de projetos de Ciéncia Cidada e de Comunicacao de Ciéncia;

i. Realizar acbes de biomonitorizacdo dos ecossistemas.

2.2.3. Aprender sobre a natureza

0 Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental e o Parque Ecologico Urbano, tal como foi
referido anteriormente, sdo dois espacos criados com o objetivo de promoverem literacia ambiental junto
da populacéo vianense. Pretendem impulsionar a educacao para a sustentabilidade e envolver, cada vez

mais, a populacao nas questdes do meio ambiente que circundam o distrito de Viana do Castelo.

Neste sentido, e uma vez que se trata de uma instituicdo publica, cabe ao CMIA e ao Parque
prestarem determinados servicos a favor dos cidadaos de forma a atingirem os objetivos pelo qual foram

criados. Assim, a unidade dispde dos seguintes servicos:
a. Informacéao e rececao de visitantes;

b. Visitas guiadas aos diferentes equipamentos afetos ao CMIA (Parque Ecoldgico Urbano,
Centro de Mar, Observatério Litoral Norte e Centro de Monitorizacdo e Interpretacao

Ambiental);
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c. Visitas guiadas com atividades tematicas a grupos organizados nos equipamentos afetos a

CMIA ou em espacos naturais do Concelho de Viana do Castelo;

d. Exposicdes temporarias, permanentes e itinerantes;

e. Centro de recursos para consulta de materiais didaticos, cientificos, historicos e informativos

sobre o patrimonio natural em geral e patrimonio imaterial ligado a tematica do Mar;

f. Material divulgativo e edicdes produzidas pelo Municipio de Viana do Castelo nesta area;

g. Realizacao de diversos eventos (oficinas, coldquios, seminarios, conferéncias, grupos de

trabalhos);

h. Atividades de formacao e informacdo ambiental para a comunidade escolar e populacdo em

geral;

i. Disponibilizacdo de espacos para a realizacao de eventos no ambito da divulgacao e

formacao cientifica e de estudo do patrimdnio imaterial do mar;

j- Disponibilizacdo de materiais didaticos de apoio a dinamizacéo de atividades de formacéo e

informacao ambiental,

k. Acesso a equipamentos de investigacao cientifica a unidades de investigacao, para promocéo

do conhecimento em Viana do Castelo.

Decorrente das valéncias apresentadas, a prestacdo dos servicos levou a criacao de
determinadas atividades que envolvem a Unidade do CMIA, estando direcionadas para diferentes
publicos-alvo. A programacdo anual elaborada pelo CMIA encontra-se dividida em trés categorias - as
atividades desenvolvidas para escolas e grupos, as atividades desenvolvidas para o publico em geral e

0s servicos ao dispor da populacao -, conforme as tabelas 1, 2 e 3, abaixo representadas, respetivamente.
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Atividade

Descrigcdo

Atividades tematicas para
grupos

As atividades para grupos sdo sessdes realizadas para
diferentes faixas etarias que abordam um tema especifico
na drea do ambiente - conteldos pré programados pelo
CMIA. As sessGes tematicas nao tém dias agendados, sendo
marcados de acordo com a solicitacdo de cada entidade e
podem ser realizadas dentro do CMIA e do Parque ou em
ambiente exterior.

Projetos educativos para
escolas

Os projetos educativos sdo direcionados, exclusivamente,
para as escolas, divididos por turmas e tém a duracéo de
um ano letivo. As turmas inscrevem-se e escolhem o tema
mais indicado para explorarem ao longo do ano, sendo
realizadas diversas atividades em conjunto com o CMIA
sobre essa tematica. As atividades incluem uma saida de
campo em todos os periodos letivos.

Voluntariado ambiental

O voluntariado integra um conjunto de atividades de
intervencdo ambiental, em diversos locais do concelho,
para melhoria e preservacdo dos ecossistemas naturais. As
sessdes de voluntariado sdo marcadas de acordo com a
solicitacdo de cada entidade que pretenda realizar uma
atividade em grupo de limpeza ambiental. O CMIA presta
todo o apoio logistico a entidade para a realizagéo da
atividade.

Acdes de formacao e
capacitacao

As acBes sdo direcionadas, maioritariamente, para
docentes que pretendam ganhar ou consolidar
conhecimentos relativos as tematicas do ambiente ou a
determinados espacos naturais da cidade. Estas sdo
articuladas e promovidas com o Centro de Formagdo de
Viana do Castelo e sdo contratualizados especialistas para
falarem sobre o tema da formacéo.

Comemoracao de dias
temadticos

Anualmente, o CMIA promove a comemoracdo de dias
tematicos como o dia europeu do mar, dia nacional dos
moinhaos e dia mundial do ambiente, etc. Estas
comemoragdes contam, por vezes, com a participagdo de
escolas e grupos, tendo atividades direcionadas para este
publico-alvo.

Tabela 1: Atividades desenvolvidas no CMIA para escolas e grupos organizados (fonte: CMIA)
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Atividade

Descrigcdo

Exposicdes temporarias
e itinerantes

O CMIA e o Parque acolhem exposic8es periédicas sobre
diversos temas ligados ao ambiente, que estdo disponiveis
para todos que visitem os espacos. No fim de cada
exposicdo, 0s materiais sdo guardados e, posteriormente,
qualquer pessoa pode requisitar esses equipamentos
usados, de forma gratuita, mediante um pedido ao CMIA.

Voluntariado ambiental

O voluntariado integra um conjunto de atividades de
intervencdo ambiental, em diversos locais do concelho,
para melhoria e preservagdo dos ecossistemas naturais. As
atividades sdo calendarizadas e estao abertas a todos os
que gqueiram participar.

Comemoracgdo de
dias tematicos

Anualmente, o CMIA promove a comemoracdo de dias
tematicos como o dia europeu do mar, dia nacional dos
moinhos e dia mundial do ambiente, etc. Estas
comemorag¢des promovem, por vezes, a participacao
publica em atividades que incrementam o gosto pelo
patrimoénio natural e construido.

Workshops

Os workshops séo atividades para o publico geral que
pretendam se inscrever e ganhar ou consolidar
conhecimentos relativos as tematicas do ambiente. Os
workshops sdo apresentados por diferentes formadores
especializados no tema a abordar e revestem-se de um
carater mais técnico com uma componente tedrica e
uma componente pratica.

Conversas de fim de tarde

As conversas consistem num debate informal que pretende
chegar ao publico em geral, apresentando-se temas
variados na drea das ciéncias e tecnologia, com diferentes
convidados.

Sessoes de esclarecimento

As sessdes realizam-se sempre que solicitadas por uma
entidade particular ou publica, onde vao ser esclarecidos
temas na area do ambiente. As atividades podem ser
dinamizadas no CMIA ou na entidade que a solicita.

Tabela 2 - Atividades desenvolvidas no CMIA para o publico em geral (fonte. CMIA)
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Atividade Descrigcdo

A equipa técnica do CMIA realiza, duas vezes por semana,
acdes de pesquisa no terreno, de forma a conhecer a area
natural do concelho. A equipa desloca-se para o terreno e
Acgoes de biomonitorizagao faz um levantamento das espécies de fauna e flora que
visualizem, procurando novas espécies que possam ter
surgido. Posteriormente, sdo criados e completados
inventarios das espécies.

Os projetos pretendem envolver os cidaddos na aquisicdo e
partilha de conhecimento da fauna e flora que existe no
concelho de Viana do Castelo. O principal projeto inclui a
plataforma “BioRegisto”, uma plataforma de ciéncia cidada
onde se pretende que os cidadaos colaborem com o CMIA
na identificacdo de algumas espécies, podendo enviar
fotografias, partilhar informac&es sobre um animal,

Projetos de
ciéncia cidada

localizar uma planta, ect. Os cidad&os sdo os proprios
pesquisadores e bidlogos.

O CMIA dispde de diversos materiais e equipamentos que
estdo ao dispor de toda a populacdo, podendo ser
requisitados no website ou no edificio do centro. Podem
ser requisitados livros relacionados com o ambiente,
Centro de recursos e Centro equipamentos de exploracdo, documentos sobre a

de documentacdo do mar natureza do concelho, entre outros. Pretende-se, também,
com o centra de documentagdo do mar, que as pessoas
contribuam com fotografias e histérias vividas no mar de
Viana do Castelo, com o intuito de partilnar com quem
visita o patrimonio cultural da cidade.

Tabela 3 - Servicos prestados pelo CMIA para o publico em geral (fonte: CMIA)

2.2.4. Os utilizadores do CMIA

0 Centro de Monitorizacéo e Interpretacdo Ambiental encontra-se aberto ao publico desde 2007
e o0 Parque Ecoldgico Urbano apenas desde 2021 e, desde entao, ja receberam milhares de visitas aos

seus espacos. Acresce referir que o CMIA realiza diversas atividades fora do seu espaco de
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funcionamento, desenvolvidas em meio natural do concelho, tendo, por vezes, acdes que nao requerem
a visita as instalacoes. Neste sentido, a equipa CMIA designa os “visitantes” como “utilizadores” e
contabiliza os dados todos os que utilizam os servicos do Centro e do Parque e nao apenas 0s que visitam
as instalacoes. Em 2022, apenas 33% dos utilizadores dos servicos do CMIA efetivamente acederam as

suas instalacoes.

Ao longo do ano transato, o CMIA contabilizou 6.699 utilizadores totais e o Parque Ecologico
Urbano contou com 73.309 utilizadores dos seus servicos (alguns das quais acederam, igualmente, ao
CMIA). Tem-se assistido, no decorrer dos anos, a uma evolucdo positiva na procura pelos espacos, seja
por pessoas individualmente, familias, grupos de trabalho e de amigos e escolas, sendo cada vez maior
0 numero de utilizadores interessados em visitar os locais para lazer, estudar, adquirir conhecimentos e

estar em contacto com a natureza.

Segundo os dados, mais de 90% do publico que visita o Parque, fa-lo de forma livre, nédo
integrando nenhuma atividade especifica, aproveitando a area natural para lazer. Ja no caso do CMIA, o
cenario é o oposto. Apenas 28% dos utilizadores acederam as instalacdes da unidade de forma livre, o
que representa que os restantes 72% sdo grupos organizados ou pessoas que aderem a acdes

promovidas pelo CMIA.

Em relacdo as faixas etarias, 75% dos utilizadores do CMIA sao criancas e jovens entre 0s O e
18 anos e apenas 25% sado adultos e seniores com idade acima dos 19 anos, 0 que representa um
contexto claramente de publico escolar. Por sua vez, 57% dos utilizadores do Parque sao adultos (entre
0s 19 e 64 anos) e 27% sdo criancas (até aos 12 anos de idade), o que demonstra uma tendéncia de

contexto familiar aquando das visitas ao local.

Por fim, outro dado a avaliar diz respeito a residéncia dos utilizadores. Em média, 83% dos
utilizadores do CMIA sdo do concelho de Viana do Castelo. Relativo aos dados do Parque, ndo é possivel

fazer esse levantamento de informacéo.
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2.3. Como se organiza a unidade?

2.3.1. O interior do CMIA e do Parque Ecolégico Urbano

A infraestrutura do Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental possui dois espacos. Um
dos espacos €é destinado a exposicdes, tendo uma exposicao permanente sobre o moinho de maré de
Viana do Castelo e outros engenhos de moagem do concelho e uma sala multiusos, palco de exposicoes
temporarias acerca da biodiversidade do distrito. Outro espaco é o centro de recursos composto por uma
biblioteca com mais de 1000 livros na area do ambiente, um pequeno laboratdrio e uma sala de

atividades.

A sala museu & o local onde se encontra o engenho de moagem e uma exposicao permanente
sobre 0 moinho de maré de Viana do Castelo e os demais moinhos existentes no concelho - entre eles
0s moinhos de vento em Carreco. O espaco conjuga, assim, a preservacao do patrimdnio arquitetdnico,

histérico e cultural da regido com a preservacao ambiental.

Por sua vez, a sala multiusos alberga exposicoes tematicas temporarias que permitem a
transmissao de informacao aos visitantes e a sua reflexdo sobre questdes relativas ao meio ambiente.
As exposicoes destinam-se, assim, a abordar as tematicas ambientais, a acompanhar determinadas

efemérides ou a expor trabalhos realizados no ambito de atividades propostas pelo CMIA.

O centro de recursos é composto por trés espacos de trabalho direcionados para o publico em
geral. O laboratorio € um local que dispde de equipamentos especializados para a realizacdo de acdes

de monitorizacdo ambiental, assim como para a preparacdo de atividades pelos técnicos do CMIA.

A biblioteca é outro dos espacos que contém diversos materiais informativos e pedagogicos na
area do ambiente, seja em formato digital, audiovisual, livros, periddicos, kits pedagdgicos, entre outros.
Esta area dispde de mais de 900 livros sobre 0 meio ambiente, dedicados a publicos infantis, jovens e

adultos.

Por fim, a sala de atividades é um espaco destinado ao desenvolvimento de atividades e jogos
na area do ambiente. Estas atividades sao destinadas a diversas faixas etarias e vao alternando conforme

0 objetivo da visita e as tematicas em exposicao.
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Figura 4 — Fotografias espacos CMIA (fonte: CMIA)

Por sua vez, o Parque Ecoldgico Urbano é um espaco a céu aberto com mais de 20 hectares,
rodeado de uma fauna e flora que lhe sdo carateristicas. O parque dispde de um circuito de visitacao por
caminho e passadicos, com placas indicativas das espécies que existem no local e dos percursos, sendo

um bom local para fazer uma caminhada e estar em contacto com a natureza.

Por outro lado, no local podemos encontrar, também, zonas de observacao das espécies, uma
area de leitura - dedicada aos autores de Viana do Castelo, onde cada banco tem um nome desses
escritores -, uma praca de literacia cientifica, um pomar, um parque infantil e espacos arqueolégicos,
agricolas, de recreio e de lazer. A entrada do parque, na zona exterior, existe um parque de merendas,

com diversas mesas de madeira para os visitantes realizarem as suas refeicdes.

Assim sendo, o Parque Ecologico Urbano é um espaco com diversas zonas direcionadas para
diferentes publicos, tendo uma variedade de atracdes para todos os gostos num unico espaco. Mas a

natureza, a fauna e a flora € o que reina neste lugar.
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O parque possui estatuto de conservacdo de uma borboleta (Euphydryas aurinia), uma libelinha
(Coenagrion mercuriale) e uma lagartixa (Podarcis bocagei) endémica da Peninsula Ibérica e conta,

atualmente, com um total de 426 espécies identificadas, estando distribuidas por 8 categorias:
e 150 espécies de insetos;
o 120 espécies de flora;
o 70 espécies de aves;
o 50 espécies de cogumelos e liquenes;
o 11 espécies de invertebrados;
o 10 espécies de anfibios e répteis;
o 8 espécies de mamiferos;

e 7/ espécies de peixes.
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Figura 5: Mapa do Parque Ecoldgico Urbano (fonte. CMIA)
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2.3.2. A Unidade como parte do municipio

O Centro de Monitorizacao e Interpretacao Ambiental e o Parque Ecologico Urbano séo
instituicdes publicas que regem os seus servicos de acordo com as normas da Camara Municipal. Assim
sendo, e tal como esta indicado na figura 6, o CMIA e o Parque encontram-se integrados no Pelouro de
Planeamento e Gestdo Urbanistica, Protecado Civil, Ambiente, Transicao Climatica e Mobilidade, dirigido
pela Vereadora Fabiola Oliveira. Todas as decisdes e iniciativas do CMIA necessitam da aprovacéo e
abalo positivo da Vereadora Fabiola, sendo a pessoa maxima responsavel pela unidade. Dentro do
Pelouro, o Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental compde a Divisdo de Ambiente e Alteracdes
Climaticas integrado no Departamento de Gestdo Territorial e Sustentabilidade, junto de outras 3
unidades: Gabinete Técnico Florestal; Setor do Litoral e das Bacias Hidrograficas; Setor das Alteracdes

Climaticas.

0 Centro de Monitorizacdo e Interpretacdo Ambiental € uma Unidade Organica de 3° grau que
inclui, sob sua responsabilidade, quatro infraestruturas: o préprio CMIA, o Parque Ecolégico Urbano, o
Centro de Mar e o Observatdrio do Litoral Norte - tal como indicado na figura 6. O CMIA dispde de uma
chefia intermédia que coordena as diversas infraestruturas municipais associadas ao CMIA, devido a sua
condicdo de Unidade Organica de 3° grau, uma equipa técnica constituida por cinco pessoas, uma
assistente técnica e cinco assistentes operacionais. Neste sentido, quando abordamos o CMIA como
unidade, estamos a incluir as quatro infraestruturas municipais associadas a esta, tal como demonstra

a figura 6 abaixo representada:
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Camara Municipal Viana do Castelo

[

Pelouro de Planeamento e Gestdo Urbanistica, Prote¢ao
Civil, Ambiente, Transi¢do Climatica e Mobilidade

Outros Pelouros

Departamento de Gestdao Departamento de Gestao
Territorial e Sustentabilidade

Divisdo de Ambiente e Alteragdes Climaticas

Centro Monitorizagdo e
Interpretagdo Ambiental

Gabinete Técnico Florestal

Setor do Litoral e das
bacias hidrogréficas

Setor das alteragdes
climaticas

[

l

CMIA

Parque Ecolégico Urbano

Observatorio Litoral Norte

Centro de Mar

Figura 6: Organizacdo Hierdrquica do CMIA (fonte. CMIA)

2.3.3. A organizacao funcional do CMIA e do Parque

A organizacao funcional do CMIA esta definida com base no modelo proposto e elaborado no

Ao longo dos anos, o modelo foi-se adaptando aos recursos disponiveis e a evolucao do

indicado na figura 7.
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ambito do Programa Polis. O modelo criado foi adaptado a realidade do CMIA de Viana do Castelo e

pretendia responder a todas as estruturas, funcdes e atividades a desenvolver neste espaco.

dinamismo do CMIA, encontrando-se, atualmente, com pequenos ajustes adequados a realidade que se

vive na unidade. Assim, este modelo com carateristicas flexiveis, atualmente, encontra-se tal como esta




Coordenagao CMIA

Eng.# Ambiente | DI 3G
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Gestao contetidos site

1 Técnico Superior
Eng.? Ambiente

Gestdo do PEU

Servigos Educativos

Pareceres Técnicos

Coordenagao PEU

Assi o

Dirigente de Unidade Organica de 3° Grau

(Leonor Cruz)

Coordenagdo CMAR

Escolaridade obrigatéria

Atendimento e recegao

Gestédo de expediente

1 Técnico Superior
Ciéncias da Educacao

Gestdo do CMAR
Servigos Educativos

Centro de Documentagé&o

o

Escolaridade obrigatéria

Manutengédo

1 Técnico Superior
Biologia Aplicada

Gestédodo OLN

Servigos Educativos

Coordenagao OLN

1 Técnico Superior
Biologia Aplicada

Servigos Educativos
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Georeferenciagao

Pareceres Técnicos

1 Técnico Superior
Eng.? Bioldgica

Servigos Educativos

Indicadores Ambientais

Monitorizagdo Ambiental

do Mar (MVMM) Biomonitorizagdo

Plataforma Ciéncia Cidada

Figura 7 - Organizacao funcional do CMIA (fonte: CMIA)

2.4. A comunicacao no CMIA e Parque Ecolégico Urbano

2.4.1. Os meios de comunicacao utilizados

Tal como referido anteriormente, o Centro de Monitorizacéo e Interpretacdo Ambiental e o Parque
Ecologico Urbano sao unidades publicas pertencentes a Camara Municipal de Viana do Castelo, o que
implica que toda a sua comunicacao se deva reger pelas normas e regras do municipio e das instituicdes
publicas. Neste sentido, e devido, também, a falta de funcionarios na area de comunicacdo na camara
do municipio, a comunicacdo do CMIA apresenta alguns problemas em conseguir comunicar com 0
exterior e atrair um maior numero de pessoas para os espacos. Contudo, tém sido feitos esforcos para

tentar ultrapassar estas dificuldades.

