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palavras-chave

resumo

Comunicacédo corporativa; banca de investimento; internet

O ambito principal deste relatério de estagio € perceber a importancia que
varios elementos de um website corporativo tém na comunicagéo de um
banco de investimento.

O estagio foi realizado de Setembro de 2013 até Maio de 2014, num dos
maiores bancos de investimento no territério nacional, o0 Banco Espirito
Santo de Investimento, S.A. Neste periodo, as fungdes por mim
desempenhadas focaram-se no acompanhamento, desde o inicio, da
implementacdo de um novo website corporativo, bem como a realizacdo
de alguns videos corporativos. Através deste envolvimento neste projecto,
foi-me possivel compreender a importancia que varios elementos
comunicativos tém no sucesso de um website corporativo.
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The focal scope of this internship report is to understand the importance
that various elements of a corporate website have on the communication
lines of an investment bank.

This internship took place from September 2013 until May 2014, in one of
the largest investment banks in the country, Espirito Santo Investment
Bank. During this period, the roles that were asked of me consisted of the
following: monitoring and managing, since the beginning of the
implementation, of a new global corporate website, as well as conducting
some corporate videos for the banks’ current website and internal global
corporate television. Through this intense and exciting involvement in this
project endeavor, | was able to clearly understand the importance that
several communicative key elements have on the success of a corporate
website.
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INTRODUCAO
Contexto do Estagio

No primeiro contacto com o mercado de trabalho, procurei escolher uma
entidade que pudesse desafiar as minhas capacidades enquanto comunicadora.
Sendo que tirei Licenciatura em Comunicacdo Social, mais especificamente em
Comunicacdo Organizacional, e estou actualmente a terminar Mestrado em
Comunicacgdo e Imagem, o meu objectivo enquanto aluna e profissional € adquirir
conhecimentos sobre a comunicagdo nas organizagbes, de uma forma mais
pratica e adequar os meus conhecimentos as necessidades do mercado de
trabalho. O estagio no Departamento de Comunicacdo e Imagem, do Banco
Espirito Santo de Investimento, apresentou-se como a proposta ideal para testar e
complementar os conhecimentos ja adquiridos nesta area. Para além de ser
considerado por varias entidades como o Melhor Banco de Investimento em
Portugal, o BESI tem tido uma crescente presenca internacional, intensificando
assim a necessidade de uma comunicacéo eficaz e consistente que atravesse as

diferentes geografias.

Tema do Relatorio

Tendo em conta que nos encontramos numa era cada vez mais
digitalizada, é importante perceber de que modo é que podemos tirar vantagens
desse fendmeno e, mais importante, saber como utiliza-lo para tirar o maximo
proveito do media que é a internet, em prol das organizacgdes.

Assim, este relatério tem como tema principal a utilizagdo da internet por
parte das organizacOes e perceber de que forma € que este meio de comunicacao
influenciou a maneira das empresas comunicarem, assim como identificar
algumas das técnicas utilizadas para que um website tenha sucesso,

nomeadamente o do Banco Espirito Santo de Investimento.
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Objectivos do Estagio

Este estagio visa evidenciar o papel da comunicagdo online na banca de
investimento. Com o avanco das novas tecnologias, o Banco sentiu a
necessidade de actualizar a sua identidade online, adoptando um novo website.

Estipularam-se assim como objectivos a implementacéo de um novo website
corporativo, alinhando toda a comunicacdo global num sé local, bem como
assegurar a coeréncia entre as varias pecas comunicativas. Para além disto, e
com a criagdo de um novo website, 0 Banco procedeu a criacdo de um perfil no

YouTube, de forma a promover os seus videos institucionais.

Estrutura do Relatorio

Este relatério de estagio é composto por cinco partes: Introducgdo; (I)
Revisdo da Literatura; (2) Entidade de Acolhimento: BESI; (3) Estagio e

Conclusao.

Introducédo, € uma apresentacao geral do relatorio de estagio, que compreende
quatro subdivisdes: (1) Contexto; (2) Tema do relatério; (3) Objectivos do estagio;

e (4) Estrutura do Relatério.

Parte | — Revisdo da Literatura, € a sustentagdo tedrica de todo o relatorio de
estagio. Neste capitulo é analisado o conceito de comunicacao corporativa bem
como a sua evolucdo ao longo do século. Também sao abordadas tecnologias

como a internet e, mais especificamente, os websites corporativos.

Parte 2 — Entidade de Acolhimento BESI, consiste na apresentacdo da

organizacao onde decorreu o estagio.
Parte 3 — Estagio, consiste na descricdo das actividades desempenhadas e na

andlise profunda de um projecto de implementacdo de um novo website

corporativo.
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Parte 4 - Conclusédo, é onde se consolida a informacgédo abordada no tema em
estudo, com os projectos realizados. Esta seccao esta dedicada a apresentacéo

das principais conclusdes que derivaram da investigacédo e do estagio.
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CAPITULO | - REVISAO DE LITERATURA
[.I Comunicacé&o Corporativa

Sao vérias as definicdes atribuidas a comunicacao corporativa (CC). No seu
artigo Bridging Corporate and Organizational Communication: Review,
Development and a Look to the Future, Christensen e Cornelissen (2011)

apresentam algumas dessas defini¢des:

“Apesar da comunicagdo corporativa ter sido um termo vago referindo-se as mensagens
provenientes de grandes organizacdes, hoje em dia o termo designa maneiras especificas
de pensar, que podem ser aplicadas em variados, se ndo todos, os tipos de organiza¢fes
(Cornelissen, 2008a). De acordo com Harrison (1995), o objectivo da comunicagdo
corporativa como actividade tedrica e pratica é gerir todas as comunicac¢des que envolvam a
organizacdo como uma entidade corporativa. Na mesma linha de pensamento, van Riel
(1995) descreve a comunicagdo corporativa como sendo uma actividade desenhada e
organizada para que englobe a mensagem total da organizacdo, orquestrando diferentes
mensagens e comportamentos como actividade central (van Riel, 1997). Mais
recentemente, van Riel e Fombrun (2007) definiram comunicag&o corporativa como sendo
“o conjunto de actividades que gerem e orquestram todas as comunicagfes internas e
externas com o objectivo de criar bases favoraveis com os stakeholders sobre os quais a
organizacdo depende” (p.25). Ao contrario de perseguir diferentes identidades (...) a visédo
da comunicacao corporativa contemporéanea (...) € gerir todas as comunicacdes sob uma sé

“voz".” (adaptado de Christensen & Conerlissen, 2011, p.386)

Ja na sua obra Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice,
Cornelissen (2011) apresenta as caracteristicas que servem de base para a
definicdo de comunicag&o corporativa, considerando-a uma funcéo de gestao que
oferece um modelo eficiente de coordenacao de todas as comunicacfes internas
e externas com o proposito global de estabelecer e manter reputacdes favoraveis
com os grupos de stakeholders dos quais a organizacéo é dependente.

Podemos entdo perceber que a Comunicacdo Corporativa engloba uma
série de actividades, designadas a passar aos constituintes da organizacao
(nomeadamente aos stakeholders) a identidade da mesma, através de uma
comunicagdo consistente, transversal as actividades que se encontram sob

alcada do departamento de comunicagdo, alinhando a comunicagédo interna e
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externa numa so “voz”.

Para van Riel e Fombrun (2007), a comunicagao corporativa tem de se focar
nao sO6 na melhoria da sua imagem externa, mas também nas suas actividades
internas, descritas por Luscuere (1993) como responsaveis da criacdo de
“diagnostico e capacidade de mudanca” que estimula os colaboradores a
trabalharem juntos para cumprirem os objectivos globais da organizacdo, em vez
de se focarem apenas nas suas tarefas funcionais. Assim, van Riel e Fombrun

(2007, p.23) apresentam as responsabilidades da comunicacdo corporativa:

e Fundamentar o perfil da “corporagdo por de tras da marca” (corporate
branding);

e Desenvolver iniciativas que minimizem as discrepancias entre a identidade
desejada e as caracteristicas da marca;

e Indicar quem deve comunicar 0 qué no campo da comunicacao;

e Formular e executar procedimentos de modo a facilitar a tomada de
decisdo em assuntos relacionados com a comunicacao;

e Mobilizar suporte interno e externo para acompanhar o0s objectivos da

corporacéo

Ainda que as organiza¢gOes tenham diferentes necessidades ao longo do
tempo, o relatério de 2010 Resource Allocation Benchmarks da “Communications
Executive Board” da consultora Corporate Executive Board, citado por Argenti
(2013), identificou quase 30 responsabilidades distintas que uma equipa de
comunicagcdo moderna normalmente tem. Na comunicacdo externa distinguem-se

as responsabilidades nas actividades de:

e Investor Relations

e Comunicacdes financeiras
e Relatorio anual

e Website corporativo

e Publicidade corporativa

e Marketing
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e Comunicacdes Executivas

e Relagbes comunitarias

¢ Relac¢des governamentais

e Social media externos

e Monotorizacdo dos social media externos

e Monotorizacdo da reputacao

Em relacdo as responsabilidades nas actividades de comunicacao interna, o

relatério distingue as seguintes actividades:

e Comunicacdes com os trabalhadores
e Intranet corporativa

e Social media interno

e Sondagens aos trabalhadores

e Formacéo de comunicacao aos lideres e managers
Nas responsabilidades consideradas diversas, distinguem-se as actividades de:

e Servigos criativos

e Avaliacdo da comunicacao

e Gestao de eventos

¢ Responsabilidade Social Corporativa — Relatorios
e Responsabilidade Social Corporativa — Programas
e Actividades de caridade e doacdes

e Patrocinio corporativo

e Desenvolvimento das equipas de comunicagao

Segundo Argenti (2013), de acordo com estudos recentes, mais de metade
dos responsaveis pelos departamentos de CC controlam funcdes que incluem
comunicacdes/reputacdo corporativas, gestdo de crise, comunicacdes executivas,
comunicacdo com colaboradores/interna, e marketing/PR do produto. Quase 70%
dos CEOs que participaram no estudo dizem confiar nos seus profissionais de PR

e comunicagdo para gerirem a reputacdo corporativa. Actualmente, com o
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aumento do uso das redes sociais, quase 30% dos profissionais de
PR/comunicacdo também se especializam nos media digitais e sociais, areas em
que a maior parte dos CEOs nao tem experiéncia. Embora nem todas as
organizacdes englobem todas estas funcbes e responsabilidades num soé
departamento, Argenti (2013) afirma que, para actuar de forma mais eficaz, a
maior parte destas funcbes devem ser incluidas na funcdo global da

comunicacao.