A comunicacdo do CMIA e do Parque é toda planeada e executada pela equipa interna da
unidade, desde a criacao dos posts para as redes sociais, aos cartazes, criacao das press release e
newsletters, coordenacao do website, entre outras funcdes. Porém, a equipa nao tem total liberdade para
executar a sua comunicacao, uma vez que esta pendente mediante a aprovacao da vereadora do Pelouro

do Ambiente Fabiola Oliveira e a divulgacdo/partilha do Gabinete de Comunicacao e Imagem da Camara
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Municipal. Assim, toda a logistica de comunicacao envolve diversas equipas de trabalho, o que dificulta

a agilidade na partilha de informacao.

Contudo, existem algumas ferramentas de comunicacao das quais a equipa do CMIA tem maior
autonomia, acabando por se focar mais na criacdo de conteudo para estas, como é o exemplo da
newsletter. As newsletfers sdao criadas e enviadas, via email, pela equipa do CMIA quinzenal ou
mensalmente, conforme o contetdo disponivel. Nestas sdo incluidas a divulgacado de atividades que se
realizardo em breve, incentivos a participacdo nestas, informacdes que sejam Uteis, novos BioRegistos
que possam surgir, entre outros. As notas de imprensa sdo outra ferramenta utilizada para a divulgacao
e promocdo de acdes ou atividades promovidas pelo CMIA e pelo Parque, sendo enviadas para os jornais
e radios locais do distrito de Viana do Castelo. Os cartazes também sao criados pela equipa do CMIA,
internamente, e sdo colocados em diversos edificios da unidade organica CMIA e noutros

estabelecimentos pertencentes a camara.

Assim sendo, a comunicacdo externa do CMIA e do Parque acarreta alguns défices, o que se
traduz em dificuldades em chegar ao publico e promover uma divulgacdo dos espacos junto dos
vianenses e de quem visita a cidade. Porém, tém sido feitos esforcos para tentar ultrapassar essas

dificuldades.

2.4.2. Comunicar a identidade: missao, visao e valores da unidade

A comunicacdo da identidade é um fator fundamental para a execucdo de um planeamento
estratégico de comunicacao, sendo um dos primeiros passos a dar na criacao de uma comunicacao
solida. Primeiro, & necessario compreender o interior da identidade organizacional para, posteriormente,
poder comunica-la corretamente. Neste sentido, o CMIA criou a sua missao, visao e valores decorrente
da sua estrutura e objetivos. Importa realcar que a missao, visao e valores foram fornecidos pela diretora

do CMIA - Dra. Leonor Cruz -, encontrando-se disponiveis nos documentos internos da unidade.
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e Missao

Estimular o interesse e o conhecimento de diversos publicos pela Paisagem, pelo Ambiente e por temas
criticos para a sociedade e o seu futuro, fazendo-o de forma integrada com base num conjunto

patrimonial de excecao.
o Visdo

Ser um municipio de referéncia no que a comunicacdo em ambiente diz respeito, fomentando o
desenvolvimento de projetos e recursos que promovam a diversidade de oferta formativa e informativa

no dominio ambiental que atraia e envolva toda a comunidade.
o Valores

Servico publico;

Compromisso;

Cooperacao;

Adaptabilidade;

Rigor.

2.4.3. 0 website: principais contetidos

O website do Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental e do Parque Ecologico Urbano

(www.ambiente.cm-viana-castelo.pt) € outra ferramenta de comunicacdo essencial na interacdo da

unidade com o publico, sendo gerida, a 100%, pela equipa do CMIA, o que implica uma total autonomia
sobre este. Embora o website tenha sido criado para o pelouro do ambiente, envolvendo outras unidades
pertencentes a este pelouro, a pagina web encontra-se sobre o dominio, apenas, da unidade organica do

CMIA.
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Assim sendo, no website é possivel encontrar informacdes sobre o CMIA e o Parque, assim como
do Observatorio do Litoral Norte e Centro de Mar. Neste podemos ler as ultimas noticias sobre os
espacos, a agenda de atividades, os recursos que a unidade dispde - desde equipamentos, a protocolos
de atividade e bibliografia didatica -, uma biblioteca digital, com todos os livros disponiveis e, também, a
area do BioRegisto, onde estdo expostas todas as espécies de fauna e flora existentes no concelho de

Viana do Castelo.

O CMIA dispde no seu website uma area de contacto direto com o publico: a area requisitar.
Através do site, é possivel, mediante a criacdo de uma conta e do respetivo /ogin, requisitar equipamentos
de exploracdo da natureza, exposicoes itinerantes e livros que estejam disponiveis na biblioteca da
infraestrutura. Pode-se reservar as salas da unidade, caso haja interesse para alguma atividade, e, ainda,
marcar e solicitar a participacdo em atividades promovidas pelo CMIA. Todas as atividades requerem a
necessidade de inscricdo no website, sendo um método de organizacdo adotado pela unidade para
concentrarem os pedidos externos todos num so local. Dado esta necessidade de criacéo de conta, o

CMIA angariou uma base de dados com mais de 10 mil pessoas.

Assim sendo, o website do CMIA encontra-se sob alcada da unidade, sendo uma mais valia na
comunicacao direta com o publico. Tudo o que se precisa saber sobre o CMIA, esta disponivel no website,

sendo um espaco completo e bem organizado.

Observatoério do Litoral Norte' Centro de Monitorizacédo e Tl‘a ba I hOS ﬁnaiS pE
Interpretacio Ambiental "Além Ma r"

DESTAQUES (/7]

De 40 julho 2023 a 1 setembro 2023
EXPOSICOES TEMPORARIA sigio de acesso gratuito

patente no Centro de Mar

Parque Ecolégico Urbano Centro de Mar i

Figura 8: Pagina principal do website do CMIA (fonte: hitps.//ambiente.cm-viana-castelo.pt/)

46


https://ambiente.cm-viana-castelo.pt/

2.4.4. A presenca do CMIA nas redes sociais

A unidade orgéanica do Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental esta presente no on/ine
através das redes sociais Facebook, Instagram e Youtube. A atividade nestas redes ¢ diferente em cada
uma delas, tendo abordagens e conteudos que diferem. Importa realcar que, ao contrario do que
acontece com o website, o CMIA nao tem autonomia sobre as suas redes sociais, estando sempre
pendente do Gabinete de Comunicacdo e Imagem da Camara Municipal, sendo estes que tratam da

gestdo e publicacdo dos posts elaborados pela equipa do CMIA.

O Facebook do CMIA (@cmia.vianadocastelo) conta com, aproximadamente, 3 mil seguidores e
trata-se de um perfil e ndo de uma pagina profissional. A ultima publicacao feita remota a 2013, sendo
que, apos essa data, o facebook é alimentado pelos seguidores do perfil que identificam o CMIA nas suas
publicacoes, seja aquando a participacao em atividades promovidas pela unidade, seja com a partilha
de imagens da natureza. Assim, é evidente a falta de aposta no perfil do facebook e o “abandono” do

mesmo.

conversas fim de tarde
06 de abril 15H30

“A Exploracdo das Ervas Arométicas
plantar, cuidar e cozinhar”

Com a presencga

&' Adicionar amigo @ Mensagem

Publicacdes

Gy, Yoo Azavado cst Crmia Viana Do Castelo = $4 outras pessas.
B 3 e Novemixo )

Figura 9: Pagina de Facebook do CMIA (fonte. facebook)

Em relacdo ao Youtfube (@cmiavc), verifica-se a mesma situacao. A rede social conta com dois
subscritores e, apenas, 3 videos publicados, tendo sido o ultimo partilhado ha oito anos. Tratam-se de

publicacdes com a compilacao de imagens de atividades, eventos e do espaco.
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INICIO ViDEOS SHORTS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS ACERCA DE >

Videas  [> Reproduzir todos
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o vhi g e = i M ansaes marinheiro Castelo' 2022 - ESP Castelo’ 2022 - EN Castelo' 2022 PT pescador - entrevista
17 visualizaghes - ha 6 mese: 29 visualizaches - hd 1 ano 41 visualizaghes - h 1 an 116 visualizagdes - ha 1 ano 21 1

Figura 10: Pagina Youtube do CMIA (fonte: youtube)

Por fim, o /nstagram (@ambientevianacastelo) é a rede social mais ativa do CMIA, sendo que
pertence ao pelouro do ambiente e ndo apenas a unidade. A rede conta com 581 seguidores e 533
publicacdes. Os posts dizem respeito a divulgacdo das atividades do CMIA, partilha de imagens de acdes
realizadas, partilha de informacdes sobre a natureza e dias tematicos. Por vezes, o instagram da Camara
Municipal de Viana do Castelo (@camaramunicipalvianacastelo) também partilha e divulga atividades do

CMIA.

ambientevianacastelo A seguir v Enviar mensagem ~ *&

533 publicaces 581 seguidores A seguir 329

ambientevianacastelo

O Pelouro do Ambiente do Municipio de Viana do Castelo integra um conjunto de estruturas
direcionadas a agdes de formagéo e informagdo ambiental.

@ ambiente.cm-viana-castelo.pt

Sequido/a por biogeraz

Expo David Ti... INFORMACOES PARQUE CENTRO DE ... FLORESTA PORTADON... BioRegisto

B PUBLICACOES & REELS @ IDENT\F\(A(}()ES
R/,
| - \
.
' CONSTRUGAD \

DEUM
ALGARIO COLE

Figura 11: Pégina Instagram do Ambiente (fonte: instagram)
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Assim, as redes sociais do CMIA apresentam um défice na sua gestao e proveito deste meio de
comunicacao na divulgacdo e promocao da unidade. A falta de autonomia sobre a gestdo destas redes
constituem, também, um problema para a comunicacao direta com o publico, necessidade sentida pelo

CMIA.

Em conclusdo, da analise quanto aos elementos de comunicacdo do CMIA, considera-se
relevante pensar de que modo os conceitos abordados na revisdo bibliografica podem ser
operacionalizados na pratica. Isto é, de que forma poderdo ser trabalhados os conceitos como a
notoriedade, a reputacédo e a imagem, entre outros, em relacdo ao CMIA e Parque Ecolégico Urbano.

Sera essa operacionalizacdo que constara detalhada nos capitulos seguintes.
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Capitulo 3 - Metodologia de Investigacao
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3.1. A questao de partida e os objetivos de investigacao

As transformacoes digitais e tecnologicas e a globalizacao que temos vivenciado nos ultimos
anos alteraram o paradigma de funcionamento das organizacdes, levando a que estas se adaptassem e
posicionassem no mercado e na sociedade de forma distinta do que haviam feito até entdo. A
necessidade de comunicar e interagir com todos os publicos, lutar pela sua atencdo, afinidade e

confianca passou a ser um ponto fulcral para as organizacoes.

Considerando esta realidade atual, as organizacdes precisam de se destacar neste mundo tao
complexo e usar a comunicacao como estratégia € essencial para alcancarem os seus objetivos. “A
comunicacado torna-se fundamental e o suporte necessario ao bom relacionamento entre uma
organizacado e o seu publico interno e externo” (Jacomini, 2011, p.1). A relacdo organizacdo-publico

tornou-se complexa, tendo de ser trabalhada e pensada, diariamente, pela organizacao.

As instituicdes publicas deparam-se, na atualidade, com as mesmas questoes e problematicas
gue as organizacoes, sentindo a necessidade de criar uma relacdo de proximidade com o seu publico,
tanto interno como externo. As instituicdes do Estado prestam servicos a populacéo, precisando de uma
forte notoriedade perante a sociedade em que estdo inseridos. Contudo, enfrentam desafios diarios para
conseguirem ganhar essa notoriedade e chegarem a toda a populacdo, uma vez que existe um défice na
aposta de meios de comunicacao, quer a nivel de contratacdo de especialistas de comunicacao, quer de

instrumentos de trabalho.

Neste sentido, o CMIA e o Parque Ecolégico Urbano, como instituicdes publicas que sdo,
enfrentam diversas dificuldades para atingir e comunicar com os seus publicos, sendo a comunicacao
externa a area mais deficitaria e que precisa de ser impulsionada. Assim sendo, a presente investigacéo
pretende responder a seguinte questdo: de que forma a comunicacdo externa pensada e implementada,

de forma estratégica, pode fortalecer a notoriedade de uma organizacao.

Com o intuito de estudar a importancia que a criacdo de um plano estratégico pode ter na
eficacia da comunicacdo externa da comunicacao do CMIA e do Parque Ecologico Urbano, a investigacao

¢ pautada pelos seguintes objetivos:
1. Melhorar a visibilidade e notoriedade do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano a nivel distrital;
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2. Apoiar e ajudar o CMIA e o Parque Ecoldgico Urbano na divulgacao das suas atividades;

3. Melhorar a reputacédo e imagem da unidade, contribuindo para a atracao de um maior nimero
de visitantes e participantes nas atividades desenvolvidas;

4. Melhorar a comunicacao externa das unidades;

5. Contribuir para uma maior utilizacdo e aprendizagem de ferramentas de comunicacao externa

por parte dos colaboradores do CMIA e do Parque Ecolégico Urbano.

3.2. 0 desenho metodolégico da intervencao

Definida a questao de partida e os objetivos da investigacéo, e tendo em consideracéo a natureza
do problema, considerou-se que o modelo de investigacdo-acao era o método mais apropriado para
desenvolver esta pesquisa de intervencao. Dado que se pretende compreender de que forma um plano
de comunicacdo externa implementado de forma estratégica no CMIA e no Parque Ecoldgico Urbano
podem fortalecer a notoriedade desta perante a sociedade de Viana do Castelo, prosseguiu-se com o

desenvolvimento deste desenho metodoldgico.

Desta forma, o paradigma sociocritico de pesquisa, apoiado numa triangulacdo metodologica e
no meétodo de investigacdo-acao, € o que melhor se adequa ao contexto em questao, considerando o seu
carater interventivo (Coutinho, 2014). O desenvolvimento de um projeto de Intervencdo/Acéo implica

pesquisar, diagnosticar, planear, intervir, observar, refletir, analisar e avaliar.

A investigacdo-acao ¢ um método sistémico que oscila entre acdo no campo pratico e a
investigacao relativamente a essa acdo (Tripp, 2005), num processo de tomada de decisdo orientado

por dados (Dickens & Watkins, 1999). Tal como refere Coutinho citando Dick (1999):

"A Investigacao-Acao pode ser descrita como uma familia de metodologias de
investigacdo que incluem acdo (ou mudanca) e investigacdo (ou compreensao) ao
mesmo tempo, utilizando um processo ciclico ou em espiral, que alterna entre acao e

reflexdo critica" (Coutinho, 2014, p. 364).
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Deste modo, o desenvolvimento de um Projeto de Acao implica enveredar por trés fases do
processo metodoldgico que integram os trés principais ciclos da intervencao, tal como se pode observar
na figura 12 abaixo apresentada. De modo geral, o ciclo de investigacao-acao inicia-se, entdo, com a (1)
pesquisa e diagnostico da situacao, avaliando toda a instituicdo e identificando a problematica na mesma.
Reconhecido o problema, segue-se a (2) acdo/implementacdo, ou seja, a intervencao na situacéo de
forma a gerar mudancas no sistema. Por fim, aborda-se a (3) reflexdo e analise dos resultados obtidos

na intervencao.

Principais ciclos de um Projeto de Acao
tendo por base a Investigacao-Acao

Ciclo 1

Pesquisa/
Diagnostico
Planificacdo

Ciclo 2

Acdo/
Implementagdo
Observacdo

Ciclo 3

Reflexdo/Analise
Avaliagdo

Figura 12: Principais ciclos de um Projeto de Acao tendo por base a Investigacdo-Acao (fonte. Documento de Orientacoes

para a Realizacdo de Trabalho de Projefo da Comisséo de Estagios e Projetos)

Considerando esta abordagem, Coutinho (2014) foi mais adiante e desenvolveu um esquema
metodoldgico de Investigacdo-Acao dividido em seis etapas. O esquema inicia-se com a (1) pesquisa da
situacdo, fazendo um levantamento e diagnostico de todas as ocorréncias. Segue-se a (2) enunciacdo do
problema de investigacao, recolhendo os dados que sustentem a problematica, através de questionarios
e entrevistas, por exemplo, constatando a necessidade de mudanca e rumo a tomar. A terceira etapa
consta a (3) planificacdo do projeto, onde se define a intervencédo que se ira realizar para ultrapassar a
problematica. Avanca-se, assim, para a (4) realizacdo do projeto, ou seja, execucdo e concretizacao das

acdes propostas anteriormente na planificacdo. Concluido o processo de realizacao das acdes, passa-se
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para a () analise e discussdo dos resultados, sendo uma etapa fundamental para compreender o que

correu bem no projeto e 0 que é necessario alterar. Por fim, segue a (6) interpretacao e avaliacdo, sendo

tomada a . o } decisao  final e
Esquema metodologico de uma Investigacdo-Acio
colocadas as (adaptado de Coutinho, 2014, p. 366) sugestdes de
melhoria.
Pesquisa, Enunciagao do
1 levantamento e problema de

diagnostico da investigacao
situagao

Esquema
metodolégico

Planificagao do
6 deuma projeto 3

Investigacao-

5 Andlise e discussao Realizacao do
dos projeto

Figura 13 Esquema metodologico de uma Investigacdo - Acdo (fonte. Documento de Orientacdes para a Realizacdo de

Trabalho de Projefo da Comisséo de Estagios e Projetos)

Assim sendo, a metodologia de uma Investigacao-Acao envolve uma série de etapas que sao
essenciais para que haja uma compreensao e investigacao da problematica e, ao mesmo tempo, uma
mudanca e acdo de comportamentos. O método de Investigacdo-Acdo, que suporta o projeto de

intervencao/acao, permite a combinacao de técnicas quantitativas e qualitativas.