Segundo lllia e Balmer (2012), é possivel propor definicbes diferentes para o
propdsito da comunicacdo corporativa, apresentando quatro perspectivas
possiveis que podem ser aplicadas a area:

1) public relations and one way and two ways perspectives;
2) integrated marketing communications;
3) total corporate communications;

4) corporate communications gap

Public Relations and one-way and two-way perspectives

Nesta perspectiva, a comunicacado corporativa pode ser gerida de duas
maneiras: “one-way”, como sendo, por exemplo, focada na publicidade, tendo
como objectivo principal a disseminagdo de informacdo verdadeira e favoravel a
corporacao; ou “two-ways”, sendo que este tipo de comunicagao engloba também
a preocupacado em perceber as dimensdes que podem influenciar uma ou mais
audiéncias corporativas chave, percebendo assim quem e que assunto pode

trazer uma crise a corporacgao.

Integrated Marketing Communications

Nesta perspectiva, a comunicagdo corporativa é vista como parte do
marketing-mix, representando um dos 4 P’s, a promocao (Caywood, 1997,
Kitchen & de Pelsmacker, 2004 abud lllia & Balmer, 2012). Para esta perspectiva
torna-se essencial os comunicadores perceberem como integrar todas as

comunicac¢bes como fazendo parte de uma so estratégia.
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Total Corporate Communications
Esta € uma perspetiva que trata a comunicagdo organizacional a um nivel
mais amplo. Segundo lllia e Balmer (2012), foi Aberg (1990) que apontou a
eficacia da integracdo de todas atividades comunicacionais numa corporacao,
chamando-lhe “total communications” e, mais tarde, Balmer e Gray (1999)
identificaram trés componentes da “total corporate communication”:
(1) comunicacdes primarias — efeitos da comunicacdo de produtos, servicos,
gestao, colaboradores e do comportamento;
(2) comunicacdes secundarias — efeitos da comunicagcdo nas formas
controladas de comunicacéo (semelhante as comunicacgdes integradas); e
(3) comunicacdes terciarias — efeitos da comunicacao atribuidos por terceiros,

tal como concorréncia e media

Assim, e tendo em conta estes trés componentes, a “total corporate
communication” oferece um conceito tripartido entre a identidade, a imagem
corporativa e a reputacdo de uma organizacéo (Balmer & Gray, 1998 abud lllia &
Balmer, 2012).

Corporate Communication Gaps

Esta perspectiva tem como objectivo principal perceber como € que as
organizacdes e todas as suas “gaps” se relacionam com as suas acgles e
comunicacdes. Deste modo, a funcdo da comunicagdo corporativa passa por
incluir na organizacdo a opinido que os stakeholders tém da identidade da
organizacdo (Hatch & Schultz, 2008 abud lllia & Balmer, 2012); bem como
assegurar que nenhuma “gap” emerge entre o comportamento da organizacédo e a
sua comunicagao, para que assim possa construir uma forte reputagédo (Fombrun
& van Riel, 2007 abud lllia & Balmer, 2012).

Nas organizacdes, 0 termo comunicagdo corporativa é utilizado para
descrever quatro aspectos distintos da comunicagdo (Argenti & Forman, 2002
abud Argenti, 2006): pode descrever uma funcdo, como marketing e outras
actividades; um canal de comunica¢do; um processo de comunicacao; ou uma

atitude ou conjunto de ideais. A funcdo da comunicagdo corporativa na
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organizacdo é responsavel por comunicar tanto com 0s constituintes externos
como internos, envolvendo um grande numero de subfung¢des. Os canais de
comunicacado incluem ndo s6 os materiais impressos, mas também a informacéo
disponivel no website e outros blogues. Os processos de comunicacdo envolvem
o estilo da comunicacéo, incluindo o tom e o timing. A comunicacéo corporativa é
também uma atitude, ou um conjunto de ideais, que as pessoas tém acerca de

como e 0 que comunicar e qual o valor inerente nesse trabalho de comunicacéo.

I.2 Comunicacgao Estratégica e Integrada

A Comunicacédo Corporativa contribui para a constru¢cdo da marca no longo
prazo e tem, portanto, um propésito estratégico (Gupta, 2011).

Actualmente, a comunicacao integrada tem de ser vista numa perspectiva
global. Para Kitchen e Schultz (2003), a velocidade, a disseminacéo e a oferta de
comunicacdo electrénica faz com que, tecnicamente, ndo existam organizacdes
locais ou nacionais, apenas globais, a partir do momento em que entrem na
plataforma electronica. Segundo os autores, a performance de uma organizacao
ndo depende sé do sucesso das suas marcas/produtos/servigos, mas também do
sucesso da organizacdo como marca. E, portanto, insuficiente integrar todo o tipo
de comunicacgfes apenas nos produtos/servicos. Todo o tipo de comunicacdes ao
nivel do negocio ou corporacao também devem ser integrados. Mais do que isso,
deve existir uma interacgcdo entre os dois tipos de comunicagdo de forma
continua, interactiva e interdependente.

Para Cornelissen (2011), a gestdo da comunicacdo corporativa requere uma
estratégia de comunicacdo que descreva a reputacdo global que a organizacéo
pretende alcancar e manter com os seus stakeholders-chave.

A comunicacdo estratégica pode ser definida como o alinhamento da
comunicacdo com a estratégia global da empresa, com o proposito de melhorar o
seu posicionamento estratégico (Argenti, Howell & Beck, 2005).

Assentando nos 3 principios basicos de qualquer discurso de Aristoteles
(“speaker”, neste caso a corporacdo; “subject”, a mensagem; e “person”, ou

grupo, que vai receber a mensagem desejada), Argenti (2013) apresenta-nos um
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esquema para trabalhar a CC Estratégica, representado na figura 1.

o

Comunicagao
através de
Mensagens

Aos seus

Corporagao constituintes

Que
respodemd ...

Figura 1
“Consolidated Corporate Communication Framework” (Argenti,2013)

Este esquema é circular e, ao contrario do linear, reflete o facto de que
gualquer tipo de comunicacdo € um processo continuo, e ndo um processo com
inicio e fim. Neste processo, a comunicacdo s0 tem sucesso quando obtém a
resposta desejada por parte dos seus constituintes e € a partir dai que define os
seus objectivos: “what does the organization want each message recipient to do
as a result of the communication?” (Argenti, 2013, p.32).

Para comunicar eficientemente, temos de saber para quem comunicamos e,
para tal, os comunicadores tém de conhecer a sua audiéncia (neste caso, 0s
constituintes da organizacdo). As organizacdes tém varios constituintes e a
comunicacéo deve chegar a todos eles.

No seu livro Corporate Communication, Argenti (2013) propde uma tabela

com os seus constituintes (Figura 2).
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Primario Secundario

e Trabalhadores e Media Tradicionais
e Clientes e Fornecedores

e Accionistas/ Investidores e Credores

e Comunidade e Governo

e Bloggers individuais e

activistas

Figura 2

“Constituents of Organizations” (Argenti,2013)

Para o autor, os constituintes sdo sobretudo do grupo primario, verificando-
se porém a necessidade de alguma comunicacdo especial com o0 grupo
secundario. Estes “tipos” de constituintes ndo sao fixos nem demasiado
separados, sendo que podem variar ao longo do tempo e das circunstancias (por
exemplo, quando em crise, as organizacdes devem focar-se mais na relagédo com
os media). E também importante perceber que os constituintes interagem entre si
e que portanto as organizacdes devem trabalhar certos constituintes quando
qguerem chegar a outros.

Identificados os constituintes, interessa a organizagédo escolher por que meio
comunicar, tendo em conta o objectivo da mensagem, bem como 0s recursos
disponiveis (tempo, orcamento, recursos humanos).

Na actualidade, existem mais meios de comunicacdo do que em qualquer

outra altura para suportar a comunicagao interna e externa das organizacoes.
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Meios Antigos Meios Novos

e Boca-a-boca e E-mail
e Carta e Blogues
e Imprensa Escrita e Salas Digitais

e Televisdo

e Podcasts

e Mensagem Instantanea
e Internet

e Mensagem de Voz

¢ Videoconferéncias

e RSS Feeds

e Redes Sociais

Figura 3

“Communication Channels” (Argenti,2013)

Como podemos observar na figura 3, existe uma grande diversidade de
meios de comunicacdo que, aquando o desenvolvimento de uma nova
comunicacdo estratégica, devem ser cuidadosamente escolhidos — tanto em
relacdo ao/s meio/s a utilizar, como ao timing da sua utilizacao.

Em relacdo a mensagem, Argenti (2013) afirma que, segundo os
especialistas em comunicacdo, existem dois tipos de estruturas principais: a
directa e a indirecta. Na estrutura directa, 0 comunicador/organizacdo comunica
de forma directa o seu ponto principal, entrando de seguida em maior detalhe; na
indirecta, o comunicador/organizacdo apresenta primeiro o contexto e de seguida
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o ponto principal. Na opinido do autor, a organizacdo deve, sempre que possivel,
utilizar a estrutura directa, pois a comunicacgao indirecta pode ser confusa e mais
dificil de compreender.

Concluido este processo, interessa entdo avaliar o impacto que a mensagem
teve nos constituintes da organizagdo, que tanto pode acontecer num curto
espaco de tempo, como num longo espaco de tempo. ApOGs a recolha de
feedback, a organizagao deve fazer um balanco do resultado da comunicacéo, de
modo a poder corrigir o que falhou, ou a implementar o que resultou — dai a ser
um sistema circular.

Para Argenti (2013), a criacdo de uma comunicagado corporativa estratégica
envolve entdo as trés variaveis acima descritas: definir a estratégia de
comunicacdo da corporagao, identificar e analisar os constituintes relevantes e
fazer passar a mensagem de forma eficiente. Adicionalmente, a organizacédo tem
de analisar o feedback dos constituintes para determinar o sucesso da

comunicacao.

[.3 Identidade, Imagem e Reputacao Corporativa

Segundo Balmer e Gray (2000) a comunicagdo corporativa € 0 processo
através do qual os stakeholders percebem que a identidade, imagem e reputacéo
de uma organizacao estéo formadas.