3.3. O contexto da investigacao

O Projeto de Acdo decorreu no CMIA e no Parque Ecoldgico Urbano, espacos pertencentes a
Camara Municipal de Viana do Castelo, mais concretamente, ao pelouro do ambiente. A escolha deste
contexto deveu-se a proximidade de localizacdo da instituicdo com a zona de residéncia e pela visivel

necessidade de uma intervencao estratégica no plano de comunicacao externa da mesma.
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O facto do CMIA e do Parque Ecologico Urbano serem estruturas que integram a Camara
Municipal implica que tenham normas a seguir comuns aos servicos publicos, limitando a sua area de
acao e execucao. Com isto, a comunicacao externa da instituicao também é afetada por estas restricoes,
tendo de haver uma estratégia especifica e limitada que va ao encontro do que sao as praticas da camara,
sendo este o principal desafio na organizacdo. Assim sendo, devido a essas limitacdes, considerou-se
que a necessidade de ganharem notoriedade e de promoverem as atividades que desenvolvem era uma

caréncia que precisava de ser intervencionada.

3.4. 0 diagnédstico de comunicacao ao CMIA e ao Parque Ecoldgico Urbano

3.4.1. A entrevista com a diretora do CMIA

Previamente a implementacédo das acdes no contexto da investigacdo, e tal como referido no
esquema metodolégico de uma Investigacdo-Acdo desenvolvido por Coutinho (2014), é necessario
realizar o diagndstico da situacéo atual vivida na instituicdo, neste caso no CMIA e no Parque Ecologico
Urbano, assim como as suas dificuldades a colmatar. Perante este cenario, e numa reta inicial, foram
efetuadas diversas visitas aos locais fisicos e as plataformas digitais dos mesmos, de forma a perceber

o funcionamento interno da instituicdo e analisar a mesma de um ponto de vista externo.

Posteriormente, houve um contacto direto com a diretora da unidade CMIA e com os restantes
funcionarios do local, no qual foram apresentados e analisados diversos documentos internos, que
incluiam o funcionamento da unidade, os seus procedimentos, a sua missao, visao e valores, os dados
de visitacao dos locais, as atividades desenvolvidas, a estratégia de comunicacao adotada, entre outros.
Considerou-se imprescindivel a exploracado destes documentos, uma vez que, tal como afirmou Coutinho
(2014), a “pesquisa e leitura de documentos escritos que se constituem como uma boa fonte de

informacédo” (Coutinho, 2014, p. 370).

Posto isto, e de forma a aprofundar as informacdes obtidas e analisadas anteriormente,
acreditou-se ser uma mais valia a realizacdo de uma entrevista a diretora da unidade CMIA - Dra. Leonor

Cruz. Esta selecdo deveu-se ao seu papel central no CMIA e Parque Ecolégico Urbano, tendo sido levado
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em consideracao a sua visao abrangente sobre a evolucdo da unidade, o seu conhecimento sobre o
funcionamento de todos os processos internos - tanto dentro do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano,
como em coordenacao com a Camara Municipal de Viana do Castelo -, assim como o seu envolvimento
e coordenacdo em todos os processos de comunicacdo desenvolvidos. Importa realcar que a realizacdo
da entrevista contou com a recolha de informacéo considerada pertinente para o presente Projeto de
Acdo, havendo a necessidade da criacdo de uma autorizacao prévia e assinada pela Dra. Leonor (anexo

1).

3.4.1.1. Recolha de dados e construcao da entrevista

A entrevista decorreu em duas fases, de forma a ser a mais completa possivel. Inicialmente, foi
encaminhado para a diretora uma primeira versao com as questdes a colocar aquando do encontro
presencial. A Dra. Leonor respondeu as perguntas colocadas de forma escrita via e-mail, completando
com dados mais concretos sobre a estrutura interna da unidade, assim como o nimero de visitantes do

CMIA e do Parque Ecolégico Urbano.

Numa segunda fase, e analisadas as respostas dadas na primeira etapa, foi marcado um
encontro presencial com a diretora que decorreu nas instalacdes do CMIA em abril de 2023. Nessa
entrevista presencial foram questionadas as diversas perguntas previamente definidas, completando as

respostas formuladas na primeira fase deste método de recolha de dados.

A entrevista, assim como a técnica adotada, foi idealizado de forma a aprofundar e compreender
melhor o funcionamento da unidade e as suas fraquezas. Neste sentido, com o desenvolvimento da

entrevista pretendeu-se atingir diversos objetivos, tais como:
o Compreender o nascimento, a historia e a evolucao da unidade CMIA;

o Explorar e aprofundar a estrutura interna e o funcionamento do CMIA e do Parque Ecologico

Urbano;

o Compreender a estratégia de comunicacao adotada e os meios utilizados;
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o Identificar os desafios e problemas que a instituicdo enfrenta face ao funcionamento interno

e ao contacto com os publicos externos;

e Reconhecer possiveis solucdes para os problemas identificados;

Considerando os objetivos identificados para a recolha de dados e a técnica apresentada
anteriormente, construiu-se um guidao com diversas questdes pertinentes para se conseguir atingir os
propositos da entrevista. Tal como apresentado abaixo na figura 14, o guido encontra-se dividido por trés
topicos - informacdes gerais sobre a evolucdo do CMIA, os dados de visitas a unidade e a comunicacdo

envolvente da mesma -, de forma a uma melhor organizacdo das referéncias apresentadas.

Guiao Entrevista

Informagoes Gerais

* Pedia que, inicialmente, me falasse, numa perspetiva geral, do CMIA: como
surgiu, do que se trata o CMIA, quais os objetivos, que servigos presta.

+ Da mesma forma, pedia que me explicasse do que se trata o Parque Ecolégico
Urbano: como surgiu, o que €, quais os objetivos.

* Qualé arelacdo do CMIA com o Parque Ecolégico Urbano?

* Como funciona o CMIA, em termos de estrutura e hierarquia?

* O que vos diferencia das restantes atra¢des que a cidade de Viana do Castelo
oferece?

Visitas
* O CMIA e o PEU sdo institui¢bes abertas ao publico. Quem vos costuma visitar?
* Costumam realizar exposi¢des? Com que frequéncia mudam as tematicas das
exposicdes?
+ Quantos visitantes tiveram em 2022? Desses nimeros, sabe quantos sao
vianenses?

Comunicacdo

* Quais sdo as maiores dificuldades em relacdo a comunicagdo do CMIA?

* Quais sdo os meios de comunicagdo que utilizam para comunicar com os
publicos?

* Como funciona essa comunica¢do? Tém a liberdade de criar e partilhar
informacdo ou dependem de outra estrutura/departamento?

* Costumam realizar eventos? Como os divulgam?

* Tém redes sociais préprias do CMIA? Que tipo de comunicagdo online tém?

* Qual é o maior desafio relacionado com a comunicagdo externa, a comunicagdo
com o publico?

* Qual a estratégia de comunicacdo do CMIA para 2023? O que gostariam de ver
implementado, em termos de comunica¢do, no CMIA?

* Qual é o publico que pretendem captar? Qual o publico alvo que pretendem
atingir?

* Quais sao os objetivos de comunicagado externa?

Figura 14 - Guido da entrevista (fonte: elaboracdo propria)
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3.4.1.2. A analise dos dados

O principal objetivo ao realizar esta entrevista foi o de aprofundar e compreender melhor o
funcionamento da unidade e perceber quais sdo as principais dificuldades que sdo apontadas na
aplicacao das técnicas de comunicacao. Assim, vamos, agora, proceder a analise dos dados recolhidos

na entrevista realizada a diretora do CMIA.

Tratando-se, fundamentalmente, de uma abordagem qualitativa, os dados recolhidos na
entrevista foram sujeitos a uma analise de contetdo que incluiu a leitura dos documentos e a transcricao
da mesma. Ao longo da presente analise serdao mencionados, apenas, 0s aspetos mais importantes a
reter desta analise, podendo a entrevista ser lida na integra no anexo 2. Tal como referido anteriormente,
a entrevista foi dividida em trés partes - informacdes gerais acerca do CMIA, as visitas a unidade e a

comunicacao. Assim, a analise ira ser subcategorizada de igual forma.

Na primeira etapa - informacdes gerais -, a Dra. Leonor Cruz forneceu elementos e dados
fundamentais sobre o nascimento e evolucdo do CMIA e do Parque Ecologico Urbano, sendo que
“geograficamente, os espacos sao contiguos e apresentam uma histéria em comum.” (Leonor Cruz,
2023). Para além disso, foram apresentados os objetivos da unidade, assim como os servicos prestados

e a hierarquia funcional.

Em termos de visitas a unidade, e passando para a analise da segunda subcategoria, em 2022,
“os utilizadores totais do CMIA foram 6.699 pessoas (apenas 30% acederam as instalacoes) (...) e do
Parque Ecoldgico Urbano foram 73.309 pessoas (algumas das quais acederam ao CMIA)" (Leonor Cruz,
2023). Assim, segundo estes dados, conclui-se que a adesao ao Parque ¢ muito superior ao do CMIA,
embora o Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental promova mais atividades e eventos do que

0 parque.

“Mais de 90% do publico-alvo do Parque é publico em geral, ou seja, publico que nao integra
atividades especificas (...) no caso do CMIA, apenas cerca de 28% acederam as instalacdes do CMIA de
forma livre (...). Verifica-se que no Parque, 57% dos visitantes sdo adultos e 27% criancas (até aos 12
anos de idade) (...). J& no CMIA, 75% representam criancas e jovens e apenas 25% adultos e seniores

(...)." (Leonor Cruz, 2023)
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Posto isto, pode-se constatar que os publicos que frequentam o Parque Ecolégico Urbano e o
CMIA sao diferentes, tendo tendéncias opostas e sendo atraidos aos locais por diversas razdes. Em
relacdo ao CMIA, os publicos sao atraidos pelas atividades promovidas pela unidade, sendo um publico
que representa um contexto claramente escolar (75% dos visitantes sdo criancas). Por sua vez, o publico
do Parque tem acessos livres a esta area natural por lazer, demonstrando uma tendéncia de contexto

familiar. Assim sendo, sao dois espacos contiguos, mas com publicos distintos.

Em termos de comunicacéo, e analisando a ultima etapa, a diretora da unidade salientou as
diversas dificuldades sentidas na comunicacdo do CMIA, na divulgacdo das atividades e eventos
promovidos e na consequente adesao por parte do publico. Enumerou, ainda, algumas estratégias de

comunicacao que gostaria de implementar:

“(...) definir o que comunicar, como e quando; periodicidade de planificacdo da
comunicacao e como a preparar; quais as melhores solucdes de comunicacao em
funcado do que se pretende comunicar (em funcao do tipo de publico — alvo); capacidade
de desenvolver comunicacao digital com identidade propria; percecionar resultados da
comunicacao — se alcancou objetivos pretendidos ou ndo — como analisar resultados da

comunicacao; (...)" (Leonor Cruz, 2023).

Porém, no desenvolver da entrevista, foram referidas outras preocupacdes que sdo pertinentes
para 0 progresso da comunicacdo na unidade tais como “(...) ndo dispde de nenhuma pessoa
especializada na area de comunicacdo (...)", ter “(...) uma certa dependéncia do Gabinete de
Comunicacdo e Imagem da Camara Municipal (...)", “(...) ndo sabermos quando serdo publicados os
posts e em que redes e, também, toda a parte de analise de resultados de comunicacao (...)" (Leonor
Cruz, 2023). Claramente, sdo diversos os problemas na comunicacdo sentidos pelo CMIA, embora haja

um esforco comum para tentar ultrapassa-los.

Conclui-se, assim, que na entrevista dada pela diretora do CMIA - Dra. Leonor Cruz - sentiu-se
as adversidades vivenciadas, diariamente, por guem quer fazer mais e evoluir, mas que se esbarra com
multiplas barreiras. De facto, a comunicacao externa € um ponto crucial para a continuacao do bom
funcionamento do CMIA e para o bom desempenho e contributo deste para a sociedade vianense, sendo

essencial a criacdo de um Plano Estratégico de Comunicacéo.
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3.4.2. 0 questionario direcionado a populacao vianense

Simultaneamente a preparacao e execucao da entrevista a diretora do CMIA, considerou-se ser
um complemento ao diagndstico da Investigacdo-Acao a criacdo de um questionario aberto ao publico.
O formulario foi elaborado com o objetivo de compreender a percecao da populacdo do distrito de Viana
do Castelo acerca da unidade, de forma a constatar as forcas e fraquezas do CMIA e do Parque Ecoldgico

Urbano segundo a opinido dos vianenses.

Considerou-se que a metodologia do questionario fosse a mais indicada para o objetivo
pretendido, uma vez que é uma técnica que chega mais facilmente as pessoas e do qual os questionados
despendem de pouco tempo para responderem. Assim sendo, criou-se um formulario com diversas

questdes pertinentes e aberto a respostas de todos os vianenses.

3.4.2.1. Recolha de dados e construcao da entrevista

O formulario foi criado na plataforma Google Forms, tendo sido divulgado em abril de 2023. Tal
como referido anteriormente, o objetivo do questionario era compreender a percecao dos vianenses face
ao CMIA e ao Parque Ecologico Urbano e, neste sentido, o formulario sé aceitava respostas de quem
pertencesse ao distrito de Viana do Castelo. Para isso, foi criada uma primeira secao do formulario, onde

guem nao fosse vianense terminava por ali a sua participacao.

Posteriormente, o questionario encontrava-se subdividido em quatro fases: a cidade, o CMIA, o
Parque Ecologico Urbano e os dados demograficos. A subdivisédo da cidade dizia respeito a questoes
mais gerais sobre os interesses dos vianenses e 0s seus habitos, incluindo questdes como “O que
costuma visitar na cidade de Viana do Castelo?” e “Qual/quais a/as razao/razbes das suas visitas a
cidade?”. Por sua vez, com as respostas sobre os dados demograficos, pretendia-se conhecer o tipo de

publico que respondeu ao questionario, a sua idade, localidade e gostos.

Relativamente as fases do CMIA e do Parque, separadamente, apenas respondiam as questoes
relativas a estes quem conhecia os locais individualmente. Em caso afirmativo, respondiam a questdes

sobre como conheceu 0 espaco, se ja o visitou, qual a sua avaliacao do mesmo, se ja viu publicidade do
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local, em que plataformas o visualizou e de que forma e se tem conhecimento dos eventos desenvolvidos
no espaco. Em caso negativo, avancavam para outra subdivisao, pretendendo-se que, quem nao
conhecesse, nao respondesse as perguntas daquele local. Assim, obtiveram-se resultados mais

fidedignos acerca de quem conhecia 0s espacos e qual a sua opiniao sobre 0s mesmos.

Construida a estrutura do formulario e todas as questdes consideradas pertinentes para uma
boa recolha de dados, avancou-se para a partilha do mesmo pela populacao vianense. Essencialmente,
a divulgacao do questionario deu-se nas redes sociais, com a partilha do mesmo em grupos de facebook
dos diversos concelhos de Viana do Castelo - de forma a obter uma recolha de dados o mais diversa
possivel -, a partilha com os amigos - criando-se uma corrente de “passa a palavra” - e, também, a

divulgacao nas redes sociais do Ambiente - ao qual o CMIA e o Parque pertencem.

3.4.2.2. A analise dos dados

Posto isto, e divulgado o formulario junto do maior numero de vianenses possiveis, fechou-se a
aceitacdo de mais respostas, contabilizando um total de 100 inquiridos. Foram obtidas as mais diversas
respostas, mas todas contabilizaram para uma boa analise dos dados e, posteriormente, para a
construcao de um plano estratégico de comunicacdo mais complexo e direcionado para os interesses do
publico de Viana do Castelo. Na presente analise irdo, apenas, ser abordadas as respostas a questdes

consideradas pertinentes, podendo ser observadas na sua totalidade no anexo 4.

De forma geral, constatou-se que, tal como pode ser observado no grafico 1 abaixo apresentado,
71,6% dos inquiridos nao conhecia o CMIA, tendo sido, apenas, 27 pessoas a saber da existéncia do
espaco, maioritariamente, através de amigos e conhecidos, redes sociais ou visitas escolares. Por sua
vez, tal como se observa no grafico 2 abaixo apresentado, 45,3% dos inquiridos diz conhecer o Parque
Ecoldgico Urbano, sendo que tomaram conhecimento deste através de familiares e amigos, das noticias

acerca da inauguracao do espaco, das redes sociais e de passeios pedonais pela zona do parque.
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J& ouviu falar do Centro de Monitorizagao e Interpretacdo Ambiental - CMIA?

95 respostas
® Sim
@ Nao
28,4%

Grafico 1 — Conhecimento acerca da existéncia do CMIA

Jé ouviu falar do Parque Ecoldgico Urbano?

95 respostas
@® Sim
@® Nao

Gréfico 2 - Conhecimento acerca da existéncia do Parque

Outra andlise considerada pertinente é relativa aos locais onde 0s vianenses observam
publicidade acerca do CMIA e do Parque Ecologico Urbano. Com esta questdo pretendia-se perceber
quais 0s meios de comunicacao que mais contribuem para a divulgacdo da unidade e os mais eficazes.
Assim sendo, e tal como se pode observar nos graficos 3 e 4 apresentados abaixo, 85,7% dos inquiridos
costumam ver conteudos do CMIA nas redes sociais, seguindo-se 0s outdoors e cartazes - ambos com

21,4% - e os jornais e o website - igualmente com 14,3%.

Relativamente as respostas relacionadas com o Parque, nao existem grandes variacdes
comparativamente ao CMIA, representando as redes sociais 79,2%, seguido dos owtdoors e cartazes -
ambos com 25% - e os jornais, com 20,8%. Neste sentido, conclui-se que os meios de comunicacéo
digitais sdo os mais eficazes para a divulgacdo de eventos e publicitacdo dos mesmos para que alcance

um maior numero de vianenses.



Se sim, em que locais?

24 respostas
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Redes Sociais
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Gréfico 3 — Locais em que os questionados viram publicidade do CMIA

Se sim, em que locais?

14 respostas

Outdoors 3
Cartazes 3
Jornais 2
Redes Sociais
Website 2
Radio local 1
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Gréfico 4 - Locais em que 0s questionados viram publicidade do Parque

3.4.3. As conclusoes do diagnéstico

Com base nos dados recolhidos com a entrevista a diretora do CMIA - Dra

observar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da unidade, destacando-se:
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questionario aberto a todos os vianenses, considerou-se que, de forma a resumir os resultados
encontrados, era necessario a realizacdo de uma analise SWOT, que contempla as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas no contexto do CMIA e Parque Ecoldgico Urbano. Sao, portanto, diversos os
fatores, sejam internos ou externos, que impactam o funcionamento diario da unidade, do envolvimento

com a populacao e o desenvolvimento das atividades/eventos. Na tabela 4 abaixo apresentada, pode-se



Forcas Fraquezas

¢ Pouca visibilidade e falta de
notoriedade;

¢ Falta de investimento monetario para a
promocgao das atividades;

* Forte dependéncia da unidade face ao
Gabinete de Comunicacdo e Imagem da
camara municipal;

¢ Na unidade nao existir nenhum

* Espaco de lazer e rodeado de natureza;
* Atividades e iniciativas ao longo
do ano;
* Espaco familiar;
* Boa comunicagao B2B dos visitantes
com os seus conhecidos;
* Seruma unidade pertence a Cdmara

Municipal; -
P elemento com formacgdo em
comunicagdo ou equivalentes;
Oportunidades Ameacgas

* Pertencer a cdmara municipal, chegando
mais facilmente as escolas e instituicdes
publicas;

¢ Serem espagos Unicos na cidade,
promovendo atividades diferenciadas e o
contacto com a natureza;

¢ Publicidade gratuita nos painéis digitais da
cidade e nas redes sociais da camara
municipal;

* Crescente presenca de outras
instituicbes na comunicagao digital;

* Diminuicdo de verbas para a atividade
do CMIA;

Tabela 4: Andlise SWOT da unidade (fonte.: elaboracdo propria)

Posto isto, considera-se o diagnostico da situacdo atual do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano
um passo essencial para identificar o(s) problema(s) que a unidade enfrenta, de forma a contribuir para
um melhoramento e/ou possivel resolucéo do(s) mesmo(s). Conclui-se, assim, que, segundo a recolha
de dados realizada anteriormente e ao longo do presente diagnostico, a melhor estratégia a adotar para
contribuir para a resolucdo dos problemas identificados sera a criacdo de um Plano Estratégico de

Comunicacéao, cujos alvos serdo o publico externo.
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Capitulo 4 - Plano Estratégico de Comunicacao Externa
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4.1. A construcao do Plano de Comunicacao

O Plano Estratégico de Comunicacao estabelece “a espinha dorsal e funciona como um mapa
orientador” (Melo et a/, 2023, p.30) para toda a comunicacdo de uma organizacdo. Torna-se, assim,
uma ferramenta fundamental de orientacao, onde se reflete a forma como e quando uma instituicao vai

comunicar com o publico, implementando a estratégia de comunicacao adotada pela organizacao.

A criacdo de um Plano Estratégico de Comunicacao implica o desenvolvimento de um método
de trabalho que inclui diversas etapas, apos a analise inicial da situacao e dos problemas da organizacao.
Neste sentido, na figura 15, abaixo apresentada, estdo apresentadas as principais etapas que serdo
desenvolvidas na elaboracdo do plano estratégico de comunicacao para o CMIA e o Parque Ecologico

Urbano.

Etapas de construgao

* Selecdo do problema/oportunidade de
comunicacgao a trabalhar;

e Definicdo dos objetivos de comunicagdo;

* |dentificacao do publico-alvo;

» Definicdo do posicionamento;

e Determina¢do da mensagem-chave;

» Selecao dos canais de comunicagdo;

 Definicdo da proposta criativa;

» Exposicdo da calendarizagao;

e Identifica¢do dos instrumentos de follow-up.

Figura 15 - Etapas de construcdo do Plano Estratégico de Comunicacéo (fonte: Melo et al, 2023)

Como exemplificado na figura 15, foi seguido o pensamento légico da criacao estratégica de um
plano de comunicacdo: “avaliar o ponto de partida (situacdo atual) e projetar um ponto de chegada
(situacao desejada) para o qual todos os esforcos de comunicacao devem convergir.” (Melo et al, 2023,
p.31). Inicialmente, importa efetuar um diagnostico da organizacdo e selecionar o
problema/oportunidade de comunicacdo com que vai ser trabalhado. Posteriormente, € necessario
perceber os propositos que se pretende atingir, de forma a minimizar os problemas e/ou potenciar as

oportunidades, selecionar os principais destinatarios da mensagem e determinar as informacoes que se
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pretende que cheguem a estes. Por fim, definir de que forma as mensagens chegam aos publicos-alvo e

quais as acoes que melhor corporizam as mensagens-chave sao as etapas conclusivas do plano.

4.2. 0 Plano Estratégico de Comunicacao

4.2.1. 0 diagnéstico como etapa inicial

O Plano Estratégico de Comunicacdo do Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental e o
Parque Ecoldgico Urbano inicia-se com o diagndstico. De facto, a analise da situacédo atual da unidade
CMIA é o ponto inicial da criacdo do plano de comunicacao, sendo necessario realizar um “mergulho
concetual (...) a fim de identificar e compreender a principal problematica associada” (Melo et al, 2023,

p.31).

O processo de diagnostico e exploracdo da situacdo atual da unidade do CMIA, desde o seu
funcionamento, os servicos, a histéria, a missdo e visdo, ao desempenho da comunicacao externa,
encontra-se pormenorizado ao longo do capitulo 2. De forma a criar um diagnostico mais consistente e
fidedigno, foram, também, adotadas duas técnicas de recolha: uma entrevista e um questionario, tal
como se encontram pormenorizados anteriormente no capitulo 3. Assim, e apos essa exploracado do

ponto de situacao, foi possivel construir um enquadramento consistente.

O principal problema identificado no diagnostico foi a falta de visibilidade e notoriedade do CMIA
e do Parque Ecoldgico Urbano aos olhos da populacao vianense. A unidade promove diversas atividades
ao longo de todo o ano, criando diferentes dinamicas para cada tipo de publicos com o objetivo de
promover literacia ambiental da zona do concelho de Viana do Castelo e arredores e incentivar a protecdo
do meio ambiente envolvente. Contudo, a falta de visibilidade e notoriedade do CMIA leva a escassa
participacao por parte da populacao nestas atividades, havendo um problema em conseguir promover

0s eventos junto dos vianenses e atrai-los para se envolverem com a acao.

Neste sentido, foi possivel identificar a principal oportunidade a explorar que o Plano Estratégico
de Comunicacao pode potenciar: dar a conhecer e poder potenciar as atividades promovidas pelo CMIA

junto da populacao vianense. Uma vez que o CMIA e o Parque desenvolvem diversas atividades mensais
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para os diferentes publicos, conclui-se que o plano de comunicacao deveria focar-se, apenas, numa
atividade, de forma a criar um plano estratégico mais direcionado e pormenorizado, levando a uma
melhor execucao do mesmo. Assim sendo, considerou-se direcionar o Plano Estratégico de Comunicacao

na atividade “Workshop de Culinaria - Sabores da época”.

4.2.2. 0 que se pretende com o plano?

Em seguida, a definicdo dos objetivos do Plano Estratégico de Comunicacdo é essencial para
estabelecer um conjunto de propositos do plano, dando mote para as seguintes etapas. De facto,
estabelecer metas claras e consistentes leva ao aumento da probabilidade da comunicacao ser mais

eficaz e direcionada para aquilo que se pretende com o plano.

Neste sentido, para a elaboracédo do presente plano estratégico destacam-se os seguintes

objetivos de comunicacéao:
o Melhorar a visibilidade e notoriedade do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano;

e Melhorar a reputacao e imagem da unidade, contribuindo para o aumento do numero de

visitas e participantes nas atividades do CMIA e do Parque Ecologico Urbano;

o Contribuir para que as unidades sejam uma referéncia nos pontos turisticos de Viana do

Castelo;

e Dar a conhecer a atividade “Workshop de Culinaria - Sabores da época” & populacao

vianense;
¢ Dinamizar a valorizacdo e consumo de produtos da época;

e Promover habitos de alimentacao saudavel e sustentavel.
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4.2.3. A quem se dirige o plano?

Um Plano Estratégico de Comunicacao precisa de identificar o publico-alvo que sera atingido
pelas mensagens, ou seja, 0 grupo de pessoas que, de forma direta ou indireta, serdo o alvo estratégico
de todo o plano. A segmentacao dos publicos fara com que a comunicacao e a estratégia definidas sejam
eficazes e coesas, sendo importante defini-los de forma ponderada, isto porque a organizacdo exerce

uma influéncia fundamental nas possiveis decisdes do comunicar sobre o qué, como, quando e onde.

Assim, ter em consideracao o publico prioritario e secundario aliado a uma boa comunicacao é
essencial para o sucesso do Plano Estratégico de Comunicacao. Importa realcar que, embora haja um
foco naquele que é um publico prioritario, € crucial manter a importancia daqueles que sao os restantes

publicos.

Posto isto, considera-se que o Plano Estratégico de Comunicacdo esta direcionado para dois

tipos de publico:

1. Vianenses, entre os 18 - 50 anos, apaixonados pela preservacdo do meio ambiente e pela

natureza;

2. Vianenses, entre os 16 - 30 anos, interessados por uma alimentacdo saudavel e

sustentavel.

Definidos os publicos-alvo para o qual as mensagens-chave serao direcionadas, considerou-se
necessaria a criacdo de uma persona para cada publico, com o objetivo de criar um perfil sobre quem
seria 0 alvo ideal. Estas ajudardo a definir a linguagem e o tom utilizados naquela que é a comunicacéo

da marca e poderao auxiliar a guiar a producao do contetdo e chamar a atencéo do publico.

Assim sendo, criou-se a Persona A - o Artur, natural de Viana do Castelo com 30 anos - e a
Persona B - a Claudia, natural de Ponte de Lima, mas residente no concelho de Viana do Castelo com

18 anos.
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Claudia Alves
Artur Sousa

Idade: 18 anos

|dade: 30 anos Género: Feminino

Género: Masculino Localidade: Ponte de Lima

Localidade: Viana do Castelo Residéncia: Viana do Castelo
~ S Ocupacdo: Estudante

Ocupacgao: Rececionista de Hotel

N . . Educacgao: Ensino Superior
;ducagao. Ensino Secundario Area: Engenharia Civil e do Ambiente
Area: Turismo

Estabelecimento: IPVC

GCostos: a natureza, o meio ambiente, o Gostos:  natureza, meio ambiente,
mar, conviver com as pessoas, a cidade, o alimentacdo saudavel, ginasio, praticar
surf. desportos.

A Claudia € uma jovem interessada pelas
guestdes ambientais e por proteger o
meio ambiente, participando em diversas
campanhas de recolha de lixo. Outra
paixdo que a move €& a consciéncia

O Artur € um apaixonado pela sua cidade
- Viana do Castelo - e, como bom
promotor do turismo vianense, gosta que
a cidade promova uma imagem repleta

de natureza, aconselhando os hospedes alimentar e a descoberta/aprendizagem
do hotel que trabalha a conhecer os por alimentos que sejam mais saudaveis
recantos naturais de Viana do Castelo. e sustentaveis. A Claudia é vegetariana e

sonha ter uma horta bioldgica.

Figura 16 - Criacao de duas personas (fonte. elaboracdo propria)

4.2.4. Como se pretende posicionar?

Partindo para a etapa seguinte, é necessario definir o que ¢ que identifica e distingue a atividade
“Workshop de Culinaria - Sabores da época” dos restantes workshops, a forma como pretende ser
reconhecido. Um bom posicionamento deve ser simples, pertinente, ter credibilidade e originalidade,

dando sempre prioridade ao essencial e destacando as qualidades uUnicas do workshop.

A atividade necessita de um posicionamento simples, mas, ao mesmo tempo, original e forte.
Assim, guiou-se pela ideia: “O Workshop de Culinaria - Sabores da época ¢ uma atividade de promocao
de habitos de alimentacao saudavel aliados a componente sustentavel e a valorizacdo e consumo de

produtos da época, alertando para o desperdicio alimentar.”
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4.2.5. Quais as mensagens chave se pretende passar?

Para a construcao de um bom Plano Estratégico de Comunicacao é necessario a determinacéo
das mensagens chave que pretendem ser transmitidas por toda a comunicacao envolvente ao workshop.
Estas mensagens serdo definidas em funcao do que é fundamental para atingir os objetivos previamente
construidos, das caracteristicas e necessidades do publico-alvo e da forma como se identifica e distingue

a atividade.

Neste sentido, foram criadas trés mensagens chave que se consideram necessarias para a

elaboracao do plano de comunicacéo, sendo estas:
e O CMIA e o Parque Ecologico Urbano sao estruturas promotoras de literacia ambiental;

o Participar no Workshop de Culinaria - Sabores da época é contribuir para uma maior

consciencializacao alimentar e sustentavel, alertando para o desperdicio alimentar;

o Ser sustentavel passa, também, pela forma como nos alimentamos diariamente, sendo

influenciado pela época do ano em que nos encontramos.

4.2.6. Quais sao os canais/mix de comunicacao?

Por fim, e antes de se avancar para a proposta criativa, importa, ainda, definir o mix de
comunicacao, isto &, quais as ferramentas que permitirdo chegar melhor ao publico alvo anteriormente
definido. Segundo os autores Belch & Belch (2003) e Sebastiao (2016), o mix de comunicacéo dispde

de seis elementos apresentados na figura 17:
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Mix de comunicagao

Relagdes Publicas

Publicidade Promocédo de vendas

Marketing direto Marketing digital

Forca de vendas

Figura 17 - Elementos Mix Comunicacdo (fontes: Belch & Belch (2003) e Sebastido (2016))

Posto isto, considera-se que, para o presente Plano Estratégico de Comunicacao, nao se adota

a utilizacao de todas as ferramentas do mix de comunicacao, havendo uma selecédo de, apenas, quatro:

relacdes publicas, publicidade, marketing direto e marketing digital. De forma a completar e a melhor

direcionar toda a estratégia de comunicacao para a promocao do ‘Workshop de Culinaria - Sabores da

época ”, julga-se ser necessario escolher 0s canais de comunicacao aliados ao mix de comunicacao. A

triagem dos melhores suportes e acoes implica selecionar os melhores suportes capazes de conduzir as

mensagens aos publicos correspondentes.

Neste sentido, considerou-se central a criacdo de uma tabela (tabela 5 abaixo apresentada), de

forma a melhor se visualizar os elementos do mix de comunicacdo e os suportes e acdes que serao

utilizados para a promocao do workshop.

Mix de comunicacao

Suportes e Acoes

Relacdes publicas e evento
o flyers

Marketing direto
e email
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e radios

e jornais
Publicidade e websites
e blogues

e painéis digitais

e redes sociais

Marketing digital
e email

Tabela 5 - Elementos Mix de Comunicacdo e Suportes e Acdes (fonte: elaboracdo propria)

4.3. A proposta criativa do plano

Acao 1: Presenca Online

Publico: 16 - 30 anos

Obijetivos: divulgar o evento junto dos mais jovens; incentivar a participacdo no workshop; alcancar um

maior numero de pessoas.
Técnica: Marketing Digital
Calendarizacao: 9 a 27 junho

Descricdo: A criacao de contetdo para as redes sociais do pelouro do Ambiente (@ambientevianacastelo)
e da Camara Municipal de Viana do Castelo (@camaramunicipalvianacastelo) ¢ uma acdo importante
para a divulgacdo do workshop. Nos dias que correm, a grande maioria da populacdo encontra-se

presente nas redes sociais, sendo estes meios de comunicacao eficazes para fazer chegar informacao
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aos publicos. Neste sentido, considera-se necessaria a criacdo de diversos posts e stories para serem
publicados no /instagram e facebook do Ambiente e da Camara Municipal. Estes tém o intuito de apelar

a presenca dos publicos no workshop e divulgar a existéncia desta atividade.

Assim, prevé-se a criacdo de trés posts: o primeiro de divulgacao do evento (figura 18) - data, horario, do
que se trata; o segundo para relembrar a atividade e dar pistas do que ira ser abordado no workshop
(figura 18) - apelar a visita; o terceiro de feedback da acdo com fotografias do evento (figura 18).
Relativamente aos stories, tenciona-se que sejam varios ao longo das etapas: numa primeira fase, stories
com a divulgacdo do evento e a apelar a participacdo das pessoas, com o /ink direto para a inscricao no
workshop, numa segunda fase, a partilha de videos e imagens de toda a atividade de forma a mostrar o
feedback da acdo e incentivar para que, numa proxima vez, venham assistir mais pessoas (criar

curiosidade).

Workshop de Culinaria Workshop de Culinaria

PARQUE ECOLOGICO URBANO PARQUE ECOLOGICO URBANO

Viana do Castelo Viana do Castelo

ALIMENTACAO SAUDAVEL
a8 E SUSTENTAVEL
Workshop de Culinaria -

(W) Opte por produtos da época

5

Sabores da Epoca e
\¥') Evite o desperdicio alimentar

ambiente.cm-viana-castelo.pt
ambiente.cm-viana-castelo.pt

OBJETIVOS OBJETIVOS
Sy v SUSTENTAVEL
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Workshop de Culinaria

Sabores da Epoca

OBJETIVOS 4 15::
ssrorve. [l :;

Figura 18 - Posts para as redes sociais (fonte: elaboracdo propria)

Acao 2: Grupos online

Publico: 30 - 50 anos

Objetivos: divulgar o evento junto dos participantes dos grupos; incentivar a participacdo destes no

workshop; alcancar um vasto publico vianense.
Técnica: Marketing digital

Calendarizacéo: 23 junho

Descricdo: Os grupos de facebook sao comunidades abertas a todos os que queiram fazer parte deles,
sendo um espaco de partilha de informacdes, noticias, atividades, eventos, paisagens, fotografias sobre
interesses em comum. Neste sentido, considera-se adicional a partilha de um post/cartaz em grupos de
facebook de Viana do Castelo, tais como: O melhor de Viana do Castelo, Viana do Castelo, Gentes de
Viana, Movimento Reviver, Eventos em Viana do Castelo e seu distrito. Assim, havera uma promocédo do

evento e alcancar-se-a um maior publico.
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Workshop ;
PARQUE ECOLOGICO URBANO

Viana do Castelo

Workshop de Culinaria -
Sabores da Epoca

oBJETvOS
SUSTENTAVEL

Figura 19 - Post/cartaz para partilhar nos grupos de Facebook (fonte: elaboracdo propria)

Acao 3: Evento facebook

Publico: 30 - 50 anos

Objetivos: divulgar o evento junto da populagéo vianense; incentivar a participacao destes no workshop;

alcancar um vasto publico vianense.
Técnica: Marketing digital
Calendarizacéo: 13 junho

Descricdo: A criacdo de um evento no facebook é um bom meio para atingir um maior nimero de publico.
0 evento ira aparecer para todas as pessoas que moram no distrito de Viana do Castelo e pode ser

partilhado por estes, de forma a alcancar ainda mais publico.
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Workshop
PARQUE ECOLOGICO URBANO

Viana do Castelo

Workshop de Culinaria -
Sabores da Epoca

unho | 10h00 - 12h00

Workshop: Sabores da Epoca - Alimentagio Saudavel e Sustentavel

Parque Ecolégico Urbano - Viana do

77 Com interesse Vou  EX Convidar »

Destaques

Evento Workshop de Culinaria - Sabores da Epoca

Parque Ecolégico Urbano - Viana do Castelo

Publico - qualquer pessoas dentro ou fora
do Facebook

O Parque Ecolégico Urbano, com o apoio do Municipio de Viana do
Castelo, convida-o a participar no "Warkshop de Culinaria - Sabores
da Epoca" no dia 24 de junho.