E dificil classificar como partes separadas a identidade, imagem e reputacdo
estratégica de uma organizacdo, sendo estas as partes mais criticas de qualquer
funcdo da comunicacdo corporativa (Argenti, 2013). J& Schultz (2005) citado por
Christensen e Cornelissen (2011) nota que a nocdo de uma marca corporativa
engloba as dimensdes preferidas da identidade organizacional, que sédo exaltadas
e transmitidas ao publico em geral. Hatch e Schultz (2001), citado por Christensen
e Cornelissen (2011), afirmam gue o sucesso de uma marca corporativa depende
do nivel de harmonia entre os valores definidos pelos managers e a maneira
como estes valores sdo implementados pelos colaboradores da organizacéao.
Deste modo, a marca corporativa tem de assumir uma forte coeréncia entre a

identidade, imagem e cultura de uma organizagéo.
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Para Kitchen e Shultz (2003), a imagem pode, de algum modo, ser vista
como representacdo da identidade de uma organizacdo. Esta identidade é
transmitida através de mensagens (signos, sinais, simbolos) que séo
comunicados pela organizacdo sobre si prépria. Os autores defendem que as
imagens sdo o critério que as pessoas tém de uma organiza¢do, ao passo que a
identidade parte de um esforco planeado e gerido pela organizagdo para
comunicar com 0s seus grupos-alvo.

Segundo Thomaz e Brito (2010), € possivel distinguir identidade do termo
identificacdo, utilizado no estudo corporativo e organizacional, se considerarmos a
perspectiva do marketing (Balmer & Greyser, 2003) ou dos estudos
organizacionais (Albert & Whetten, 1985; Hatch & Schultz, 1997).

“A abordagem do marketing (Olins, 1994) expressa que os produtos, a comunicagdo, 0
comportamento e o ambiente sdo elementos chave para que haja identidade, quando se
consideram as audiéncias externas. Ja4 a literatura organizacional mostra-se mais
interessada nos relacionamentos internos entre os empregados e sua organiza¢ao, ou seja,
no comprometimento e na identificacdo (Albert & Whetten, 1985; Ashforth & Mael, 1989;
Hatch & Schultz, 1997). (...) A identificacéo, entdo, traduz a afinidade pessoal para com a
identidade organizacional e essa afinidade forma a base e contribui para a manutencédo da
identidade corporativa (Balmer, 1997).” (Thomaz & Brito, 2010, p.232)

Hatch e Schultz (2000), citado por Bronn e Wiig (2002), também fazem a
mesma diferenciacéo entre a identidade corporativa e a identidade organizacional,
sendo que a identidade corporativa é a “ideia” da organizacdo e como esta é
representada para as diferentes audiéncias, principalmente para os stakeholders
externos. A identidade do ponto de vista organizacional é a maneira como 0s
membros da organizagao véem e entendem a organizagao.

Downling (2001), citado por Bronn e Wiig (2002), define a identidade
corporativa como sendo os simbolos e a nomenclatura utilizada por uma
organizacdo para que seja facilmente identificavel pelas pessoas. De acordo com
este autor, a identidade de uma corporagcdo ajuda as pessoas a reconhecer a
organizacdo. Argenti (2013) acrescenta ainda que a identidade consiste na
definicdo de atributos, tais como a viséo e valores, os seus trabalhadores, os seus

produtos e servicos. De igual modo, van Riel (1997) afirma que a identidade
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corporativa indica a maneira como a organizagdo se apresenta, através de
comportamentos, e também de simbolismos, para as audiéncias internas e
externas.

O conceito original da identidade corporativa apareceu com a preocupacao
que as comunidades de design e comunicacao tinham com a maneira com que as
organizacfes se apresentavam as audiéncias externas. Inicialmente, o termo era
restrito aos logoétipos e outros elementos de design visual mas, gradualmente, foi
englobando todos os tipos de comunicacao (publicidade, patrocinios, etc) e todos
os tipos de comportamentos perante o mercado (Cornelissen, 2011). Para Balmer
e Gray (2000), a identidade corporativa, quando bem gerida, pode ser um meio
valioso para integrar as varias disciplinas e actividades essenciais para 0 sucesso
da organizacdo, bem como assegurar a coeréncia de todas as comunicacdes
corporativas, resultando numa imagem consistente da ética e caracter da

organizagao.

Imagem

Persona-

.
%
2.
.
1)
2
lidade

Identidade

Figura 4

Relacéo entre Identidade corporativa e Imagem corporativa (adaptado de Birkigt & Stadler
abud EURIB, 2009)

No seu modelo de Identidade e Imagem Corporativa (figura 4), Birkigt e

Stadler (1986) identificam quatro dimensdes da identidade corporativa (EURIB,
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2009). Trés “instrumentos” formam a manifestacdo concreta da “personalidade”
da organizacdo (parte central do circulo). A identidade corporativa relaciona-se
com todo o conjunto de manifestacbes (simbolismos, comunicacdes e
comportamentos) que a organizacdo utiliza para propagar a sua personalidade
(EURIB, 2009).

Deste modo, a imagem é vista como um reflexo da identidade corporativa.
Experienciamos (directa ou indirectamente) a organizacdo através destes
elementos e, através de um processo complexo, desenvolvemos um conjunto de
impressodes sobre a organizagao (Bronn & Wiig, 2002), sendo que outros factores
podem ter impacto na representacdo da organizacdo, como € o exemplo dos
rumores e da imprensa negativa (EURIB, 2009).

Segundo Argenti (2013) e Cornelissen (2011) a imagem € a percepg¢ao ou
impressao que os constituintes tém da organizag&o, ou seja, a maneira como 0S
constituintes interpretam a identidade da organizagdo. A organizagao pode ter
diferentes imagens para os seus diferentes constituintes, ao passo que, a partida,
a identidade da corporacdo ndo deve variar de constituintes para constituintes
(Argenti, 2013). Vance e de Angelo (2007) afirmam que a imagem da organizac&o
é definida com “um reflexo da identidade da organizacdo” que parte da percepgao
dos stakeholders (empregados, accionistas, consumidores, etc). A imagem da
organizacdo é afectada pela publicidade realizada pela organizacéo, pelas suas
accoes na comunidade, pela propaganda mediatica e pelas experiéncias que 0s
individuos vivem guando interagem com os colaboradores da empresa ou com 0s
produtos e servicos da mesma (Vance & de Angelo, 2007, p.95).

A literatura sobre a identidade corporativa vé a sua gestdo tendo em conta
“as raizes historicas da organizacdo (Ramanantsoa, 1989), a sua personalidade
(Balmer, 1995; Birkight & Stadler, 1980; Olins, 1978), a sua estratégia corporativa
(Wiedmann,1988) e as trés partes do mix da identidade corporativa
(comportamento, comunicacdo e simbolismo) de maneira a conquistar uma
reputacdo corporativa favoravel (Fombrun & Shanley, 1989; Wang, 1994). A
reputacdo e a performance da organizacdo sao também influenciadas pela

evolugao, tais como mudangas nos comportamentos da concorréncia, bem como
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nos stakeholders corporativos, como clientes, colaboradores e governo” (van Riel
& Balmer, 1997, p.342).

Performance
organizacional

Comportamento . Pefformqnce
Reputacao financeira

Corporativa

Historia Estratégia IC-mix
Cultural Corporativa

Vendas

Comunicacgdes

Ambiente

Simbolismo Recursos Humanos

etc

Figura 5
Interaccdo entre a formacdo da identidade corporativa, a reputacdo e a melhoria da
performance organizacional (adaptado de van Riel & Balmer, 1997)

Estes autores esquematizaram estas ideias, estabelecendo um esquema de
interaccao entre a formacéo da identidade corporativa, a reputacdo e a melhoria
da performance organizacional (figura 5).

A reputacdo € a avaliacdo global dos feitos organizacionais (Fombrun, 1996
abud van Riel, 1997); é a representacao colectiva do resultado e das ac¢bes da
organizacdo que descrevem a capacidade de oferecer resultados positivos aos
seus stakeholders. Esta capacidade influencia a maneira como os stakeholders e
os colaboradores “véem” a organizagdo, tanto em termos institucionais como em
termos competitivos (Fombrun & van Riel, 1997). De todos os tipos de
diferenciacdo, a reputacao da organizacdo é o mais dificil de duplicar (Guro,
Sanjeevaraja, Gopala & Parashivamurthy, 2013) e, segundo Roger Haywood
(2005), citado por Guro et al. (2013), a reputacédo é algo que demora um longo
espaco de tempo a construir, mas pode ser destruida de um dia para o outro, num
anico evento.

Para Argenti (2013), se a identidade representa a realidade da organizacéo,

a imagem o seu reflexo, entdo a reputacdo € a soma da maneira como 0s
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constituintes véem a organizagcdo. Determinar a maneira como a organizagao
guer ser conhecida pelos seus diferentes constituintes constitui, para o autor, a

funcdo central da comunicacéo corporativa.

I.4 Comunicagado Corporativa no Século XXI

Tendo em conta que a funcdo da Comunicacdo Corporativa € uma funcao
que vai evoluindo, é importante que seja monitorizada para que acompanhe as
mudancas e para assegurar que a teoria se mantém coordenada com a prética
(Gupta, 2011).

As novas tecnologias de informacdo estdo a criar novos panoramas na
comunicacdo corporativa. Estdo a afectar os meios de comunicacdo, a
identificagcdo da audiéncia corporativa, 0os tipos e métodos de comunicar, 0
conteudo e a forma da mensagem e o feedback. Esta a ter impacto no sentido
partiihado das mensagens, no acondicionamento de informacdo, na gestdo de
informacéao estratégica e na identidade corporativa (Ihator, 2001).

As novas tecnologias alteraram radicalmente a forma como as organizagfes
interagem com 0S seus constituintes. Actualmente a comunicagdo corporativa
esta novamente a ser reformulada por evolugdes tecnoldgicas nunca antes vistas
(Argenti, 2006). Tal como a invencao da imprensa escrita, da radio e da televisdo
mudaram a sociedade cultural, a tecnologia computacional esta a ter um papel
revolucionario semelhante no que toca aos resultados comunicacionais e
relacionais. Por exemplo, os websites tornaram-se numa ferramenta viavel para
melhorar a identidade e imagem corporativa (Ihator, 2001). Assim, as
organizacdes estdo a utilizar as novas tecnologias de informacdo de forma a
explorar novos métodos criativos de comunicar com as suas audiéncias nacionais
e internacionais (lhator, 2004).

Os avangos nos media e nas tecnologias web proporcionam novas
oportunidades e novos desafios para as organizacbes comunicarem e se
relacionarem com os seus stakeholders, incluindo os media noticiosos. Estes
avancgos realgam a democratiza¢do da producao e disseminacao das noticias das

organizacdes (Cornelissen, 2011).
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A comunicagdo tornou-se menos estatica e mais dinamica, envolvendo
canais diferentes e novas capacidades, como sendo mais geograficamente
dispersos, permitindo as organizacdes chegar aos clientes e a outros constituintes
de uma forma mais econOmica. A informacéao era praticamente toda pré-planeada;
era desenhada e entregue as audiéncias através de contactos pessoais,
apresentacoes, visitas a empresa, e dos mass media. Hoje em dia, a tecnologia
acomoda o didlogo em tempo real entre a organizacdo e 0S seus constituintes,
substituindo as mensagens unidirecionais. As organiza¢cdes tém menos controlo
na comunicagdo enquanto 0s varios constituintes, a concorréncia e o publico em
geral tém um maior acesso a informacédo e aos colaboradores de todos os niveis
das corporacdes (Argenti, 2006).

De acordo com lhator (2004), enquanto as tecnologias modernas de
comunicacdo dao poder aos publicos nacionais e internacionais, as organizacdes
procuram solucdes criativas para refutar ataques injustos e criticas capazes de
afectar a sua imagem e reputacdo. Os computadores sdo chave para a gestao da
informacédo estratégica, para a maneira como as organizacdes identificam e
definem as suas audiéncias e para conduzir uma comunicagdo simétrica em
tempo real. Ao contrario de outras eras em gue 0s comunicadores corporativos
dependiam dos mass media para difundirem informacg&o corporativa, muitas vezes
com resultados negativos, agora as organizacoes tém meios preparados e
eficientes através dos quais podem comunicar e manter relacbes com 0s seus
stakeholders: “As tecnologias computacionais permitem agora ao comunicador
corporativo a reducédo da aleatoriedade na difusdo de informacdo, a colocagéo
estratégica de uma mensagem, e o estabelecimento de um modelo interpretativo
de uma organizacao.” (adaptado de lhator, 2001, p.201).

Actualmente as pessoas utilizam a internet para comunicar via e-mail; ler as
noticias; aceder a informacdes governamentais, financeiras, meédicas; participar
em leildes; comprar e vender accdes; fazer reservas de viagens; etc. Os
utilizadores da internet também utilizam a ferramenta para comunicarem directa e
indirectamente com as corporacdes através de uma lista crescente de websites,

chatrooms e blogues (Argenti, 2006).
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A internet pode estar a criar uma mudanga nos paradigmas da comunicacao
corporativa vertical e horizontal tradicional. Agora h4 uma emergente partilha de
poderes. Os publicos tém agora acesso imediato aos mass media para contarem
a sua historia a partir da sua perspectiva e reclamar intensamente se for
necessario. Apesar de a internet permitir as organizacdes apresentarem 0s seus
pontos de vista directamente aos constituintes mais importantes, o controlo sobre
a disseminacéo da informacéo perdeu-se (lhator, 2001). Um exemplo de como a
disseminacdo de informacdo negativa se pode tornar numa espiral fora do
controlo aconteceu no Verdo de 2005, quando Jeff Jarvis, no seu blogue
“BuzzMachine”, relatou a sua experiéncia negativa com 0 servico aos clientes,
com a comunicacao corporativa e com os chefes de marketing da Dell. O trafego
de visitantes no seu blogue duplicou até aos 10 000 hits por dia durante essa
altura, e os media e os investidores deram conta da situacdo, pondo 0s servi¢cos
ao cliente da Dell em questdao num férum muito popular (Beucke & Lee, 2005
abud Argenti, 2006). Para além deste tipo de problemas, e também fora do
controlo das organizacoes, esta o facto de que, hoje em dia, os registos do que
uma corporacgdo diz e faz, tal como o que é dito sobre esta, estdo mais facilmente
acessiveis e procuraveis por qualquer pessoa que tenha acesso a internet; existe
inclusive um site chamado Internet Archive (www.archive.org) que arquiva todas
as versbes dos websites, fornecendo um registo historico para quem queira
consultar (Argenti, 2006).

Outro problema que emergiu com as novas tecnologias foi a definicdo e
segmentacdo das audiéncias (lhator, 2001). Para comunicar eficientemente, a
organizacao tem identificar a sua audiéncia relevante. Com o advento da internet
e de outras tecnologias de informacao a definicdo e segmentacédo da audiéncia é
mais dificil, pois a internet quebra as barreiras geogréficas, nacionais, culturais e
politicas.

A comunicacgao na internet € multidirecional na sua natureza e muito rapida
na sua transmisséo (lhator, 2001).

Para alcancar os seus objectivos, as organiza¢des gerem o conteudo da sua
mensagem e disseminacdo. Sem conseguir perceber bem a sua audiéncia-alvo, a

estrutura da informacdo e a sua disseminacdo tornam-se dificeis. Por causa da
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fragmentacdo, complexidade, imediatismo e interactividade da comunicagao
computacional, as organizacdes podem nao conseguir formular uma mensagem
com cuidado, e fazé-la consistente através de todos os canais. Uma organizacao
que utilize o website para comunicar ndo consegue segmentar a sua audiéncia de
forma eficaz. O website pode ser visto pela audiéncia global que geralmente
pertence ao estilo de comunicacdo chamado “low context” ou “high context” (Hall,
1976 abud Ihator, 2001). Uma sociedade que prefere o estilo “low context”, com
falta de contexto, como utilizado nos Estados Unidos da América, prefere receber
a esséncia da mensagem de forma clara e rapida, enquanto numa sociedade
“high context”, com muito contexto, como os paises Arabes, sdo apreciadas as
nuances e usam o contexto da mensagem para lhe atribuir sentido (lhator, 2001).

Por outro lado, d4 mais poder aos comunicadores para informar e para
reduzirem a incerteza, bem como partilhar com os mass media — agenda-setting.
Ha menos oportunidade para nao estar informado, ou mal informado, bem como
nao interpretar de forma correcta. H4 mais oportunidade para aumentar o sentido
partiihado da mensagem entre o comunicador e o recipiente sem ter de haver a
ligacdo a uma terceira entidade que poderia ter objectivos e pontos de vista
diferentes. Assim, a tecnologia informatica permite agora aos comunicadores
corporativos reduzir a aleatoriedade na difusdo da informacdo, colocar a
mensagem de forma estratégica e estabelecer uma estrutura interpretativa da
organizagdo. Utilizar o website, chatrooms e sistemas de e-mail pode evitar o
ruido que pode ser gerado com a intervenc¢ao de outras entidades.

A tecnologia trouxe também novas oportunidades para a comunicagao
corporativa. As organizacdes podem agora expor visualmente a sua informacéo
sem ser em formato prosa, fazer da comunicacédo corporativa uma fungcdo mais
integrada, e medir eficazmente a comunicagdo corporativa em termos de retorno
para o negocio (Argenti, 2006).

Ao permitir as organizacfes a exposi¢cao da informacdo sem ser em formato
prosa (por exemplo, apresentar o relatério e contas em multimédia em vez de um
livro estatico), a tecnologia tem afectado a visualizacdo da informacdo. Rafferty
(1999, p.22), citado por Argenti (2006), descreve como tais visualizacdes trazem

novas formas literarias:
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“A era informativa pode estar a conduzir um novo tipo de literacia — a habilidade de
interpretar e usar a informacdo a partir de diferentes formatos, tais como formularios,
tabelas, graficos, mapas e outros tipos de exposicao visual, em que a informagédo ndo é
formatada numa frase ou paragrafo. Outro tipo de literacia que a era da informacdo pode
estar a encorajar é a “tool literacy” — o uso de imagens, gréficos, videos, e audio para

apresentar a informacao.” (adaptado de Argenti, 2006, p.363)

Esta informacéo apresentada nestes formatos néo-prosa podem chegar a
audiéncias mais diversas, internas e externas a uma organizacgao.

Em relacdo a comunicacdo como uma funcdo mais integrada, Argenti
realizou um estudo, em 2005, para o National Investor Relations Institute,
entrevistando mais de 60 CEOs, CFOs, executivos de comunicagéo corporativa e
responsaveis pelas relacbes com os investidores, em organiza¢des que incluem a
PepsiCo, Dell, FedEx e Cendant (Argenti, 2006). Uma das conclusdes que tirou
do estudo foi que o ambiente de crescente regularizagcdo, os constituintes mais
sofisticados e sobrepostos, o crescimento organizacional e a sua complexidade e,
mais importante, a tecnologia, tém feito com que a necessidade de uma
comunicacao corporativa como uma funcao integrada seja ainda mais importante.
As mensagens viajam virtualmente de forma instantanea dentro da organizacéo, e
para fora das suas paredes, aumentando a necessidade de mensagens mais
coordenadas e consistentes. Da mesma maneira que a tecnologia for¢cou as
organizacdes a lidar com a proliferacdo de novos meios de comunicacdo e de
novos desafios, trouxe também oportunidades para que a fun¢do da comunicacéo
corporativa se tornasse menos insular e mais integrada nas actividades do dia-a-
dia da organizacao.

As vérias ferramentas presentes no mundo tecnolégico, como por exemplo a
formacdo de grupos de e-mail, intranet, softwares de negocio, ajudam o0s
profissionais de comunicacédo (e outros colaboradores em geral) espalhados pelo
mundo a estarem informados das actividades da organizacdo. As organizacfes
também criam armazéns na internet ou na rede de materiais relacionados com a

comunicacao para que os colaboradores possam ter acesso em qualquer lugar.
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Ao retirar proveito da tecnologia, as organizacbes podem apresentar
conjuntos de comunicacdo coordenados e consistentes para todos 0S seus
constituintes e tirar partido de oportunidades que poderiam ndo estar disponiveis
antes do advento das novas tecnologias.

A tecnologia também pode ser uma ferramenta crucial para medir a eficicia
da comunicagdo, ou dos programas de comunicacdo. Para além de poderem
fazer uma série de inquéritos online, aos seus trabalhadores, de forma rapida e
eficaz, os académicos e profissionais desenvolveram uma nova forma de
demonstrar o valor especifico que a comunicacao traz as organizagfes. Esta nova
forma utiliza a tecnologia para medir as actividades de comunicacéo, tal como o
tom e o conteudo da mensagem nos media, servindo-se depois de estatisticas
multivariaveis e modelos econométricos para examinar milhares de pecas
noticiosas e determinar o valor que essa actividade de comunicagao teve no

retorno da organizacgao (Argenti, 2006).

[.4.1 Website Corporativo

A internet como uma plataforma inovadora que abriga varios canais de
comunicacdo € a grande responsavel para a presenca das organiza¢cdes no
espaco web (Jacobs, lyamabo & Otubanjo, 2013). A presenca das organizacdes
na internet tornou-se numa necessidade para a disseminacdo de informacéo,
relacdes publicas, promocéo e processos de transaccdo (Lam & Lo, 2009).