Aproveite duas horas de uma manha de sabado para aprimorar os
seus conhecimentos sobre alimentacao saudavel e sustentavel com a
nutricionista Rayana Marcela Oliveira.

Faca a sua inscricao gratuita em ambiente.cm-viana-castelo.pt
Marque na sua agendal!

Parque Ecolégico Urbano -
Viana do Castelo

Viana do Castelo (cidade) Convidados

Figura 20 - Exemplos de uma pagina de evento do Facebook (fonte: elaboracdo propria)

Acao 4: Banner website

Publico: 30 - 45 anos

Obijetivos: divulgar o evento junto dos visitantes do website; incentivar a participacao destes no workshop;

alcancar todo o publico vianense.
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Técnica: Publicidade

Calendarizacao: 13 junho

Descricao: O website da unidade CMIA é um local digital com grande afluéncia de visitas diarias, sendo
estas realizadas, maioritariamente, pelos cidadaos vianenses. Neste sentido, este site € um bom
promotor do workshop, considerando-se importante a colocacdo de um banner na pagina inicial do

website com os dados principais da atividade, assim como o /ink de inscricao.

PARQUE ECOLOGICO URBANO

Viana do Castelo

Workshop de Culinaria
Sabores da Epoca

Inscrigoes gratuitas em:

ambiente.cm-viana-castelo.pt

Figura 21 - Banner do website (fonte. elaboracao propria)

Acao 5: Convite email

Publico: 20 - 35 anos

Obijetivos: divulgar o evento junto das pessoas que constam na base de dados do CMIA; incentivar a

participacao destes no workshop.
Técnica: Email Marketing
Calendarizacao: 15 a 22 junho

Descricdo: O email continua a ser um meio de comunicacao muito usado por todos, sendo que, grande
parte das pessoas, tem acesso diario ao email. Assim, considera-se ser um meio eficaz de transmissao
de informacao e de promocéao de atividades. Uma vez que o CMIA e o Parque Ecoldgico Urbano dispdem
de uma completa base de dados de pessoas que ja tiveram algum contacto com a unidade, tenciona-se

enviar um email personalizado a incentivar a participacao do presente workshop, dispondo os dados
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essenciais, como data, horario, local, assim como palavras chave que definem o que esperar da
atividade.

2
i \1
¢ i
\ /i
R

Convite para uma alimentacao

saudavel e sustentavel

O Parque Ecologico Urbano convida-o a participar no “Workshop de Culinaria - Sabores da
Epoca”, liderado pela formadora Rayana Marcela Oliveira. Combata o desperdicio alimentar
e aprenda a cozinhar com produtos da época, mantendo uma alimentagéo

saudavel e sustentavel.

PARQUE ECOLOGICO URBANO
Wi [s]

Workshop de Culinaria -
Sabores da Epoca

4l Inscricdes gratuitas em:

| ambiente.cm-viana-castelo.pt |

OBJETIVOS it

X > =

L -
—

Para participar no workshop, basta se inscrever no link abaixo!

Copyright (C) 2023, CMIA. All rights reserved.

cmia@cm-viana-castelo.pt

Figura 22 - Convite para o workshop via email (fonte. elaboragdo propria)

79



Acao 6: Press release

Publico: Media

Obijetivos: divulgar o evento junto dos ouvintes/leitores dos media em questdo; promover e incentivar a

participacao.
Técnica: Assessoria de imprensa
Calendarizacéo: 20 a 26 junho

Descricao: O envio de press release para diversos meios de comunicacdo da area de Viana do Castelo
surge como um método de manter o contacto, de forma mais direta, com os media vianenses, assim
como atingir a populacao vianense, divulgando a promocao da atividade. Neste sentido, considera-se o
envio da press release a anunciar o evento para meios como as radios locais - por exemplo, Addio Alfo

Minho e Geice FM - e 0s jornais - como por exemplo, O Minho e Alfto Minho.

No final da acdo, considera-se, também, necessario o envio de outro press refease com informacoes
sobre como correu o workshop, o que foi feito, assim como fotografias associadas a este. Isto deve-se
ao facto de, posteriormente, partilharem o feedback do workshop para com os seus publicos,

incentivando a participacao de uma proxima atividade quem 1€/ouve a noticia sobre este evento.

Acao 7: Convites personalizados

Publico: 16 - 25 anos

Obijetivos: divulgar o evento junto dos mais jovens; alcancar um maior numero de publico; divulgar o

CMIA e o Parque Ecologico Urbano.
Técnica: Relacbes Publicas

Calendarizacao: 12 a 26 junho
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Descricao: Convidar pessoas influentes na area para estarem presentes no workshop serd uma aposta
necessaria para aumentar a visibilidade do CMIA e do Parque Ecolégico Urbano e promover as suas
atividades. Os convites serao em formato de imagem, contendo as informacles necessarias e
direcionado para os diferentes convidados. Considera-se o convite a figuras pertencentes a Camara

Municipal de Viana do Castelo e micro-influencers do distrito.

Acao 8: Contactos com associacoes de estudantes

Publico: 18 - 25 anos

Objetivos: divulgar o evento junto dos jovens; incentivar a participacdo deste publico no workshop;

alcancar um publico mais jovem.
Técnica: Relacdes Publicas
Calendarizacéo: 12 a 14 junho

Descricdo: A cidade de Viana do Castelo alberga o Instituto Politécnico de Viana do Castelo, acolhendo
centenas de estudantes que residem no concelho no decorrer da sua experiéncia universitaria. Assim
sendo, pretende-se incentivar o envolvimento destes jovens em atividades do CMIA e do Parque Ecoldgico
Urbano, fazendo com que participem no workshop. Este envolvimento surgirda com o contacto com a
associacdo de estudantes do IPVC, assim como as associacdes das escolas universitarias espalhadas

por Viana do Castelo.

Acao 9: Flyers por Viana

Publico: 20 - 40 anos

Obijetivos: divulgar o evento junto dos vianenses; alcancar um maior numero de publico vianense;

incentivar a participacao no workshop.
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Técnica: Marketing direto

Calendarizacdo: 23 junho

Descricao: Embora vivamos numa era digital, a comunicacdo em papel ndo € uma exclusao total para a
divulgacao de eventos. Alias, dependendo do publico, podera ser a melhor solucdo para divulgar uma
acdo numa determinada area. Neste sentido, considera-se interessante explorar a distribuicdo de Ayers
no mercado municipal de Viana do Castelo, com o objetivo de dar a conhecer o workshop e a unidade
CMIA e incentivar a participacdo destes na atividade. Visto que se trata de um workshop de culinaria,

considera-se a escolha do mercado municipal como o melhor local para atingir o publico-alvo.

LA R

Figura 23 - Flyer para distribuicdo a mao por Viana do Castelo (fonte. elaboracao propria)
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Acao 10: Painéis Digitais por Viana

Publico: 19 - 50 anos

Objetivos: divulgar o evento junto dos vianenses; alcancar um maior nimero de publico vianense;

incentivar a participacao no workshop.
Técnica: Publicidade
Calendarizacéo: 19 a 23 junho

Descricdo: A Camara Municipal de Viana do Castelo dispde de quatro painéis digitais distribuidos pelos
cantos da cidade, onde transmite contetidos graficos sobre os diversos eventos que ocorrem em Viana
do Castelo. Considera-se que colocar contetidos que promovam o workshop e, ao mesmo tempo, o CMIA
e 0 Parque Ecoldgico Urbano nos painéis digitais dispersos por Viana do Castelo ¢ uma acéo importante

para alcancar todos os publicos, todos 0s vianenses.

4.4, A Calendarizacao das acoes

A calendarizacao é uma etapa indissociavel do Plano Estratégico de Comunicacao, isto porque é
necessario criar toda uma estratégia e planear acdes de promocdo de campanhas, mas também
calendariza-las. Este elemento permite estruturar uma linha de contetidos coerente, Util e relevante, ainda

gue as prioridades se possam alterar com base nos acontecimentos que ocorram entretanto.

A criacao de uma calendarizacédo com os fimings dos conteudos pode auxiliar a organizacao do
planeamento das acdes anteriormente definidas, visto que fornece uma perspetiva geral das
necessidades. Neste sentido, considerou-se essencial criar uma calendarizacao, onde estédo definidas as
datas da realizacdo das acdes da campanha de promocdo do “Workshop de Culinaria - Sabores da

época”, tal como demonstra a figura 24 abaixo apresentada.
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@ POST REDES SOCIAIS

GRUPO FACEBOOK

CONVITE EMAIL

@ BANNERS WEBSITE

® EVENTO FACEBOOK

@ CONTACTO ASSOCIACOES

@ FLYER POR VIANA

@ PRESS RELEASE

CONVITE PERSONALIZADO

@ PAINEIS DIGITAIS POR VIANA

Figura 24 - Calendarizacdo das acoes de promocdo do evento (fonte. elaboracao propria)

4.5. Os instrumentos de follow up

Planificado o Plano Estratégico de Comunicacao, resta perceber de que forma sera avaliado o

Neste sentido, o ultimo passo da construcado do Plano Estratégico de Comunicacdo passa pelo

questionario e email.
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existam, e como melhorar as campanhas de promocao de atividades seguintes.

desempenho do plano, assim como definir os instrumentos necessarios para essa avaliacdo, ou seja, a
etapa do follow up. O follow up consiste no acompanhamento e recolha de feedback de diferentes

stakeholders ao longo de uma acao de comunicacao, permitindo a correcao de erros reversiveis, caso

follow up de toda a campanha de promocao do “Workshop de Culinaria - Sabores da época”. Para avaliar

de forma concisa os resultados do plano estratégico julga-se necessario a utilizacao de dois instrumentos:



Considera-se que o questionario é um instrumento de avaliacao eficaz, rapido e pratico para ter
um follow up simples e concreto da acédo/ projeto que foi realizado. Assim, pretende-se que os
participantes presentes no workshop respondam a um formulario rapido e simples, tendo este como
principal objetivo perceber de que forma os presentes tiveram conhecimento da atividade. Considera-se
importante perceber, também, o que levou os participantes ao workshop, qual a sua opiniao sobre o
mesmo e se pretendem voltar a participar de alguma atividade do CMIA e do Parque Ecologico Urbano.

Neste sentido, criou-se um pequeno guiao com as perguntas chave:

Guiao questionario

¢ Ja conhecia o CMIA antes desta visita?

* Ja tinha participado nalguma atividade do
CMIA anteriormente?

* Se sim em qual/quais?

e Como tomou conhecimento do workshop?

* O que o levou a participar na atividade do
CMIA?

¢ Qual a sua opinido sobre o workshop?

Pretende voltar a participar noutra atividade
promovida pelo CMIA?

Figura 25 - Guido do questionario follow up (fonte: elaboracdo propria)

Assim, considerando o formulario o instrumento de f/low up indicado para esta acdo importa
perceber de que forma chegara o mesmo aos participantes. O método mais pratico, e ja usado pela
unidade CMIA, é o envio do mesmo por emailpara todos os que participaram. Uma vez que, para fazerem
parte do workshop, é necessario efetuar uma inscricdo onde, obrigatoriamente, se tem de colocar o
emall, torna-se mais pratico e eficaz o envio do questionario para os emails presentes na base de dados

do workshop.

Assim sendo, o follow up constante do Plano Estratégico de Comunicacdo é essencial para
acompanhar toda a campanha do workshop e avaliar o feedback dos participantes do mesmo. Com isto,
sera possivel corrigir erros ou falhas que tenham sido cometidas, ou nao, na campanha de promocao da

atividade e melhorar aspetos considerados importantes para um maior sucesso das atividades seguintes.
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Capitulo 5 - 0 impacto do Plano de Comunicacao Estratégica Externa
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5.1. A avaliacao do plano

A avaliacao do Plano Estratégico de Comunicacado externa elaborado e colocado em pratica no
CMIA e no Parque Ecologico Urbano, através do Workshop de culinaria - Sabores da Epoca, é essencial
para compreender o desempenho do mesmo junto dos publicos. Realizar este acompanhamento e
recolha de feedback de diferentes stakeholders no decorrer e no fim de uma acdo de comunicacao
permite a correcao de possiveis erros que possam ter existido e melhorar as campanhas de promocao
de atividades seguintes.

Neste sentido, e tal como referido anteriormente, considerou-se a realizacdo de um inquérito
como a melhor forma de avaliar os resultados do plano estratégico de comunicacdo. Assim sendo,
posteriormente a realizacao da atividade, foi enviado aos participantes, via email, um questionario com
diversas questdes (ver guido na figura 25) acerca do desenvolvimento do workshop. Entre estas
encontram-se questdes como: de que forma teve conhecimento do mesmo, qual a opinido dos
participantes em relacao ao workshop, se pretende voltar a participar nalguma atividade, entre outras.

0 Workshop de culinaria - Sabores da Epoca contou com a inscricao de 26 pessoas - 20 adultos
e 6 criancas - das quais 2 desistiram e 3 faltaram, contabilizando um total de 21 participantes na
atividade, entre criancas (6) e adultos (15). Considerou-se interessante a dindmica criada entre criancas
e adultos no workshop, uma vez que era uma atividade aberta a todos e que atraiu tanto o publico mais
velho, como o0 mais novo, significando ser uma area de interesse tanto para miudos como graudos.

0 questionario foi enviado para 18 emails, importando realcar que o numero de inquéritos ndo
corresponde ao numero de participantes, pois algumas inscricdes sao realizadas em grupo. De certo
que, dos 18 formularios enviados, obteve-se resposta de, apenas, 11 inquiridos, sendo esses dados

fornecidos que serdo analisados.
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5.1.1. A analise dos dados

Na presente analise irdo, apenas, ser abordadas as respostas a questdes consideradas mais
pertinentes, podendo ser observadas na sua totalidade no anexo 4. De forma geral, constatou-se que
houve uma grande satisfacdo por parte dos participantes no workshop desenvolvido, tendo a atividade,
numa escala de 0 a 5, obtido 4,86 pontos. No que diz respeito ao voltarem a participar numa atividade
do CMIA, 9 inquiridos responderam que sim, que participardo noutros eventos, e 2 inquiridos talvez

repitam a experiéncia, nao havendo nenhum voto negativo.

Utilidade dos conteddos da atividade 4,91
AVALIACAO GLOBAL DE SATISFACAO 4,86
Duracdo da atividade 4,82
Sim 9
PRETENDE VOLTAR A PARTICIPAR NUMA Nio 0 11
ATIVIDADE PROMOVIDA PELO CMIA?
Talvez 2

Tabela 6 — Avaliacdo de satisfacdo da atividade (fonte. CMIA)

Relativamente & origem da informacao acerca da realizacdo da atividade, 5 inquiridos
responderam ter tomado conhecimento do workshop através de newsletter Ambiente - enviada
quinzenalmente para os inscritos -, 4 inquiridos através das redes sociais do Ambiente e 2 pessoas
através de outro meio. Neste sentido, considerou-se que a newsletter Ambiente € um bom meio de
divulgacao de atividades do CMIA e do Parque, sendo direcionado para quem ja conhece a unidade.
Contudo, para as pessoas que nao sabem da existéncia da unidade ou nao conhecem as atividades que

estes promovem, as redes sociais do Ambiente sdo o melhor meio de alcancar um maior publico.

Newsletter Ambiente 5
Site Ambiente 0
ORIGEM DA INFORMACJT\O 11
Redes Sociais Ambiente 4
Outro 2

Tabela 7 - Origem da informacdo sobre a atividade (fonte: CMIA)
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Outra analise considerada pertinente foi a relacao entre as questdes se “Conhecia o CMIA antes
deste workshop?” e se “Participou noutra atividade anteriormente?”. De facto, maioritariamente, os
inquiridos conheciam o CMIA mas cerca de metade nunca tinha participado em nenhum evento, o que

significa um aumento de notoriedade do CMIA junto de quem ja conhece, acabando por ser muito

positivo.
CONHECIA O CMIA ANTES DESTE Sim 10 .
WORKSHOP m
Ndo 1
Sim 6
PARTICIPOU NOUTRA ATIVIDADE "
ANTERIORMENTE? -
Nio 5

Tabela 8 — Conhecimento acerca do CMIA (fonte: CMIA)

Posto isto, considera-se que o Workshop de Culinaria - Sabores da Epoca contribuiu para o
aumento da notoriedade do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano junto da populacao, tendo-se investido
em diversas novas formas de divulgacdo. O feedback obtido através do questionario de avaliacdo da
atividade considera-se ter sido positivo e necessario para compreender o que correu bem e 0 que é
preciso melhorar.

De facto, percebemos que as acdes resultaram num aumento de notoriedade do CMIA, umas
mais outras menos. Mas o principal € que haja uma consisténcia na aplicacao de certas acdes. Por
exemplo, constatou-se que as acOes dos contactos a associacdes e influenciadores nao correram como
esperado, visto que ndo se notou qualquer efeito para o aumento de participantes. Contudo, nao quer
dizer que numa futura acao nao resulte. A dindmica que deve ser feita € pensar no publico-alvo e perceber
quais, de todas as acoes executadas e outras que possam surgir, melhor se adaptam ao evento. Assim
sendo, & necessario haver uma constante adaptacao e avaliacdo da comunicacao externa que é efetuada

na promocao das diversas atividades.

5.2. Os resultados da investigacao

A comunicacao tem assumido, cada vez mais, um papel preponderante nas instituicdes publicas
e estas reconhecem a importancia de comunicar com os seus publicos. No entanto, reconhecer a

importancia da comunicacdo nao €, necessariamente, sinal de que se reconhecam as suas reais e
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principais vantagens. As instituices publicas estao a implementar medidas no sentido de melhorar as
estratégias no que a comunicacao diz respeito, mas o processo € longo. Ha, ainda, imensos aspetos que
precisam de ser alterados e que 0 caminho a percorrer sera longo e demorado.