A internet, sé por si, constitui um conjunto enorme de novas ferramentas
para alcancar grandes e diversos publicos. Alguns dos mecanismos para que a
informacdo esteja electronicamente disponivel para o publico passa
essencialmente pelos websites, websites corporativos e publicacdes electrénicas
(Shim, 2002 abud Jacobs, lyamabo & Otubanjo, 2013). As redes sociais também
tém vindo a ganhar importancia, como o Facebook, Twitter, Flicker, etc. Para
estes autores, 0 aspecto da comunicacdo que mais foi influenciado pela internet
foi a funcdo de media relations. De acordo com Hill & White (2000), citados por
Jacobs et al (2013), os websites sao potenciais fontes de informacao para os

media noticiosos e oferecem um facil acesso aos jornalistas. Assim, os jornalistas
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tém acesso a informacdo aberta da organizacdo, bem como os stakeholders,
fazendo com que estes possam ser menos influenciados pelos media, uma vez
que podem beber a informacdo do mesmo local, sem que os media interfiram com
0 conteudo.

Segundo Tian (2008), apesar dos websites corporativos serem utilizados
como um canal controlado para a organizagdo comunicar com as suas
audiéncias, estes também podem ajudar os publicos a perceber a organizacéo,
sendo que, portanto, os websites corporativos podem servir como um meio de
melhorar a relacdo entre a corporacdo e os seus stakeholders. Como resultado,
0S websites corporativos tém sido considerados como uma componente
significante da comunicacéao corporativa (Kent & Taylor, 2003 abud Tian, 2008).

De acordo com Sullivan (1999), citado por Tian (2008), um website
corporativo serve um grande numero de funcgbes, incluindo o comércio
electronico, o controlo da informacdo entre a organizacdo e os seus publicos,
divulgacao de informacéao financeira as partes interessadas, e reducao dos custos
de comunicacdo. Um website eficiente pode ajudar a alcancar estes objectivos de
varias maneiras.

Tian (2008) aprensenta algumas das vantagens de ter um website

corporativo:

“Primeiro, um website corporativo proporciona uma plataforma conveniente tanto para
actividades comerciais de negécio para negdcio como de negdcio para cliente (Sullivan,
1999; see also Dou, Nielsen, & Tan, 2002; Quelch & Klein, 1996). Segundo, um website
corporativo possibilita a disseminacdo de informagdo positiva, a resposta rapida a
informacao negativa sobre a organizacdo, e facilita o processo de recolha e analise da
opiniao publica (Sullivan, 1999). Terceiro, as organizagdes utilizam o seu website
corporativo para divulgar a sua informacao financeira, que é importante para os managers
que precisam de tomar decisdes de investimento (Sullivan, 1999; see also Perry & Bodkin,
2000; Tracy, 1999). Finalmente, através dos websites corporativos, as organizacbes podem
diminuir os seus custos, uma vez que a web é mais barata, mais rapida, e € uma maneira
mais facil de comunicar do que os media tradicionais (Sullivan, 1999; see also Chun &
Davies, 2001).” (adaptado de Tian, 2008, p.479)

De acordo com um estudo de 2002 pelo Standford Persuasive Technology

Lab and Makovsky & Company, ha um numero de factores que diminuem a
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credibilidade de um website corporativo. A lista que se segue apresenta 0s

factores mais significantes que podem diminuir a sua credibilidade (Fogg et al,
2002 abud Lam & Lo, 2009):

O website faz com que seja dificil aos utilizadores distinguir o que €
conteudo e o que é publicidade

O contetdo do website é raramente actualizado

O site tem publicidade em formato pop-up

As paginas tém links quebrados (sem ligacdo) ou tém links para sites que
nao sao crediveis e/ou sao dificeis de navegar

O website tem erros tipograficos e/ou o website estd ocasionalmente
indisponivel

O nome de dominio do website ndo corresponde ao nome da organizacéo
e/ou a organizacao esta a ter problemas legais ou financeiros

As paginas demoram demasiado tempo a carregar

Outros: o website requere uma subscricdo paga para poder aceder; tem
um ou mais anuncios por pagina; expde informacéao pertinente sem referir a
fonte; esta alojada numa pagina de terceiros (como por exemplo no AOL);
tem um propadsito comercial e requere um registo antes de poder fazer log

in

Os elementos que constam no Top 3 dos aspectos que ajudam a

credibilidade do website sao:

e O utilizador ja tinha a opinido que o website era interessante e/ou o website

representa uma organizacado que € bem respeitada

e O website oferece uma resposta rapida aos pedidos do utilizador

e O website expde o endereco fisico da corporagdo e/ou foi actualizado

desde a ultima vez que o utilizador o visitou

Como se pode observar, o conteuddo do website mostra-se bastante

importante, sendo que os utilizadores pretendem uma navegacao facil e eficaz,

com

0 conteudo sempre actualizado. Assim, a gestdo do conteudo do website

torna-se numa prioridade crucial (Lam & Lo, 2009). Processos de gestdo de
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contelido inconsistentes ou que ndo sejam eficientes trazem custos acrescidos a
organizacdo. A falta de eficacia pode ocorrer quando existe uma fraca
coordenacdo, uma falta de processos sistematizados e a utlizacdo de
ferramentas incompativeis. Para além disto, a publicacdo de informacdes falsas
ou fora do tempo levam a insatisfacdo do cliente e, em casos extremos, pode
levar & perda de confianga do cliente, sinénimo de ter rela¢des publicas fracas —
para além de que pode trazer consequéncias legais para a organizacéo. A gestao
de conteudo para web engloba varios componentes, sendo que a sua definicdo
também varia.

De forma geral, os conteddos num website sdo os seguintes (Reynolds &
Kaur, 2000 abud Lam & Lo, 2009):

e Tudo o que aparece nas paginas web, incluindo texto, graficos, menus,
multimédia e banners. Estes elementos sdo normalmente referidos como o
conteudo criativo

e Componentes de aplicacdes que interagem com as paginas web

e Outro tipo de contetdo, conhecido como conteudo transitorio, que também
requere uma gestdo regular. Este contetdo transitorio é utilizado para
permitir a geracado dindmica de paginas web para apresentar informacéo,
tais como produtos, promocgdes, etc. Esta informacdo esta normalmente
presente na base de dados

e Outras aplicacbes e paginas de “suporte” podem ser consideradas
conteudo

¢ Ficheiro de todo o tipo para download

O website corporativo encontra entdo a sua relevancia nao so na divulgacéao
de informacdo como também na gestdo de relacbes com os diferentes
stakeholders da organizacdo. Hoje em dia a internet oferece um vasto conjunto de
ferramentas que podem ser utilizadas pelos profissionais de comunicacéo, tanto
em termos de divulgagdo de conteldo como em termos de research, facilitando

tanto a comunicag;éo externa como interna.
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I.5 Especificidades da Comunicacao Corporativa na Banca de Investimento

Apesar de existirem poucos estudos relacionados com o papel da
comunicacdo na banca de investimento, podemos retirar da literatura alguns
aspectos especificos da relacdo que o cliente tem com a banca de investimento
de forma a perceber a maneira como a comunicacéo € implementada nesta area.

Tendo em conta que a banca de investimento se encontra, muitas vezes,
ligada a uma entidade “mae”, Ollins (1978), citado por Balmer e Stovig (1997),
identificou trés categorias de identidade visual relacionadas com a identidade da
entidade “mae”: monolitica (utiliza o nome da corporacao); endossada (a marca
faz referéncia ao nome da corporacao); e “marca” (em que nao ha referéncia a
corporacdo). A maior parte dos bancos e servi¢os financeiros adoptam a forma
monolitica, sendo que todas as formas de produtos e servicos que pertencem ao
banco, incluindo as suas subsidiarias e divisdes, levam consigo o nome do banco
e uma identidade diferente para cada subsidiaria (Mitki, Herstein & Jaffe, 2007).
Segundo Morison (1997) esta forma € utilizada mais regularmente por trés razdes
principais. A primeira é histérica, dado que a maior parte das subsidiarias dos
bancos perderam a sua identidade individual ao serem absorvidas pelos bancos.
A segunda relaciona-se fundamentalmente com a natureza do banco; a vontade
do banco poder oferecer confianca aos seus clientes através dos seus fundos,
mantendo-os como parte da identidade principal. A terceira relaciona-se com o
ambiente comercial e regulatdério em que os bancos operam. Os mercados eram
bastante regulados e havia muito pouca competitividade, o que fez com que as
entidades preferissem adoptar uma so identidade que ja fosse conhecida.

No que toca a identidade do ponto de vista organizacional, os
comportamentos e atitudes dos colaboradores, principalmente daqueles que
representam os servigos, sdo o factor mais importante da identidade do banco. A
interaccdo entre os colaboradores e os clientes cria impressdes e percepcdes
sobre as caracteristicas e sobre a imagem da organizacdo (Wilson, 1997). Deste
modo, a gestdo da imagem e reputacdo da corporagdo passa muito pelos
colaboradores que dao a cara nos varios servigcos prestados pelo Banco. Tendo

isto em conta, e o facto de que normalmente os bancos aportam um numero
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elevado de trabalhadores, € importante que alguns elementos da cultura
organizacional e decisdes sejam comunicados de forma rapida e eficaz na
organizacdo (Mortan, Veres & Marin, 2010). Esta informacdo deve estar
disponivel por um longo periodo de tempo para que possa ser consultada sempre
que necessario, dai a importancia dos avancos tecnologicos nesta area (partilha
de informacao por rede, intranet, e-mail, etc).

Em termos de comunicacdo externa, torna-se dificil desenvolver uma
estratégia de comunicacao pois nao existe um produto fisico para apresentar.
Consequentemente, a maior exigéncia na comunicacdo de um banco de
investimento € desenvolver uma mensagem e uma forma de apresentacdo do
produto que € essencialmente intangivel, de uma maneira tangivel (Mortan et al.,
2010).

A comunicacdo externa dos produtos e publicidade afecta a expectativas
que o cliente tem sobre os servicos do banco, bem como as suas experiéncias
passadas, afectando assim a qualidade do servico. Segundo Gronroos (2001),
citado por Mortan et al. (2010), a qualidade do servico é determinada comparando
a expectativas que os clientes tém com a performance real do servi¢o prestado. A
qgualidade nao é atribuida a uma Gnica caracteristica mas sim a um conjunto de
elementos que podem ser subjectivos ou objectivos.

Deste modo, o papel da comunicagcdo como promotora € especial porque,
apesar da literatura a considerar como parte da comunicacdo externa, €
transmitida de forma unilateral pela instituicdo bancaria a partir do seu contexto
externo. Neste caso, ndo sdo o0s colaboradores da instituicdo bancaria que
mantém o contacto com o exterior, mas sim a organiza¢ao toda como instituicao.
Oferece informacdo sobre os servicos prestados, tentando melhorar a sua
imagem, ou simplesmente promover valores e consciencializar possiveis clientes
(Mortan et al., 2010).

Uma das caracteristicas do sector de servicos é que a relacdo com os
clientes deve ser duradoura e continua, facto essencial para o sucesso do
marketing no sector bancéario. Deste modo, a funcdo do marketing passa por
estabelecer, manter, desenvolver e gerir estas relagées, em vez de manipular o

marketing mix generalizado (Tumbull & Moustakatos, 1996). Yorke (1990), citado
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por Tumbull e Moustakatos, 1996, apresenta cinco taticas diferentes para gerir a
relacdo com os clientes, dependendo da relagdo que estes mantém com a
instituicdo, desde o inicio da relacéo até ao final:
e determinar o beneficio que os membros da organizacdo cliente esperam
receber, ou estéo a receber;
e traduzir estes beneficios para um conjunto apropriado de servicos;
e gerar percepcdes positivas junto dos clientes no que diz respeito a
capacidade de satisfazer as suas necessidades;

e entregar o servico nos termos de qualidade desejados pelo cliente

Apesar do impacto das novas tecnologias na comunicagdo, estudos
revelaram que os clientes corporativos dos bancos preferem as relagbes pessoais
como principal meio de comunicacao (Tyler & Stanley 2001). A importancia da
tecnologia em relacdo a interaccdo entre o banco e o cliente continua a ser
importante em varios aspectos, como facilitar o processo de co-producéao entre o
vendedor e o comprador e a oportunidade de fazer marketing one-on-one em
sitios apropriados (O’Donnel, Durkin & McCartan-Quinn 2002).

Embora a tendéncia seja para a automatizacdo da entrega de servicos e
para a sofisticacdo das ligacdes tecnologicas entre os bancos e as companhias, a
maior parte dos bancos e também dos clientes corporativos, preferem e relacédo
presencial. Ainda assim, e reconhecendo que nem sempre € possivel, ou
apropriado, manter relacdes presenciais com tanta frequéncia, a tecnologia pode,
até um certo ponto, substituir essas relagdes, sendo importante como alocacao de

ferramenta de comunicacgéo (O’'Donnel et al. 2002; Wilhelm, 1999).

52



CAPITULO 2 — ENTIDADE DE ACOLHIMENTO: BESI
2.1 Apresentacao

O Banco Espirito Santo de Investimento, S.A. (BESI), ou Espirito Santo
Investiment Bank (ESIB), teve a sua origem em 1983 como Sociedade de
Investimentos, sob a denominagéo de “FINC — Sociedade Portuguesa Promotora
de Investimentos, S.A.R.L.”, tendo sido integrada no Grupo Banco Espirito Santo
no exercicio de 1986. A 1 de Abril de 1993, iniciou a sua actividade como Banco
de Investimento.

Actualmente detido a 100% pelo GBES, o BESI tem visto a sua actividade
crescer, tanto em termos de servigos oferecidos, como em termos de expansao
internacional. Esta expansao faz parte da estratégia de internacionalizacdo que o
Banco tem vindo a adoptar, estando actualmente a marcar presenca em 16
paises e em quatro continentes. O BESI, ou ESIB (Espirito Santo Investment
Bank), € um banco de investimento internacional, com uma actuacao global e um
foco local, o que permite uma especializacdo e conhecimentos mais profundos

dos mercados em que esté activo.

2.2.Visao

Esta frase resume a visdo do Banco: “Global Reach, Local Focus”. Através
desta frase, o Banco expressa a sua vontade de estar presente nos principais
mercados financeiros, conjugando as oportunidades de mercado com as
solicitacdes e necessidades dos clientes, locais ou internacionais, atraves de uma
abordagem comercial proactiva e coordenada de produtos e servicos garantidos

nas diferentes geografias onde esta presente.

2.3 Missao

O BESI tem como missao potenciar e apoiar o desenvolvimento e expansao

do negoécio de cada cliente, contribuindo, simultaneamente, para o0

desenvolvimento das economias regionais onde actua.

53



2.4 Valores

Etica e
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Coeréncia
Consisténcia
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a comunidade
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2.5 Organograma

Organograma do Banco Espirito Santo de Investimento:

Comité de
Activos e
Passivos

Servigos
Financeiros

Auditoria e
Inspeccio
Grupo BES)

Juridico

Figura 6

Organograma do Banco Espirito Santo de Investimento

N&o existe a distribuicdo formal de funcdes dentro do Departamento de
Comunicagdo e Imagem, sendo que este possui formalmente um director do
departamento (Pedro Santos) e uma vice directora (Isabel Menezes), sendo esta
responsavel por coordenar a parte da imagem. Deste modo, podemos dividir o
departamento em trés &reas: uma de comunicacdo, uma de imagem e uma de
media relations (mais especificamente assessoria de imprensa). Ainda assim, nao
possuem funcdes rigidamente definidas, sendo que o trabalho acaba muitas

vezes por ser distribuido por todos. O departamento de comunicacdo e imagem

Tesouraria

Consefhos de
Crédivo e Riscos

Médias
Empresas

Complionce

Operagfes

CONSELHO DE
COMISSAD Eppgect Morwgernent
EXECUTIV, Office & Change
ol Management
Comité de Comité Comités de Comités de
Gestao Global Operacional Produte Geografia
Direccin de Clientes
Clientes Particulares
DIRECCOES DE
PRODUTOS
Acquisition
Finance e Outros Fraject Finance Mercado de Renda
| & Securitizacao Capitais Fixa
ﬁ;ﬁ:zs:rrl‘: :;n Sindicacio de Glabal Acghes Gestao de
i Créditos Magrkets Activos
Capitaks
DEPARTAMENTOS
Infarmagioe
Comunicagioc e Contabilidade Informagao Controlo de Infarmdtica
Imagem Gestan
Planeamento e
Organizagine Desenvalvimentn ReCursos Risoo
Melos Estratégico Humanos

possui sete colaboradores.
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CAPITULO 3 - ESTAGIO

No ambito do estadgio no Departamento de Comunicacdo e Imagem do
Banco Espirito Santo de Investimento, foram desenvolvidas varias actividades de
comunicacao, principalmente externa.

Neste sentido, a minha fungéo foi acompanhar a implementagédo de um novo
website, desde analisar as varias propostas até a sua implementacéo online; bem
como a realizacdo de videos corporativos, tanto para a televisdo corporativa
(interna) como para a internet (externa); e ainda a realizagdo dos mais variados

tipos de documentos e apresentacgdes, tanto para uso interno como externo.

3.1 Objectivos do Estagio

Este estagio visa evidenciar o papel da comunicagdo online na banca de
investimento. Com o avango das novas tecnologias, o Banco sentiu a
necessidade de actualizar a sua identidade online, adoptando um novo website.

Estipularam-se assim como objectivos a implementacédo de um novo website
corporativo, alinhando toda a comunicacdo global num sé local, bem como
assegurar a coeréncia entre as varias pe¢as comunicativas. Para além disto, e
com a criagdo de um novo website, 0 Banco procedeu a criacdo de um perfil no

YouTube, de forma a promover os seus videos institucionais.

3.2 Website Corporativo

As organizacOes estdo a utilizar cada vez mais os websites ndo sO para
capturar mas também para construir relacdes com 0s seus potenciais mercados.
Deste modo, os websites devem ser desenhados para que sejam funcionais para
o0 utilizador e para que seja facil a sua utilizagéo (Lin, 2013).

O objectivo do Banco € ter um website global Unico, ou seja, um website que
seja comum a todas as geografias onde esta presente. Assim, 0 website torna-se
num local onde os clientes, nacionais e internacionais, podem saber noticias

sobre o Banco, consultar opera¢des fechadas e prémios obtidos, obter informacéo
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sobre os servicos oferecidos bem como 0s contactos dos responsaveis, obter
informagdes financeiras, etc.
Sendo que o Banco Espirito Santo de Investimento se destaca pela sua forte

s

presenca internacional, € necessario realcar esta realidade e dar destaque as
diferentes geografias onde actua e a respectiva actividade.

No inicio da implementacdo do novo website global existiam, para além do
site principal do BESI (www.espiritosantoib.com), mais trés sites como forma de

evidenciar a actividade noutras geografias:

e Website do BESI - Brasil (www.espiritosantoib.com.br)
e Website do BESI - Reino Unido (www.espiritosantoib.co.uk)

e Website do BESI - Pol6nia (www.espiritosantoib.pl)

A criagdo de websites paralelos, do ponto de vista da comunicacao
corporativa, tem um efeito de desagregacéo, e ndo de unificacdo. Ainda no que
concerne a imagem e layout de cada um dos websites, os mesmos divergem em

varios aspectos (Figura 7, 8, 9 E 10).
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Figura 7
Website principal do BESI
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Figura 8
Website do BESI — Brasil
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Figura 10
Website do BESI — Poloénia

Para além de ter um objectivo comunicacional mais integrado, o Banco
também teve em conta a necessidade de ter um website com mais qualidade e
com uma imagem mais contemporanea, que realce a sua internacionalizacao e
que esteja a par de outros bancos de investimento. Veja-se por exemplo o

website da Goldman Sachs (Figura 11).
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Figura 11
Website da Goldman Sachs

A nivel da presenca local da Goldman Sachs, por exemplo no Brasil, os
contetdos passam automaticamente para a lingua portuguesa, sem que se perca

toda a estrutura de topo e genérica a todas as péaginas (Figura 12).
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Figura 12
Website da Goldman Sachs — pagina local

Para a criacdo do website novo, foram contactadas véarias agéncias de
comunicacédo e publicidade para que estas apresentassem propostas, ndo s6 de
um novo website, mas de todo um conjunto de elementos comunicativos que o
Banco considerou importante serem coerentes (Relatério e Contas, Brochura,
Layouts e Templates, Publicidade, etc). Assim, foi enviado as agéncias algumas
observacdes sobre o que estava a falhar, e quais eram os requisitos e vontade do
Banco. Para além de ter sido enviado as agéncias este tipo de informacéo de
forma informal, foi também enviado um caderno de encargos.