De facto, a falta de profissionais na area da comunicacdo nas instituicdes e a fraca aposta em
investir numa comunicacdo mais diferenciada e no digital sdo aspetos que levam a que ainda falte uma
longa caminhada a fazer, embora se tenha vindo a assistir a um aumento deste interesse por parte das
organizacdes publicas. Esta realidade espelha todo o trabalho que ainda ha por fazer nas instituicdes
publicas, porque ndo chega so reconhecer a importancia da comunicacdo e fazer um esforco
para comunicar. Nao basta estar presente nas redes sociais e ter um website atualizado. E importante
definir estratégias, definir um plano de comunicacéo e esse trabalho sé pode ser corretamente elaborado
por técnicos com formacao na area e que tenham uma estrutura de apoio que lhes permita desempenhar
um trabalho de continuidade.

Como anteriormente referido, o Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental e o Parque
Ecologico Urbano sdo uma unidade pertencente a Camara Municipal de Viana do Castelo, tendo
colaboracdo com o Gabinete de Comunicacdo e Imagem da camara. Contudo, embora exista esse
gabinete com pessoas especializadas na area, nao conseguem dar resposta a todas as necessidades de
comunicacao do municipio. O facto de haver um gabinete, com um numero limitado de funcionarios,
para gerir toda a comunicacao das diversas unidades pertencentes a camara municipal e da propria
camara, desde a realizacdo e divulgacdo de eventos, gestdo de redes sociais, email marketing,
comunicacao interna e externa, assessoria de imprensa, entre outros, ndo é consideravel suficiente para
haver um plano de comunicacao assertivo para cada atividade e cada area.

Assim, é necessario e fundamental repensar na forma como as instituicdes publicas olham para
a comunicacéo. E preciso investir para que os cidadaos estejam bem informados sobre o que o municipio
esta a promover, sobre as atividades e eventos disponiveis para estes participarem, sobre os produtos
regionais daquela regiao e chamar a atencao dos turistas para aumentar a economia local.

Em sintese, perante os resultados analisados ao longo deste capitulo e pela investigacdo efetuada
previamente, pode-se afirmar que as acdes implementadas cumpriram os seus objetivos gerais. O
presente Projeto de Acao permitiu investigar, agir e avaliar o funcionamento das instituicées publicas em
Portugal, mais concretamente no caso da unidade do CMIA, contribuindo para uma melhor percecédo da

realidade vivida, diariamente, por estas organizacoes.
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A falta de visibilidade e notoriedade, o pouco alcance conseguido, a auséncia de autonomia, o
pouco investimento financeiro e a falta de um plano estratégico definido sao alguns dos aspetos a
considerar quando se aborda a questao da comunicacao nas instituicdes publicas. A comunicacao existe
nas organizacdes do Estado, mas nem sempre é implementada da forma mais correta, é preciso evoluir
e alcancar um novo patamar na comunicacdo com o publico. De facto, ainda ha um longo caminho a

percorrer, embora seja visivel 0 comeco da caminhada.

5.3. As sugestoes para o futuro da comunicacao do CMIA e Parque Ecolégico

Urbano

Considera-se que o CMIA e o Parque Ecoldgico Urbano sdo dois espacos com muito potencial
para atingirem o sucesso e a notoriedade que pretendem, tendo pessoas que se desafiam, diariamente,
para atingir essa meta. O percurso que tém realizado, até aos dias de hoje, mostra, de facto, essa
persisténcia em querer fazer mais e melhor e levar a unidade ao reconhecimento que esta merece.

Embora este esforco seja evidente, entende-se que ainda existe um longo caminho a percorrer,
havendo a caréncia de recorrer a novos métodos e novas formas de comunicar para atingir um maior
numero de publico. Neste sentido, e apds toda a investigacao efetuada e os dados obtidos com a acéo
executada, considerou-se a necessidade de apresentar algumas sugestdes praticas para melhorar o
funcionamento da comunicacdo do CMIA e do Parque Ecologico Urbano.

Assim sendo, como primeira e principal sugestdo recomenda-se negociar com a Camara
Municipal uma menor dependéncia da unidade em relacao ao Gabinete de Comunicacao e Imagem, nao
havendo uma total separacdo de ambos. O facto do GCI se encontrar assoberbado com trabalho e a
gestao de todas as unidades da camara municipal, acaba por, consequentemente, nao conseguir dar a
resposta mais adequada a todas estas, havendo lacunas na forma de comunicar com os diferentes
publicos alvos. Assim, considera-se que seria uma mais valia para o CMIA e o Parque Ecologico Urbano
terem uma pessoa responsavel pela comunicacao da unidade, fazendo toda a gestdao da comunicacao
em coordenacdo com o GCI. Realca-se a criacdo de uma sinergia entre essa pessoa responsavel e o GCl,
ndo havendo uma total separacdo. Consequentemente, também se sugere haver um meio de
comunicacao interna entre ambos mais eficaz e rapido, como, a titulo de exemplo, a plataforma Slack,

uma vez que para haver essa boa coordenacdo entre 0 CMIA e o GCI, deve existe uma forma simples,
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rapida e direta de comunicarem entre si, sendo igualmente necessario a realizacdo de reunides
quinzenais ou mensais previamente planeadas.

Outra sugestado considerada uma mais valia para a unidade é a implementacao de redes sociais,
como o Jnstagram e o facebook, dedicadas, apenas, para a unidade do CMIA. Com esta sugestao
pretende-se criar uma comunicacdo mais direta e direcionada para o publico-alvo do CMIA e do Parque
Ecoldgico Urbano, havendo uma maior interacdo com o publico e uma gestao diferenciada. Assim, a
unidade teria a responsabilidade de gerir as suas publicacdes e o tipo de comunicacao mais adequada
a seguir, podendo criar dindamicas mais cativantes, como /ives, stories no decorrer das atividades, posts
com o feedback dos participantes dos eventos, questionarios e sondagens sobre temas ligados a unidade,
criacdo de eventos no facebook, entre muitas outras.

Por fim, acredita-se que a aposta em métodos de comunicacdo mais assertivos e diferenciados
podera ser benéfico para a unidade. No Plano Estratégico de Comunicacdo implementado para a
divulgacdo do Workshop de Culinaria - Sabores da Epoca foram apresentados diversas metodologias de
comunicacdo que podem ser Uteis para futuras atividades, dependendo do tipo de publico que se
pretende alcancar e do objetivo do evento. Contudo, existem outras diversas formas de comunicar e
promover uma atividade que podem, e devem, ser exploradas e implementadas, tais como, a titulo de
exemplo, a otimizacdo do SEO do website, o investimento em antncios no google ou redes sociais
(facebook, instagram), a criacdo de um blog com noticias sobre o ambiente, entre outras. Cada acdo
deve ser avaliada consoante os seus objetivos e publicos-alvo, sendo criada uma estratégia de
comunicacao diferenciada para cada atividade e acéo pretendida.

Posto isto, conclui-se que existem diversas sugestdes que poderao ser uma mais valia para o
CMIA e o Parque Ecologico Urbano, indo ao encontro do principal objetivo da unidade atualmente:
aumentar a sua notoriedade e visibilidade junto da populacdo vianense. Assim sendo, € necessario
apostar e testar os métodos de comunicacao disponiveis atualmente no mercado e nunca desistir ao
primeiro desafio: 0 que hoje pode ndo resultar, amanha podera ser um sucesso. O importante é definir
a estratégia e/ou plano considerado certo e avancar, avaliando, sempre, as decisdes tomadas e podendo

fazer alteracdes ao longo do tempo, mas sempre com o foco no(s) objetivo(s) pretendidos.
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Conclusao

A comunicacao estratégica é fundamental para o bom funcionamento de qualquer organizacao,
sendo indispensavel ser trabalhada. Uma organizacao que se considera de sucesso sé o pode afirmar se
tiver implementadas boas estratégias de comunicacao, tanto a nivel interno, como externo.

A sociedade evoluiu exponencialmente nas Ultimas décadas e as empresas/instituicdes também
tiverem de acompanhar este desenvolvimento dos consumidores, tendo que adaptar a sua comunicacao
as necessidades do publico. E fulcral trabalhar a imagem e reputacdo de uma marca e criar estratégias
de comunicacdo que facam o publico escolher uma organizacdo em deterioramento de outra.

No caso das instituicdes publicas o mesmo acontece. “A comunicacao publica ocupa-se da
viabilizacdo do direito social coletivo e individual ao dialogo, a informacao e a expressado.” (Duarte, s.d.,
p.2). A populacdo deve estar informada acerca do que é feito pelas instituicdes publicas, o seu
funcionamento, as atividades que promovem, o conhecimento que transmitem para o publico, sendo
parte integrante da propria instituicao.

Por esta razdo, considerou-se necessario intervir no contexto do CMIA e do Parque Ecoldgico
Urbano e nos desafios que esta unidade enfrenta diariamente. Assim, pretendeu-se compreender de que
forma uma comunicacao externa pensada e implementada de forma estratégica no CMIA e no Parque
Ecologico Urbano pudesse fortalecer a sua notoriedade perante a sociedade vianense.

O presente Projeto de Acao seguiu o caminho que se julgou o mais apropriado tendo em mente
0s objetivos propostos e levando sempre em consideracao o contexto da instituicdo. Assim sendo,
chegando a etapa final do estudo, considerou-se ser a hora de refletir sobre a real consecucdo dos
objetivos propostos.

Concluiu-se, assim, que o plano estratégico de comunicacdo implementado no CMIA e Parque
Ecologico Urbano surtiu os efeitos desejados, tendo conseguido atingir os principais objetivos. Tal como
verificado na analise do impacto do plano desenvolvido no capitulo anterior, o workshop contou com um
total de 21 participantes, um numero acima da média das participacdes em atividades similares
realizadas pelo CMIA, sendo que metade dos intervenientes nunca tinha participado num evento da
unidade. Isto reflete que as acoes do plano implementadas levaram a um aumento de visibilidade e
notoriedade do CMIA e Parque Ecoldgico Urbano junto da populacdo, uma vez que sdo cidadados que ja

conheciam a unidade, mas, de facto, nunca tinham tomado a iniciativa de participar em nenhuma
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atividade, o que implica um aumento de confianca e credibilidade dos vianenses em relacdo ao trabalho
que ¢ desenvolvido pelo CMIA.

Outra analise que corrobora o0 aumento de utilizadores dos servicos da unidade foi o crescimento
do nuimero de participantes — novos e repetentes - nas atividades posteriormente realizadas ao workshop.
De facto, o plano de comunicacdo desenvolvido ndo teve um grande impacto a curto prazo - tal como
se esperava -, mesmo tendo havido um crescimento nas participacdes do workshop. Contudo, registou-
se, a médio prazo, tal como foi referido em conversa informal com a diretora do CMIA, uma crescente
adesdo da populacdo as atividades e as visitas a unidade. Assim sendo, chega-se a conclusao que,
embora o plano tenha tido efeitos na promocao da primeira atividade, o0 mesmo contara com melhores
resultados de forma gradual, tendo de ser trabalho continuo.

Pretendia-se, igualmente, com o plano estratégico de comunicacao, contribuir para uma maior
aprendizagem e utilizacdo de ferramentas de comunicacao por parte dos colaboradores do CMIA e do
Parque, para que, futuramente, pudessem dar continuidade ao plano e a execucao das diversas acoes
na promocao de outras atividades. Neste sentido, considera-se que a criacao do plano foi uma mais valia
para a divulgacdo do workshop, mas também para a criacdo de um “guia” para a promocao de futuras
atividades, uma vez que foi elaborado a pensar na sua continuidade e em ser uma ferramenta de ajuda
para os colaboradores da unidade, tendo sempre em consideracao o fator de aprendizagem e a aplicacao
das acdes no futuro.

Posto isto, conclui-se que, com a criacdo de um plano estratégico de comunicacao externa, foi
possivel contribuir para o fortalecimento da notoriedade da unidade junto da populacdo vianense e para
a aprendizagem dos colaboradores no que diz respeito & comunicacao externa do CMIA e do Parque.
Assim sendo, uma comunicacdo externa pensada e implementada de forma estratégica pode ser uma
mais valia para qualquer instituicdo, sendo necessario definir, testar e avaliar as diversas estratégias de
comunicacao existentes mediante os objetivos pretendidos.

Por fim, importa, ainda, ressaltar algumas limitacdes encontradas na realizacédo e elaboracdo do
presente Projeto de Acdo. O facto da comunicacao externa do CMIA e do Parque Ecoldgico Urbano ser
da responsabilidade do Gabinete de Comunicacéo e Imagem da Camara Municipal de Viana do Castelo
faz com que seja um entrave ao desenvolvimento da comunicacao da unidade. Isto porque o gabinete
aufere de um grupo pequeno de profissionais que gere toda a comunicacao da camara municipal, nao

conseguindo dar resposta a todos os pedidos efetuados, nem de se dedicar a criacao e implementacéo
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de diversas estratégias que sao cruciais ao bom funcionamento das diversas unidades vianenses. Com
isto, o CMIA acaba por ver a sua comunicacao limitada, o que dificulta o trabalho diario da unidade.
Contudo, tem havido um esforco e trabalho de ambas as partes para fazer face a esta dificuldade.
Assim sendo, espera-se, sobretudo, que o presente Projeto de Acdo tenha contribuido para a
compreensao da necessidade e importancia da criacdo de estratégias de comunicacdo de forma a
contribuirem para um aumento de notoriedade e alcance de publico. Espera-se, também, que o CMIA e
o Parque Ecoldgico Urbano continuem o seu bom trabalho como promotores de literacia ambiental junto

da populacao vianense e que impulsionem uma crescente aposta na comunicacao externa da unidade.
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Anexos

Anexo 1 - Autorizacao para a realizacao da Entrevista com a Dra. Leonor

Cruz

Consentimento para uso de material e/ou citagdes da entrevista

O presente projeto de investigacio desenvolve-se no dmbile do Trabalho de Projeto de
Agao do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, na area de especializaclo de Relagies
Pablicas & Pubicidade, e rege-se pela pargunta de parida “A comunicacio extarna nas
Instituigdes Pdblicas: o caso do CMIA". Messe senlido, o projeto tem como principal
objetivo compreender & aumeniar a visibilidade e noloriedade do Centro de Monilonizaclo e
Interpratacdo Amblental e do Parque Ecodbgico Urbano junto da populagio do distrilo de
Viana do Castelo.

Deste modo:

Acaito parbeipar voluntariamente na entrevista e formecer informagdes que serdo usadas
para o atual projeto de investigagio;

Aitonzo a gravagho de audio da enbrevista para transencdo, e utilizacho de citagdes e
dados recolhidos durante a entrevista exclusivamente para esla invesligagio;

Reconhego & concorde que ndo tenho o direilo de receber qualguer lipd de remuneragdo
do aulor do projeto;

Assegquio que as informagbes dadas ndo contém declaragbes ilictas, ndo violam 0%
direilos de awlor em vigor nem viclam oS dweilos da propaedade, os direflos &
peivacidade ou 4 publicidade ou oulros direitos de terceiros;

Infermaram-me que este projeto estd a ser desenvolvido por Arana Dias, aluna do
Mestrago em Cidncias da Comunicacdo, na area de especalizacdo de Relagbes
Piblicas ¢ Publicidade da Universidade do Minho, $ob a onentagdo de Sara Balonas,
Professora Awihar do Institute de Cibncas da Comunicagho da Unversidade do Minha.,

Data: ! F2023

Asinalur:
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Anexo 2 - Entrevista com a Dra. Leonor Cruz - Diretora do CMIA

Parte 1: Informacoes Gerais

Pedia que, inicialmente, me falasse, numa perspetiva geral, do CMIA: como surgiu, do que
se trata o CMIA, quais os objetivos, que servicos presta.

O CMIA - Centro de Monitorizacao e Interpretacdo Ambiental da Camara Municipal de Viana do Castelo
surgiu no ambito do programa Polis. Este programa decorreu em diversas cidades do pais, tendo como
proposito a intervencéo em espaco urbano que devolvesse qualidade de vida ambiental as cidades. Das
diversas intervencdes que ocorreram na cidade de Viana do Castelo, houve a possibilidade de integrar,
nesse programa, a recuperacao de um antigo moinho de maré, designado de Azenhas de D. Prior e
converté-lo num espaco visitavel por diversos cidadaos. Da recuperacao desse patrimonio resultou uma
nova infraestrutura municipal dotada de uma area de exposicdo permanente com o que foi possivel
recuperar do engenho, uma sala para exposicdes temporarias, uma sala de atividades, um laboratorio,
uma biblioteca e uma area técnica.

Os objetivos principais deste equipamento foram desde inicio:

a) Potenciar espacos de debate e reflexdo sobre questdes ambientais emergentes;

b) Promover formacao e informacao ambiental em funcéo do publico-alvo;

c) Disponibilizar um centro de recursos acessivel, diversificado e versatil;

d)Disponibilizar informac&o sobre indicadores ambientais e de sustentabilidade ambiental.

Ao nivel dos servicos prestados, podem resumir-se em:

1. Exposicdes tempordrias e itinerantes: criou-se um espaco onde, periodicamente, fossem

mudadas as exposices tematicas. Atualmente, exploramos mais esta questao das exposicoes
tematicas, mas mais alargada para o parque ecologico urbano e nao tanto para o CMIA. Por
exemplo, no ano passado, contamos com uma exposicao ao ar livre sobre plantas infestantes no
parque, de forma a mostrar as pessoas a parte positiva das ditas “ervas daninhas”. No que diz
respeito as exposicoes itinerantes, estas séo criadas com um material facilmente transportavel,
visto que o objetivo é estarem expostas no CMIA e, posteriormente, poderem se deslocar para

estarem em exposicao noutros locais. Por exemplo, acaba o tempo de exposicao aqui no centro,
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desmonta-se e pegamos nos conteudos, de forma a caberem em roller ups, que é um sistema
muito pratico e facil de transportar. As exposicoes estao disponiveis no nosso website e qualquer
pessoa pode ir la e solicitar a requisicao da exposicao itinerante. Sdo cerca de 20 exposicdes

com diversos temas.

2. atividades (tematicas) para grupos: em relacéo as atividades para grupos, qualquer grupo pode

solicitar. No website esta disponivel uma area de atividades para grupos e, entdo, temos organizado
atividades que sejam solicitadas. Estdo disponiveis diversas tematicas - como a floresta, a
sustentabilidade, o parque, o rio, entre outras - e, dentro destas, temos atividades especificas e
direcionadas para diferentes publicos, podendo, as pessoas, escolherem a atividade que mais

considerem interessante para o objetivo.