Assim, destaca-se como principal falha comunicativa a utilizacdo de
diferentes linhas de comunicacédo, resultantes do trabalho desenvolvido com
diferentes agéncias, baseadas em estratégias de comunicacdo diferentes,
resultado de alteracfes a forma como se comunica em curtos espacgos de tempo
e convergindo diferentes linhas de comunicagao (do passado e do presente) em
simultaneo. Em consequéncia, a marca nao esta a transmitir coeréncia,

consisténcia, profissionalismo e rigor — conotacdes opostas aos valores do BESI.
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Na figura 13, podemos observar os niveis de coeréncia entre pecas de
comunicacéo do BESI.

COMUNICAGAO EXTERNA COMUNICAGAQ INTERNA

————————————————————————————————————————————————————————————————————

- 1
| Website f - . _
& , Intranet Revela Incoeréncia com a comunicagao
; | extama
 Aplicagio lpad Investor Relations (IR) 1
L] 1

| Realatéric & Contas 2012:
1 Wersdo Papel Vers&o Interactiva

Corporate Presentation

Fublicidada’ Campanhas

Videos corporativos

...................

3 1
Corporate TV (Lisboal Londres/ ,  Assinaturas de e-mail
Warsdvia, 580 Paulo, Mova lorque)

Desktops PC

Touch screen table (Lisboa' Londres) e e

I Templates internas
l . .

, Painsl {junto aos elevadores)

i

NIVEL DE COERENCIA DAS PEGAS DE COMUNICACAOD

Figura 13
Nivel de coeréncia das pecas de comunicacédo do BESI

Este esquema foi feito pelo departamento de comunicacdo do BESI, com o
propdsito de evidenciar a falta de coeréncia na comunicagéo, percebendo assim
que esta ultrapassa o aspecto fisico do website — encontra-se também nas pecas
publicadas.

A juntar a estes problemas, o backoffice do website (Figura 14) apresenta
uma interface de dificii manuseamento, sendo que apenas uma pessoa no
departamento tem capacidade para o gerir. E muito confuso, complicado e, mais
importante, tem muitas limitacbes como, por exemplo, a impossibilidade de
colocar videos a acompanhar noticias ou criar novos menus na estrutura base,
tornando o Banco dependente da agéncia. O novo website devera ser ndo so
mais actual do ponto vista grafico mas sobretudo optimizado no que respeita a
criagdo e gestdo dos seus conteudos.
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Figura 14
Parte do backoffice actual do website do BESI

Depois de o Banco ter identificado os principais problemas, importa agora
perceber os objectivos globais no que toca as futuras pecas e ao novo website.
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Deste modo, 0 objectivo central é tornar a comunicagdo institucional de
forma coerente, refletindo os valores do BESI, atraves de:
e Interligacéo e relagéo entre as diferentes pec¢as de comunicacgéo
¢ Mensagem clara e transparente
e Reconhecimento da marca no mercado de forma coerente
e Consisténcia da marca

e Optimizacao dos conteudos publicados

Assim, o BESI ird comunicar de acordo com uma estratégia de comunicacao
forte e consistente capaz de reforcar a sua internacionalizagdo. A par da
estratégia de internacionalizacdo, e apesar de a marca estar registada como
Banco Espirito Santo de Investimento, S.A., 0 Banco apresenta-se muitas vezes
como Espirito Santo Investment Bank, sendo que a sua designacdo comercial
(Banco Espirito Santo de Investimento) sé é utilizado no territério nacional e no
Brasil, sendo que o log6tipo e o dominio do website acompanham esta vontade

de afirmar a marca como sendo internacional (Figura 15).

ESPIRITO SANTO INVESTMENT BANK

Figura 15
Logétipo do Banco Espirito Santo de Investimento

Depois da avaliacdo de varias propostas, foi contratada a agéncia ByCom,

por avaliagdo de varios factores (Figura 16), aceite em Comissédo Executiva.
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Category Relative BBDO . .
Weight Weight Category Proximity FullSix ByCom Brandia
15 Technical Requirements
5 Software development processes 5 5 5 5
5 Quality and track record of CMS tool 5 5 5 5
5 Tombstone management & generation solution 5 g g 4
0 Technically adaptable into ESIB's worlddandscape 6 a 5 5
45 Specific product requirements, ease of adaptation to ESIB's requirements 5 5] g 5
100 Subtotal 5,1 63 68 4.8
20 Design and Look & Feel
5 Homepage creativity 5} g 9 5
75 Intenor pages design 7 7 g 5
0 Global vs local contens solution creativity 7 g g 6
0 Sitemap adaptation & creativity 7 g g 6
0 Adaptation to different platforms (responsive) 6 a a 7
15 Innovation / added value 6 8 9 5
25 Overall design solution 5} g 9 5
100 Subtotal 6,4 8.0 87 54
20 Communication Approach
25 Mew concept/rebranding 7 g g 5}
75 Slogan creativity/sentence buzz/communication signature 7 g g 6
20 Core values interpretation/understanding 6 a a 7
25 Innovation f added value 5 8 9 5
75 Orginality 6 g a 5
Fooqo0 Subtotal 6.4 82 86 58
10 Management Requirements
75 History of meeting commitments 7 7 7 7
15 Previous customer satisfaction 5 8 7 7
0 Certification or process appraisal 6 g 4 4
20 Project management capabilities 8 g g 8
0 Project manager assigned 8 g g 8
5 Staffing and skills 8 g g 8
7] Lack of inhibiting factors 8 g g 7
7] Lack of collaboration barriers 8 8 8 7
5 Geographic location 10 10 10 10
100 Subtotal 7.3 8.0 74 73
15 Qualifications
25 Application domain experience 4 5 4 4
25 Technology experisnce 6 5] 5] 5
20 Facilties and resources 5 5 5 3
20 Senior Management matunty level 7 a 10 7
0 Qualifications of proposed project staff 8 a 10 7
100 Subtotal 57 65 65 50
20 Price and Schedule
30 Development cost 5 3 g 3
7] Installation and checkout 6 3 7 7
10 License fees 4 5 9 9
0 Maintenance and support costs 4 3 5] 6
5 Training costs 7 4 10 5
40 Delivery schedule 8 g 10 5
100 Subtotal 6,2 53 88 50
F 100 Overall Scores 61,3 69,9 794 54,4

Figura 16
Avaliacéo das diferentes propostas para o novo website do BESI

Como podemos observar, foram muitos os aspectos a ter em conta, desde
aspectos técnicos ao design, desde novos conceitos de comunicacéo, visando
unificar o tom comunicacional das pecas, aos orcamentos. Esta analise foi
efectuada pelo departamento de comunicacao e imagem e pelo project manager
deste projecto (colaborador do BESI em Londres) e apresentada em Comissao
Executiva como sendo a melhor solucéo tendo em conta os factores analisados.

Seguindo a estratégia de internacionalizacdo e com a vontade de alcancar
uma comunicacao integrada e coerente, a agéncia conseguiu criar:

e Um universo de comunicacao diferenciador que reflete a personalidade do
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Banco, os seus valores e 0 seu posicionamento no mercado

e Um conceito de comunicacdo global e integrador para todos o0s canais
BESI

e Um mood gréfico coerente nas véarias pegas de comunicagéo

e Objectivos estratégicos definidos

e Tom de comunicacgao coerente e consistente

e Estratégia de producdo de conteudos ao servico da estratégia de
comunicacao

e Uma plataforma global Unica, integrando as diferentes presencas locais em
funcado das respectivas necessidades de comunicacao

e Uma coeréncia global a nivel grafico e visual entre todas as regides e
canais de comunicacgao

e Uma plataforma comum de gestdo de conteudos com diferentes niveis de

permissdes, permitindo a criacdo de contetdo local relevante

Assim, a ByCom apresentou uma proposta com uma imagem clean e
consistente, um website global, com paginas locais, sem perder a identidade nas
diferentes péginas e nas diferentes peg¢as comunicativas. Reforcou a nossa
estratégia internacional, fazendo com que a pagina principal ndo pertencesse a
sede (Lisboa), mas sim que fosse uma pagina worldwide, onde estdo as noticias e
destaques gerais de interesse global. Para além da consisténcia do website, deu-
se um alinhamento de outras pecas de comunicacdo, nomeadamente do relatério
e contas, tombstones (prémios e operag¢des fechadas), brochura institucional,
press releases, etc, sendo que ja ndo havera discrepancia no mood e no tom das
mensagens.

Outro aspecto importante foi a implementacdo de um novo backoffice,
agilizando a criacdo de conteudo em relacdo ao backoffice antigo. Este novo é
moderno, intuitivo e de facil compreenséao, para além de que € muito flexivel na
criacdo de conteudo, tanto em relacdo as possibilidades de varios tipos de
conteado como em relagcdo a sua organizacdo (tanto no préprio backoffice,

facilitando o trabalho de quem o gere, como no proprio website).
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3.2.1 Website Corporativo: Frontoffice

Seguindo as tendéncias actuais do web design (Figura 17), a agéncia
apresentou uma estrutura com orientacdo para 0 conteudo, enfoque na

experiéncia do utilizador e na simplicidade (Figura 18).

N
\ '?»'\i\ > -
01. CONTENT FIRST 02. SIMPLICITY OF DESIGN, 03. USER-EXPERIENCE 04. APP STYLE INTERFACES 05. INTEGRATION OF DESKTOP
INTERACTION AND CONTENT CENTERED DESIGN AND MOBILE INTO A SINGLE

VERSION

HTML5 ﬁ'ﬁving
Space to New
Monkey York!

8

06. RESPONSIVE DESIGN 07. FLAT COLORS 08. TECHNOLOGY AGNOSTIC ~ 09. EXPERIMENTATION 10. THE INTERNET OF THINGS
TECHNIQUES AND NO MORE SKEUOMORPHISM AND INNOVATION IN DEVICE
SENSORS AND INTERACTION

Figura 17
Tendéncias actuais do Web Design apresentadas pela ByCom
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Figura 18
Estrutura geral da pagina principal do novo website

Como podemos observar na figura 19, a pagina principal do novo website
global do BESI assume um aspecto bastante mais moderno e interactivo.
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SECTOR

GO TO CLIENT ORIGINATION PAGE

FEESCHEDULES . CORPORATE GOV

FIND US WORLDWIDE IN 16 COUNTRIES AND 4 CONTINENTS
Figura 19

Pagina inicial do novo website do BESI

A imagem central que vemos na figura representa os destaques principais,
sendo esta imagem/informacéo rotativa, podendo também passar a proxima
informacdo através dos pequenos botbes verdes que se encontram do lado
direito, ou através do movimento dos dedos (se o utilizador estiver a usar um
touchscreen), mostrando-se totalmente adaptada as novas tecnologias e
tendéncias. O website estd construido para que a sua navegabilidade seja
simples e intuitiva, para continuar a ver a pagina inicial (Figura 20), basta fazer
scrolldown ou passar com o dedo, quando passamos com 0 rato em cima dos
menus, estes apresentam automaticamente os detalhes do menu selecionado,
gquando mudamos de idioma, tudo aparece no mesmo local e com a mesma
estrutura (Figura 21).
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NEWS

Espirito Santo Investment Bank News

Q mumsal Q) WARSAW Q meacoaTy Q LissON
ESIB leads stock market Portuguese Business Mission  Espirito Santo Investment Portuguese Government
operationsin India 2014 Bank leads bond issue of Bonds Issue
largest Mexican construction
company Espirito Santo Investment Bank
awarded as Bookrunne

ESIB)

ESIB, JUNO2, 2014 ESIB, MAY 28,2014 ESIB, MAY 26 2014 ESig, FEB 11,2014
LANGUAGE English Portugués LANGUAGE English Portugués Polski LANGUAGE English Portugués LANGUAGE: English Portugués
SHOW ME MORE NEWS

ESPIRITO SANTO INVESTMENT BANK ANNUAL
REPORT 2013

OUR VISION IN NUMBERS

SEE MORE .