3. projetos educativos para escolas: os projetos funcionam de uma forma idéntica as atividades,

sendo a Unica diferenca o tempo, ou seja, 0s projetos envolvem um determinado periodo de tempo mais
longo. O projeto educativo ¢, exclusivamente, direcionado para escolas e as inscricdes tém de ser feitas
por turma. O professor responsavel escolhe o tema que gostava de transmitir mais conhecimentos aos
seus alunos, podendo ir ao nosso website, onde encontra todos os temas possiveis a trabalhar, sendo
que estes estdo divididos, também, por faixas etarias. Entdo, as turmas inscrevem-se e trabalham
connosco o ano inteiro, com um numero ja fixo de atividades que fazemos, tentando fazer uma saida de

campo por cada periodo letivo.

4, voluntariado ambiental: o objetivo é trabalhar com o publico em geral. Neste servico, ndo temos

datas fechadas, nem temas fechados, tentamos apelar a participacdo de pessoas para algumas
iniciativas. Nao ha uma calendarizacdo planeada/definida concretamente. E o que vai surgindo, ou
porque decidimos fazer ou porque nos é solicitado. Importa & que o voluntariado seja feito em grupo e
nunca individual, devido a termos logisticos. Temos uma acéo de voluntariado que € o mais habitual e
comum: a limpeza de espacos naturais. Nesta acao que nos fazemos sao duas situacoes: definimos um
dia para a limpeza, seja de uma ribeira, lixo marinho, uma floresta e divulgamos e promovemos essa
atividade; outras vezes, os escuteiros ou empresas entram em contacto connosco para fazer uma limpeza

€ nds organizamos essa acao de voluntariado.
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5. comemoracao de dias tematicos: a comemoracao de dias tematicos & muito diverso dependendo

do tipo de atividades que fazemos porque depende do dia tematico em si. Por exemplo, comemoramos,
no meés passado, o Dia dos Moinhos e, nesse dia, fizemos algo que nao é habitual, que é ter o moinho
aberto ao domingo, foi algo simples. Mas, outro exemplo, vamos ter o Dia Europeu do Mar e ja temos
um conjunto de atividades a decorrer antes, durante e apds o dia. Convidamos os clubes nauticos de
Viana do Castelo a criarem atividades para os diversos publicos, como aulas livres para experimentar
varios desportos que cada clube oferece. Promovemos, também, alguns ateliers no Centro do Mar. Ou
seja, criamos um pacote de atividades, uns direcionado para escolas, outros para o publico em geral, de
forma a celebrar este dia europeu do mar. Tentamos que as atividades sejam diversificadas e para
diferentes publicos para que todos possam participar. Temos é aqui sempre um problema: conseguir

chegar as pessoas e incentivar a que estas participem nas atividades.

6. acdes de formacao e capacitacio: estas acdes sdo direcionadas, essencialmente, para docentes.

Realizamos a acdo para formar docentes na area do ambiente, para que possam aprender mais sobre o
Parque, por exemplo, e sobre a natureza existente nele, para, posteriormente, poderem trazer ca os seus
alunos e estarem mais capacitados. As formacdes sao articuladas com o Centro de Formacéao de Viana
do Castelo, pois precisam de ser creditadas, e entdo fazemos esta colaboracdo. Infelizmente, nao
fazemos muitas vezes estas acdes, pois depende de um investimento monetario, o que, por vezes, ndo

é facil de conseguir.

7. workshops. 0s workshops acabam por ter uma funcéo igual as acdes de formacao e capacitacdo
- 0 objetivo & ensinar o publico sobre uma tematica. A Unica diferenca é o facto de os workshops nao
necessitarem da creditacdo, acabando por ser mais facil de organizar. Esta acéo é direcionada para toda

a gente e também tem uma duracado mais curta relativamente a formacéao.

8. conversas de fim de tarde: as conversas sao uma atividade interessante, mas que, ultimamente,

nao temos dinamizado. Com a pandemia paramos com esta atividade, mas pretendemos retomar. A

acao trata-se em convidarmos uma ou duas pessoas para virem falar com os participantes e lancamos
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um ou dois temas, havendo uma conversa e discusso sobre esses temas. E uma atividade interessante

aberta a todo o publico. Mas, 13 esta, temos 0 mesmo problema: conseguir cativar participantes.

9. sessoes de esclarecimento;

10. outros eventos;

11. acoes de biomonitorizacao: estas acdes sao uma area mais técnica, nao € tanto para o publico

em geral. Nés temos uma equipa técnica que anda no terreno, duas vezes por semana, e que fazem um
inventario de espécies de flora e fauna. A equipa vai para o exterior e fazem um levantamento de espécies
presentes no territorio vianense. Para darmos a conhecer a nossa biodiversidade, precisamos também

de a conhecer, entdo fazemos essas a¢des mais internas de monitorizacao.

12. projetos de ciéncia cidada: estes projetos acabam por ser parecidos com as acdes de

biomonitorizacdo. A diferenca é que estes ja sdo mais direcionados para os cidadaos. Nés temos uma
plataforma de bioregisto no nosso site e queremos que as pessoas colaborem connosco e cologuem 14
ou nos enviem registos de novas espécies ou novas localizacdes. A ideia passa pelos cidadaos

colaborarem com a monitorizacao de espécies.

13. centro_de recursos e centro de documentacdo do mar: nds dispomos um conjunto de

equipamentos e documentacao que temos disponiveis para se requisitar. Qualquer pessoa que precise
de algum equipamento - como botas de agua, binoculos, camaroeiros, entre outros - pode ir a0 nosso
site e requisitar esses equipamentos. Também temos documentacdo que pode ser util acerca da

biodiversidade, do ambiente, do mar, da fauna e flora. Tem muito por onde escolher.

Da mesma forma, pedia que me explicasse do que se trata o Parque Ecoldgico Urbano:
como surgiu, o que é, quais os objetivos.

O Parque Ecologico Urbano, tal como o CMIA resulta também da intervencdo do Programa Polis.
Geograficamente, os espacos sdo contiguos e apresentam uma histéria em comum. O que hoje

designamos de Parque Ecologico Urbano foi outrora area de producao agricola familiar e a sua area
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central diariamente inundada pela maré, servia de “caldeira” para acumular agua para o moinho de
maré. Nesse sentido, as carateristicas naturais do espaco sao em muito similares as do estuario do rio

Lima, pelo que fazia todo o sentido recuperar este espaco natural permitindo o acesso dos cidadaos.

Qual é a relacao do CMIA com o Parque Ecolégico Urbano?

O CMIA iniciou funcoes em 2007 e o Parque apenas viu a sua intervencdo concluida em 2008. Nesse
sentido, e também porque o acesso ao Parque esteve em regime condicionado durante varios anos, o
CMIA foi desenvolvendo a sua atividade de formacao e informacdo ambiental de forma paralela a
existéncia do Parque, ou seja, criou-se uma estrutura de intervencéo cidada centrada nas unidades de
paisagem do territério e, em simultaneo, alguma oferta de exploracado do Parque. Com o acesso livre do
publico a partir do ano 2021, a programacdo de ambos o0s espacos municipais sdo responsabilidade da
mesma equipa. Nao s6 em termos de oferta de iniciativas para o publico em geral e familias, como
também para a comunidade escolar. Contudo, mantivemos a oferta educativa nos temas do mar, rio,
montanha, floresta e sustentabilidade a par com questdes de biodiversidade e interpretacdo dos
ecossistemas do Parque Ecoldgico Urbano. A gestao dos espacos verdes ¢ efetuada pelo setor de jardins
da Camara Municipal em articulacdo com o CMIA. A gestdo dos demais equipamentos e infraestruturas

do Parque é responsabilidade direta do CMIA.

Como funciona o CMIA, em termos de estrutura e hierarquia?

O CMIA integra a Divisdo de Ambiente e Alteracdes Climaticas integrado no Departamento de Gestao
Departamento de Gestao Territorial e Sustentabilidade do Pelouro de Planeamento e Gestdo Urbanistica,
Protecao Civil, Ambiente, Transicado Climatica e Mobilidade. O CMIA é uma Unidade Organica de 3° Grau
0 que significa que tem um chefia intermédia que coordena as diversas infraestruturas municipais
associadas ao CMIA (além do Parque existem outras duas), uma equipa técnica constituida por cinco
pessoas (todas com mestrado como nivel de habilitacdo), uma assistente técnica e cinco assistentes

operacionais.
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Dirigente de Unidade Organica de 3° Grau

(Leonor Cruz)
Coordenagao CMIA Coordenacao PEU Coordenagdo CMAR Coordenagdo OLN Pareceres Técnicos

Eng.® Ambiente | DI 3G

- — o] ionais (3 S

Assistente Técnica (1 pessoa) (¢ (o] (2

Ciéncias Sociais Escolaridade obrigatéria Escolaridade obrigatéria

Apoio administrativo Atendimento e recegdo Manutengdo

Gestio eventos Gestédo de expediente

Gestdo de marcagdes

Gestdo contelidos site

1 Técnico Superior 1 Técnico Superior 1 Técnico Superior 1 Técnico Superior 1 Técnico Superior
Eng.? Ambiente Ciéncias da Educagdo Biologia Aplicada Biologia Aplicada Eng.? Biologica

Gestdo do PEU Gestdo do CMAR Gestdo do OLN Servigos Educativos Servigos Educativos
Servigos Educativos Servigos Educativos Servigos Educativos Biomonitorizagado Indicadores Ambientais
Pareceres Técnicos Centro de Documentagao Biomonitorizagdao Georeferenciagao Monitorizagcdo Ambiental

do Mar (MVMM)

Plataforma Ciéncia Cidada

0 que vos diferencia das restantes atracdes que a cidade de Viana do Castelo oferece?
Em matéria de visitacdo, o CMIA tem a mais valia de se encontrar num edificio com historia, sendo o
unico moinho de maré que se conhece na zona norte de Portugal e que apresenta um conjunto de
especificidades muito peculiares. A conexao que tem com o Parque Ecologico Urbano ¢ mais um fator
de atratividade pela sua dimenséao (cerca de 20 hectares de area natural), junto de um dos principais
acessos a cidade.

Ao nivel de programacao, ha um esforco significativo em matéria de dotar quase todos os meses do ano
com iniciativas alusivas a tematicas ambientais emergentes, assim como a um pacote de atividades

tematicas focadas no patrimonio natural local e importancia de conservacao dos ecossistemas.

Parte 2: Visitas

0 CMIA e o PEU sao instituicoes abertas ao publico. Quem vos costuma visitar?
Ambos os espacos estdo contiguos, sendo o CMIA um dos acessos ao Parque. Contudo, mais de 90%
do publico-alvo do Parque é publico em geral, ou seja, publico que nao integra atividades especificas;

sa0 acessos livres a esta area natural por lazer.
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Ja no caso do CMIA, apenas cerca de 28% acederam as instalacdes do CMIA de forma livre, o que
representa que os restantes 72% sao grupos organizados ou pessoas que aderiram a acdes de
formacao/informacdao ambiental. Verifica-se que no Parque, 57% dos visitantes sao adultos e 27%
criancas (até aos 12 anos de idades) o que demonstra uma tendéncia de contexto familiar. Ja no CMIA,
75% representam criancas e jovens e apenas 25% adultos e seniores, 0 que representa um contexto
claramente de publico escolar.

Acresce referir que os utilizadores destes servicos nao se restringem a quem nos “visita”, isto porque ha
inimeras atividades que sdo desenvolvidas em meio natural do concelho que n&o as instalacdes do CMIA
ou do PEU. Em 2022, apenas 33% dos utilizadores dos servicos do CMIA efetivamente acederam as suas

instalacoes.

Costumam realizar exposicoes? Com que frequéncia mudam as tematicas das exposicoes?
Nos primeiros anos de desenvolvimento da programacdo, as exposicdes do CMIA eram mudadas com
uma cadéncia de duas a trés vezes por ano. Algumas eram requisitadas a outras entidades, mas na sua
maioria foram desenvolvidas especificamente para o CMIA pela equipa técnica em colaboracdo com
outras entidades. As que foram desenvolvidas pelo CMIA encontram-se todas em versao itinerante e
requisitavel de forma gratuita. A ficha técnica de cada uma delas encontra-se no website ambiente.cm-
viana-castelo.pt.

Em 2017, desenvolveu-se uma importante exposicao relativa a biodiversidade dos espacos naturais do
concelho, areas classificadas e importancia da sua conservacado, com o apoio de financiamento. Até a

data nao houve capacidade financeira para a sua substituicao.

Quantos visitantes tiveram em 2022? Desses niumeros, sabe quantos sao vianenses?

Os utilizadores totais do CMIA em 2022 foram 6.699 pessoas (apenas 30% acederam as instalacdes).
Os utilizadores totais do Parque Ecolégico Urbano em 2022 foram 73.309 pessoas (algumas das quais
acederam ao CMIA).

Em média, 83% eram do concelho de Viana do Castelo — estes dados dizem respeito apenas ao CMIA,
pois no Parque Ecoldgico Urbano é incomportavel fazer esse levantamento de informac&o. Contudo, se

tivermos em consideracao que a maioria do publico do CMIA é escolar (maioritariamente do concelho),
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pode-se aferir, apenas para o publico em geral, que percentagem ¢ de Viana do Concelho e chega-se ao

valor de 52% para o ano de 2022.

Parte 3: Comunicacdo

Quais sdo as maiores dificuldades em relacao a comunicacao do CMIA?
Nao estando a equipa dotada com ninguém dessa area especifica, algumas das dificuldades mais
sentidas sao:

1. definir o que comunicar, como e quando;

2. periodicidade de planificacdo da comunicacédo e como a preparar;

3. quais as melhores solucdes de comunicacdo em funcado do que se pretende comunicar (em

funcéo do tipo de publico - alvo);
4. capacidade de desenvolver comunicacao digital com identidade propria;
5. percecionar resultados da comunicacao - se alcancou objetivos pretendidos ou ndo — como

analisar resultados da comunicacao;

Quais sao os meios de comunicacao que utilizam para comunicar com os publicos?
Os meios de comunicacao que utilizamos sdo as redes sociais instagram e facebook, tanto da Camara
Municipal de Viana do Castelo, como do pelouro do Ambiente, o website do municipio e do CMIA, a

imprensa local e os painéis digitais que estao distribuidos pela cidade.

Como funciona essa comunicacdo? Tém a liberdade de criar e partilhar informacao ou
dependem de outra estrutura/departamento?

O CMIA nao dispde de nenhuma pessoa especializada na area de comunicacdo, tendo uma certa
dependéncia do Gabinete de Comunicacdo e Imagem da Camara Municipal. O CMIA é responsavel pelo
website e pelo envio das newsletters para a nossa base de dados, sendo gue somos nds que temos
liberdade para trabalhar nestes meios de comunicacéo. No que diz respeito as redes sociais da Camara
e do Ambiente, o contacto com a imprensa local, os painéis digitais, o website do municipio, entre outros

meios, é responsabilidade do Gabinete de Comunicacéo e Imagem.
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Como existe esta dependéncia, é preciso haver uma grande coordenacao com o gabinete, o que por
vezes também é um pouco complexo. Por exemplo, a divulgacao do Dia Europeu do Mar. Nos planeamos
e definimos cartazes, posts, newsletters, convidar a imprensa local e enviamos todas as ideias ao
gabinete. Posteriormente, o gabinete organiza de que forma fara a divulgacédo e trata do restante
processo. Por vezes a comunicacdo é dificil, uma vez que nos enviamos as nossas ideias e, como o
gabinete é para toda a camara, fica dificil a organizacao deles. Acontece de ndo sabermos quando serdo
publicados os posts e em que redes e, também, toda a parte de analise de resultados de comunicacéao.

E, entdo, por vezes fica mais dificil sabermos se o que fazemos, esta a ser bem feito.

Costumam realizar eventos? Como os divulgam?

Sim, costumamos realizar diversos eventos ao longo de todo o ano, desde workshops, comemoracao de
dias tematicos, acoes de formacao e capacitacao, entre muitos outros, como ja referido. Costumamos
divulgar os eventos através de newsletter, redes sociais € no nosso site através da agenda. Por vezes,
também fazemos essa divulgacao nos painéis digitais espalhados pela cidade de Viana do Castelo.

A newsletter é enviada quinzenalmente para a nossa base de dados, onde divulgamos as atividades que
irdo decorrer nos proximos tempos, além de outras informacdes relevantes.

Nas redes sociais, fazemos publicacdes antes dos eventos, com o intuito de os divulgar, e por vezes,
publicamos fotografias do evento em si. Era muito interessante colocar, também, no decorrer do evento
e era algo que queriamos e tentamos implementar, mas nds nao temos acesso as contas das redes, ou
seja, mesmo que estivemos a gravar e a tirar fotos no momento do evento, temos que enviar esse
material para o Gabinete de Comunicacdo e Imagem da camara e eles podem ndo publicar na hora ou
nao ou nem publicar. Ou seja, acaba por ndo depender de nos, o que nos levou a colocar de lado essa
ideia. E depois outro fator tem a ver com a pessoa responsavel pela atividade, porque temos pessoas
aqui a trabalhar mais internauticas, outras menos e isso também leva a que seja dificil esta coordenacao.
No nosso site, temos em destaque na pagina inicial as proximas atividades a decorrer, assim como estao

disponiveis na agenda do CMIA.

Tem redes sociais proprias do CMIA? Que tipo de comunicacao online tém?

Nos dispomos de um website gerido por nds com agenda e newsletter, acabando por ser o meio de

comunicacao mais facil de gerir pois temos total liberdade de acesso.
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No que diz respeito a redes sociais, para além das institucionais da Camara Municipal, existe uma outra
para o Pelouro do Ambiente, mas que € o Gabinete de Comunicacao e Imagem que define quando e
onde colocar a informacao que enviamos. Ou seja, nos enviamos, para o0 GCl, posts para divulgar um
evento que ira decorrer para a semana, mas nos nunca sabemos para onde vao esses posts, se para as
redes do Pelouro do Ambiente, se para as da Camara Municipal ou para ambas, e isso acaba por ser
um problema de comunicacao, pois estamos a criar conteudo sem saber para que entidade. Umas vezes
€ so publicado nas redes do ambiente, outras sé no da camara e, por vezes, nos dois e, entdo, acaba
por nao depender de nds essa gestao e fica dificil chegar ao publico que pretendemos.

Outra questdo relacionada com as redes sociais € que nao temos acesso ao retorno e a analise destas,
nao temos esse conhecimento de qual a melhor hora, qual o tipo de publicacao correu melhor, qual
estratégia devemos adotar. Acabamos por ndo ter uma orientacdo, o que fica complicado. De facto,
temos o Gabinete de Comunicacdo e Imagem, mas eles sdo responsaveis por toda a comunicacao da
camara e nao conseguem responder a todas as necessidades das unidades da camara.

Ja tentamos sugerir sermos nos, enquanto CMIA, a termos uma rede social nossa e sermos nds a
gerirmos, mas a ideia foi chumbada pela camara (risos), entdo ndo temos autorizacdo para isso. Outra
tentativa foi ser nos (unidade CMIA) a gerirmos a rede do Ambiente, mas também nao foi autorizado e a
justificacdo que nos deram, e que acaba por ter a sua logica, € que, como a camara promove imensos
eventos de diversas areas, o facto do gabinete ndo ter controlo dessa rede, pode fazer com que, nds ao
divulgamos um evento, este coincida com a divulgacao de outros eventos da camara e, segundo o que
nos foi dito, isto pode ser prejudicial. Ndo acredito que houvesse tanta colisdo assim, mas temos que

aceitar as decisdes superiores. Seria, de facto, uma mais valia.

Qual é o maior desafio relacionado com a comunicacao externa, a comunicacdo com o
publico?

Existem diversos desafios. O facto de nao termos ninguém no CMIA especializado na area é um desafio.
Outro sera o facto de dependermos do Gabinete de Comunicacédo e Imagem, o que, por vezes, acaba
por ser um entrave a comunicacao que pretendemos, porque, por exemplo, ndo temos acesso as
meétricas e analises das redes, por isso ndo sabemos o que corre bem ou menos bem. E depois entram

varias outras questdes acerca da melhor forma de gerir a comunicacdo: Qual o formato mais eficiente
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de comunicacdo? Com que antecedéncia a realizacao de um evento? Como envolver o publico? Como

cativar mais pessoas a participar nas nossas atividades? O que € que o publico gosta?

Qual a estratégia de comunicacao do CMIA para 2023? O que gostariam de ver
implementado, em termos de comunicaciao, no CMIA?

Nao temos nenhuma estratégia, de todo. Temos apenas uma tabela de Excel da Carina (risos). Ja
pensamos nisso, mas ndo temos bases suficientes para conseguirmos fazé-lo e seguir uma estratégia de
comunicacao mais pensada. Nos temos a ideia de um evento, discutimos a ideia e vamos organizando
0 evento, pedimos autorizacao a camara e aguardamos a mesma para avancar e sO depois é que
pensamos na comunicacao e como vamos divulgar. E no decorrer desta “maratona” ja estamos quase
em cima do evento e nao temos grande tempo para apostar numa comunicacao mais personalizada ao
mesmo.

Nos temos uma pessoa responsavel pela comunicacdo e criar os cartazes e a divulgacdo, mas essa
pessoa também é responsavel pelo faturamento, pelo atendimento ao publico, pelos contactos
telefénicos, pela gestdo de algumas atividades, ou seja, acaba por estar em varios campos e ndo
conseguir dar a real importancia a comunicacdo. Somos poucos para o trabalho que desempenhamos.
Dadas as inumeras dificuldades a nivel de comunicacdo, gostariamos de ter um plano de comunicacao
claro e eficiente em funcédo da tipologia de servicos prestados e da estrutura interna desta unidade
organica. Também ferramentas de avaliacdo e analise expedita da comunicacdo efetuada seria um
interessante desafio. Claramente, e para concluir, gostariamos de ter uma comunicacao que cativasse
as pessoas a interagirem mais com a unidade e que participassem mais nos eventos que nos

promovemos.

Qual é o publico que pretendem captar? Qual o publico alvo que pretendem atingir?

O publico escolar (prioritario) estd assegurado, mas importa conseguir alcancar de forma mais
abrangente o publico em geral de forma heterogénea. Vamos constatando que existem algumas pessoas
que vao sendo habituais nas nossas atividades. Embora isso ndo seja necessariamente mau, fica a
guestao se nao chega a outros publicos ou se, de alguma forma, ha outras abordagens a efetuar para

cativar novos publicos.
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Quais sao os objetivos de comunicacao externa?

Conseguir encontrar uma estratégia e modelo de trabalho interno que responda as dificuldades
anteriormente apresentadas. Também percecionar o que devera ser mudado nas metodologias e como
¢ importante como eventual proposta a apresentar superiormente para uma melhoria dos servicos
prestados.

e Missao

Estimular o interesse e o conhecimento de diversos publicos pela Paisagem, pelo Ambiente e por temas
criticos para a sociedade e o seu futuro, fazendo-o de forma integrada com base num conjunto

patrimonial de excecao.

e Visao
Ser um municipio de referéncia no que a comunicacdo em ambiente diz respeito, fomentando o
desenvolvimento de projetos e recursos que promovam a diversidade de oferta formativa e informativa

no dominio ambiental que atraia e envolva toda a comunidade.

o Valores
Servico publico;
Compromisso;
Cooperacao;
Adaptabilidade;
Rigor;
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Anexo 3 — Respostas ao questionario de avaliacao do CMIA e do Parque

Ecolégico Urbano

Consentimento Informado
100 respostas

@ Consinto
@ N3o consinto

Distrito de residéncia
100 respostas

@ Viana do Castelo
® Outra

Com que frequéncia visita a cidade de Viana do Castelo?

95 respostas

40

38 (40%)

30

25 (26,3%)
20

15 (15,8%)
10

10 (10,5%)

7 (7,4%)
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Qual/quais a/as razdo/razdes das suas visitas a cidade?

95 respostas

Lazer

Trabalho

Estudo

Historia

Beleza natural
Diversao

Cultura

Arquitetura
Gastronomia

Local de residéncia
Saude

Consultas

Y

Familia

Desporto

Terapias

Consultas médicas e urgenc...
Transportes
Necessidade de servigos
Compras

Hospital

Ir ao hospital

4 (4,2%)
7 (7,4%)

10 (10,5%)
1(1,1%)
19 (20%)
16 (16,8%)
5 (5,3%)

1(1,1%)

1(1,1%)

(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

-

20

22 (23,2%)

28 (29,5%)
25 (26,3%)

40

0 que costuma visitar na cidade de Viana do Castelo?

95 respostas

Praias

Rio

Santuario de Santa Luzia
Citania de Santa Luzia
Centro da Cidade

Navio Gil Eanes

Praca da Republica
Museu do Traje

Parque Ecologico Urbano
Centro de Monitorizagao e |...
Biblioteca Municipal
Igrejas

Shopping

Hospital de Santa Luzia

Fornecedor
APCVC

0

25 (26,3%)

11 (11,6%)
14 (14,7%)

7 (7,4%)
17 (17,9%)
7 (7,4%)
10 (10,5%)
12 (12,6%)

2(2,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)

20
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40

69 (72,6%)

60 80

77 (81,1%)
55 (57,9%)

53 (55,8%)

69 (72,6%)
52 (54,7%)

60 80



Como tem conhecimento dos eventos e informacdes da cidade?
95 respostas

Redes sociais da Camara Muni... 42 (44,2%)

Website da Cdmara Municipal... 10 (10,5%)
13 (13,7%)
17 (17,9%)

10 (10,5%)

Jornais regionais
Radio

Televisdo

Redes sociais 62 (65,3%)
Qutdoors 13 (13,7%)
Cartazes

Através de outras pessoas

Nao tenho conhecimento.

28 (29,5%)
35 (36,8%)

Panfletos deixados no local de...

Jé ouviu falar do Centro de Monitorizacéo e Interpretagdo Ambiental - CMIA?

95 respostas

® Sim
® Nio
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Como conheceu o CMIA?

27 respostas

Através de amigos

Redes sociais

Através de amigos

Através da escola

Através de outras pessoas
Internet

Escola basica

Como vivo c3, fiquei a saber
Escola

Visita

Colegas

Através de um amigo
Através dos filhos

Via profissional-area da educacéo
Camara Municipal

Através de conhecidos
Escola

Placard

Pela minha mae

Através das redes sociais

Redes sociais

Através de publicagdo da comunidade

Trabalho de campo
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Jé visitou o CMIA?

27 respostas

® Sim
® Nio

Visitou o CMIA na companhia de:
14 respostas

Filho(a) 6 (42,9%)

Conjuge

Namorado(a)

Pais

Avos
Amigos 4 (28,6%)
Escola basica

Alunos

1(7,1%)
1(7,1%)
1(7,1%)
1(7,1%)
1(7,1%)

Professores e alunos
Associagao Guias de Portugal
Equipa de trabalho

Avaliacdo da sua visita
15 respostas

8

7 (46,7%)
6

5 (33,3%)
4
3 (20%)
2
0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5
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O que mais apreciou ha sua visita?
16 respostas

A paisagem 15 (93,8%)

As exposicdes

O conhecimento que adquiriu 7 (43,8%)

A explicagéo das guias

Biodiversidade

Conhece alguém que ja tenha visitado o CMIA?
27 respostas

® Sim
® Nio

29,6%

Se sim, qual a opinido dos visitantes?
15 respostas

5 (33,3%)

1(6,7%)

1(6,7%) 1(6,7%) 1(6,7%) 1(6,7%) 1(6,7%) 1(6,7%)

Adoraram Boa Gostou Interessante E um projet...
Agradavel Gostaram Gostou da visita & muit... E um espago muito agr...
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Costuma ver publicidade do CMIA?

27 respostas

® Sim
® Nio

Se sim, em que locais?
14 respostas

Outdoors
Cartazes
Jornais

Redes Sociais 12 (85,7%)

Website 2 (14,3%)
Réadio local 1(7,1%)
0,0 25 5,0 7,5 10,0 12,5

Como tem conhecimento dos eventos e informagdes do CMIA?
27 respostas

Redes sociais da Cadmara Muni...

14 (51,9%)
Website da Camara Municipal...
Website do CMIA

Jornais regionais

Radio

Outdoors

Cartazes

Através de outras pessoas

3(11,1%)
4 (14,8%)

7.4%)

= = o~ =

4 (14,8%)

Nao tenho conhecimento 6 (22,2%)
Amigos 1(3,7%)
Escola 1(3,7%)
0 5 10 15
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Costuma participar em eventos do CMIA?
27 respostas

® Sim

® Nio

@ Nunca ouvi falar em nenhum evento
realizado pelo CMIA

85,2%

Jé ouviu falar do Parque Ecoldgico Urbano?

95 respostas

® Sim
® Nao
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Como conheceu o Parque Ecoldgico Urbano?

43 respostas

Redes sociais

Através de amigos

Ouvi falar dele

Pela minha namorada
Internet

Por outras pessoas

Cartaz sobre um workshop
Indo |4 visitar

Em conversa com outra pessoa
Visita a cidade

Amigos

Através de familiares
Vivendo perto

Através de uma amiga
Visita escolar

Passei por |&

Sou vianense

Atraves colegas
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Através dos filhos

Através de amigos

Redes sociais

Website

De longe

Publicidade acerca da inauguragdo
Passei la

Amigos

Bem

Internet

Visita

Fui visitar quando abriu
Noticias

Através de visita escolar

0 meu marido faz trabalhos la
Através de outras pessoas
Passeio

Trabalho de campo

Através de pessoas conhecidas

Através de pessoas amigas
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Jd visitou o Parque Ecolégico Urbano?
43 respostas

® Sim
® Nio

Visitou o Parque Ecolégico Urbano na companhia de:
32 respostas

Filho(a)

Conjuge

13 (40,6%)
12 (37,5%)

Namorado(a)

Pais

Avos

Amigos 18 (56,3%)

1(3,1%)
Néo visitei 1(3,1%)
Escola 1(3,1%)
Alunos 1(3,1%)

Avaliacdo da sua visita
31 respostas

20
15 16 (51,6%)
12 (38,7%)

10

5

0,
0 %) 1(3,2%)
0 | 2 (6,5%)
1 2 3 4 5
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O que mais apreciou ha sua visita?
31 respostas

A paisagem 24 (77,4%)

A natureza 23 (74,2%)

O passeio a pé 24 (77,4%)

O convivio 14 (45,2%)

Atividades e horta

Conhece alguém que ja tenha visitado o Parque Ecoldgico Urbano?
43 respostas

® Sim
® Nio

74,4%

Se sim, qual a opinido dos visitantes?
27 respostas

6
6 (22:2%)

4

3(11,1%) 3 (11,1%)

2 (7,4%)
2
1(3,7%) 1(3,7%1 (3, 7% (3,7%1 (3,7%1 (3,7%) 1(3,7%1 (3,7%1 (3,7%1 (3,7%1 (3,7%) 1(3,7%1 (3,7%

0 .

Adoraram Conceito do espago Gostaram Muito boa E sat...

Boa Espetacular Gostaram muito Positiva
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Costuma ver publicidade do Parque Ecolégico Urbano?
43 respostas

® Sim
® Nio

Se sim, em que locais?
24 respostas

Outdoors
Cartazes
Jornais

Redes Sociais 19 (79,2%)

Website 3(12,5%)

Amigos 1(4,2%)

Como tem conhecimento dos eventos e informagdes do Parque Ecoldgico Urbano?
43 respostas

Redes sociais da Camara Muni... 21 (48,8%)
Website da Camara Municipal...

Website do CMIA

2 (4,7%)
3 (7%)
2 (4,7%)
2 (4,7%)

Jornais regionais
Radio

Outdoors
Cartazes 5 (11,6%)
Através de outras pessoas 10 (23,3%)
N&o tenho conhecimento 11 (25,6%)

0 5 10 15 20 25
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Costuma participar em eventos do CMIA?
43 respostas

® Sim

® Nio

@ Nunca ouvi falar em nenhum evento
realizado pelo CMIA

Idade

43 respostas

® <25
® 26-35
@ 36-50
®51-65
@ >66

Género
43 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ N3o identificado
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Localidade
43 respostas

@ Arcos de Valdevez
44.2% @ Caminha

@ Melgago

@ Mongéo

@ Paredes de Coura
w @ Ponte da Barca
\ @ Ponte de Lima

® Valenga

12V

@ Viana do Castelo
@ Vila Nova de Cerveira

Quais os locais que mais gosta de visitar?
43 respostas

Natureza 40 (93%)

Floresta 24 (55,8%)

Praia 33 (76,7%)

Rios 19 (44,2%)

Santuarios
Edificios historicos 18 (41,9%)
Edificios religiosos

1(2,3%)

Idade

52 respostas

® <25
® 26-35
@ 36-50
®51-65
@ 66
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Género
52 respostas

Localidade

52 respostas

Quais os locais que mais gosta de visitar?

52 respostas

Natureza

Floresta

Praia

Rios

Santuarios
Edificios historicos

Edificios religiosos

10

10 (19,2%)

16 (30,8%)

20
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@ Masculino
@ Feminino
@ N3o identificado

@ Arcos de Valdevez
@ Caminha

@ Melgago

@ Mongéo

@ Paredes de Coura
@ Ponte da Barca
@ Ponte de Lima

® Valenga

12V

@ Viana do Castelo
@ Vila Nova de Cerveira

25 (48,1%)

23 (44,2%)

25 (48,1%)

30 40

42 (80,8%)

44 (84,6%)
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Anexo 4 — Respostas ao questionario de follow up da atividade

&

IDENTIFICACAO DA ATIVIDADE

41 - INQUERITOS EVENTOS - Culindria ANO 2023

RESUMO

WORKSHOP DE CULINARIA: Sabores da época - 24/06/2023

AREA CRITERIO Total

Feminino 8

GENERO 11
Masculino 3
[ 18 - 25 [ anos de idade 1
[ 25- 35 [ anos de idade o
[ 35- 45 [ anos de idade 3

FAIXA ETARIA 11
[ 45 - 55 [ anos de idade 3
[ 55- 65 [ anos de idade 3
mais 65 anos de idade 1
Nenhuma 1]
Ensino Basico 1
Ensino Secundario 1

HABILITACOES LITERARIAS 11
Licenciatura 7
Mestrado 2
Doutoramento 4]
Newsletter Ambiente 5
Site Ambiente o

ORIGEM DA INFORMACAO 11
Redes Sociais Ambiente 4
Outro 2

CONHECIA O CMIA ANTES DESTE sim 10 1

WORKSHOP .

Nio 1

PARTICIPOU NOUTRA ATIVIDADE sim 5 "

ANTERIORMENTE? .

Nao 5

0 que o levou a participar no Workshop de
Culindria - Sabores da Epoca?

A tematica

Aprender a comer de forma consciente, bem estar pessoal e ambiental

Interesse

Interesse na tematica

Genuino interesse e procura de informacdo mais detalhada porgue a actividade era orientada por uma
nutricionista

0 tema de cozinha pg é uma drea que gosto

Procura de novos conhecimentos

Curiosidade.

Adguirir mais conhecimento sobre o tema

Enriquecer conhecimento

A tematica.

impresso a: 04/07/2023

CAMARA MUNICIPAL DE VIANA DO CASTELO
CMIA / CMAR / PEU / OL
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41 - INQUERITOS EVENTOS - Culindria
RESUMO

ANO 2023

Explicacdo dos objetivos da atividade 4,82
Metodologia adotada 4,45
DESEMPENHO DO FORMADOR Conhecimentos demonstrados 4,73 4,76
Capacidade de comunicagdo 4,91
Recetividade a criticas/sugestdes 4,91
Utilidade dos conteudos da atividade 4,91
AVALIACAO GLOBAL DE SATISFAGAO 4,86
Duragao da atividade 4,82
Sim 9
PRETENDE VOLTAR A PARTICIPAR NUMA N3 0 1
ATIVIDADE PROMOVIDA PELO CMIA? 0
Talvez 2
Positivos 8
ASPETOS A CONSIDERAR Negativos 5 17
Observagdes 4

41 - INQUERITOS EVENTOS - Culindria
ASPETOS POS. NEG. SUG.

ANO 2023

Aspetos positivos.

Aspetos negativos

Sugestdes

4 boa dispesigio de todo o grupo e a participag3o de todos em toda a atividade; as
receitas darayana;

Foi muito bom

Tema; Dinamismo/empatia da formadora

Nada a declarar

Utilizacdio de algas na alimentagio e nfo 56

o 30, ambiente confortvel e acolhedor e simpatia de todos

TALVEZ reduzir um pouca o tempo dedicado 4 parte tedrica (uma vez que a
nutricionista amavelmente também tira ddvidas durante a parte prética)

Fazer mais!! Correu muito bem e torgo para que promovam mais actividades desta
natureza de modo a usarmos cada vez mais e melhor s alimentos da época e que
sejam locais. Temos que insistir!l

Tanto a parte tedrica como a parte prtica estiveram bem orientadas.

Embaora para mim n3o tenha sido um problema, considero que o video projetado ndo
deveria estar em inglés

Talvez um workshop sobre plantas silvestres que se podem utilizar na alimentagio.q

Workshop esclarecedor

iteracsio com os participantes.

propriamente dito.

A apresentacio tedrica inicial poderia ser mais curta e ser referida durante o workshop

Para a preparagdo das refeicbes poderia ser usado o espaco do café do pargue.

formadora e técnica do CMIA

Nada a declarar
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