DEALS AND AWARDS

For 10 consecutive years the engagement, effort and focus of our teams
have ensured that the Bank delivers positive results

SHOW ME MORE DEALS AND AWARDS

Figura 20
Péagina inicial do novo website do BESI (continuagéao)
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Figura 21
Estrutura comum entre diferentes idiomas

Este novo conceito de comunicagcao apresentado no novo website global do

BESI reflete a visdo esteta de um novo mundo, sendo coerente com o slogan do
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Banco: Fit For a New Era.
O mood fotogréfico e grafico acompanham e representam o slogan do Banco
(Figura 22 e 23).

MOOD FOTOGRAFICO - AMBIENTE

GRANDES METROPOLES

-

T, 4
“.‘* . Y
————— o

ILUMINACAO SUAVE

LUMINOSIDADE

Al 3 ‘ )
4§ ' Il

VISAO DE FUTURO

Figura 22
Mood Fotografico proposto pela ByCom
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POOOG: o i Tipografia
BES Sans family + Whitman bold italic

“ONLY BUY SC THING

THAT YOU'D BE PERFECTLY
HAPPY TO HOLD IF THE MARKET
SHUT DOWN FOR 10 YEARS.”

:2) ESPIRITO SANTO INVESTMENT BANK

A‘) ESPIRITO SANTO
2 INVESTMENT BANK

I

Figura 23
Mood grafico proposto pela ByCom

De modo a garantir coeréncia e a identidade do BESI, o mood fotografico
segue o0 conceito de comunicacdo proposto. O mood fotografico de ambiente
representa a globalidade e grandiosidade do BESI, refletindo-se em imagens
geograficas imponentes. O mood fotografico de office representa 0s recursos
humanos e o0 seu profissionalismo. No mood fotografico corporate estdo
representados os executivos e a direcao.

Em relacdo ao mood gréfico, o objectivo € distinguir a identidade do BESI da
identidade do BES, banco de retalho e de massas. Adoptou-se entdo a cor prata,
distintiva e prestigiante, adequada ao target e posicionamento da marca,
transmitindo leveza, distincéo, sobriedade e modernidade.

Encontramos aqui os factores que fazem toda a comunicacdo, em termos
graficos e visuais, consistentes e coerentes entre os diversos canais de
comunicacdo. Para além de este mood estar bem presente também no website,

também se estende por diversas pecas (Figura 24).
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Figura 24
Coeréncia entre diversos meios de comunicagdo, nomeadamente no website, relatério e
contas 2013 e tombstones (prémios e operacgdes fechadas) do BESI

Seguindo a vontade de se afirmar como um banco internacional, o website
do BESI é, por defeito, em inglés, tendo a opcdo de mudar para a lingua
portuguesa. Para além destas duas linguas principais, algumas paginas locais
referentes as diferentes geografias onde o Banco estd presente também tém
traducdo para a lingua oficial do pais, como é o exemplo da traducdo para a
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lingua polaca ou espanhola, justificando-se com a forte presencga na Polonia e em
paises Latinos. No caso da pagina local do Brasil, esta serd, na sua estrutura,
igual a todas as outras paginas locais, sendo que, num futuro pr6ximo, o Banco
ird arranjar uma solucéo juntamente com a agéncia ByCom para fazer a ligacao
entre a pagina local presente no website global com o website do BESI Brasil que,
por questdes juridicas e por ser uma geografia com um enfoque muito especifico,
tera de ser mantido. Nao desfazendo a coeréncia na comunicacao corporativa do
BESI, o website sera trabalhado para que acompanhe a nova linha geral de
comunicagcdo, sendo que a equipa de comunicacdo do Brasil trabalhard

juntamente com a ByCom.

£3) ESPIRITO SANTO INVESTMENT BANK WHOWEARE WHATWIDO WHEREWEARS NIWS CAREERS | fewrh | Lping
e | whomwean | ¢

16 COUNTRIES - 4 CONFINENTS

830

MUMBAI
SUBSITAAEY

KUALA LUMPUR
e

Figura 25
Excerto da pagina “Where we are” do novo website do BESI
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Na figura 25 podemos ver como esta construida a pagina principal de todas
as geografias onde o Banco esta presente, especificando que tipo de presenca
mantém em cada uma (sucursal, filial, escritorio de representacdo ou parceria).

Ao aceder a uma pagina especifica de uma determinada geografia (Figura
26), o utilizador tem acesso a varios tipos de informacao referente a esse local, tal
como as areas de negécio, operacdes e prémios nessa geografia, contactos e
informacdes das pessoas responsaveis das diferentes areas de negdcio, mapa e
morada do escritério e noticias, também estas referentes a geografia.

HEAD OFFICE

= LISBON
PORTUGAS”

NEWS WHAT WE DO DEALS AND AWARDS

OVERVIEW

ey AT \ aAlaE | LISBON - PORTUGAL

Figura 26
Excerto da pagina local de Lisboa do novo website do BESI
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A par das paginas das geografias onde o Banco esta presente, as paginas
de noticias (Figura 27) e as paginas de prémios e operacdes fechadas (Figura 28)
tém uma grande importancia, pois refletem os resultados das actividades do
Banco.

@ ESPIRITO SANTO INVESTMENT BANK WHOWEARE WHATWEDO WHEREWEARE NEWS CAREERS Search Language

NEWS

All information on Espirito Santo Investment Bank

CLEAR LOCATIONS

‘ \/‘ WORLDWIDE ‘ ‘ \/| LISBON ‘ SAQ PAULO DUBLIN
MADRID ‘ \/| NEW YORK ‘ LONDON WARS AW
LUANDA MEXICO CITY MUMBAI HONG KONG
EDINBURGH COLOGNE MAPUTO KUALA LUMPUR
ISTANBUL

Filters: X January 2012 - January 2014 X English X Worldwide X Lisbon X New York

SPECIAL REPORT

LATIN AMERICAN INVESTMENT BANKING “,

(% WORLDWIDE Q MumMBAl Q) WARSAW Q mBacocmy
Global Finance - Special ESIB leads stock market Portuguese Business Mission  Espirito Santo Investment
Report Latin America operations in India 2014 Bank leads bond issue of

largest Mexican construction
company

ESig, JUNES, 2014 ESig, JUNE2 2014 ESIE, MAY 28,2014 ESiB, MAY 26,2014

LANGUAGE English Portugués LANGUAGE English_Portugués LANGUAGE English Portugués Polski LANGUAGE English Portugués

CENTRAL & EASTERN EUROPE (qm r'l'1 F _.
TRV YT L (1N

Figura 27
Excerto da pagina de noticias do novo website do BESI
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OEFacec
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Excerto da pagina de prémios e operagfes fechadas do novo website do BESI

Como podemos observar, tanto uma pagina como outra preveem variadas



hipoteses de especificar o conteddo apresentado, adaptando as opcdes de
escolha as necessidades impostas pelo contetdo disponivel, fazendo com que o
utilizador tenha acesso ao conteudo exacto que pretende. Nesta Optica, 0 website
também tem uma ferramenta de pesquisa geral onde, a partir de palavras-chave,
os utilizadores poderdo encontrar todas as pecas referentes ao assunto
pesquisado.

Ainda na pagina de prémios e operacfes fechadas, podemos obter mais
informagdes sobre esse tombstone, bem como fazer o seu download, a sua
partilha ou ainda imprimi-lo directamente (Figura 29). Estas ferramentas séo
especialmente importantes para a comunicacao interna (os colaboradores podem
facilmente fazer o download do tombstone, sem que este perca qualidade gréfica,
e em qualquer altura ou local) bem como para a relagdo com os media, que

podem facilmente obter as informacdes e as imagens através do novo website.

Capital Markets - Banco Espirito
Santo

BANCO

ESPIRITO
SANTO

€750.000.000

') ESPIRITO SANTO INVESTMENT BANI

Brisa

Figura 29
Detalhe de uma operacéo fechada no novo website do BESI

Na pagina de uma noticia especifica é agora possivel criar um contetdo

mais adaptado as necessidades comunicativas (Figura 30). O Banco pode agora

80



criar galerias de videos e/ou imagens; criar tabelas a partir do backoffice (ao invés
de a importar como imagem); pode colocar variados tipos de documentos sem
que, a semelhanca do antigo website (Figura 31), apresente um botédo de acesso
a esses conteudos. Como podemos observar nas imagens que comparam o
antigo website com novo, 0s videos passam agora a ser alojados no YouTube,
fazendo com que, pela primeira vez, o Banco marque presenca numa rede social.
Esta alocacdo nova de videos veio a permitir ndo s6 uma qualidade francamente
superior a alocacdo anterior (que tinha de ser obrigatoriamente em formato. flv)
como também a uma maior interactividade, ndo s porque marca presengca no

YouTube mas porque também permite a sua partilha.

VOLUME 3 - MILLENNIALS: THE MULTI-
SCREEN GENERATION

José Martins Soares, Chief Strategist of Cross Asset Research Team, provides
a brief summary of the thematic research report Millennials: The Multi-
Screen Generation

WORLDWIDE, OCTOBER 28,2013

José Martins Soares

MILLENNIALS:

THE MULTI-SCREEN GENERATION

Important Disclosures

Figura 30
Excerto de uma pagina de noticias que contem video do novo website do BESI
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Figura 31
Pagina de noticias que contém video no website antigo do BESI

Com este novo website global e esta nova linha de comunicagéo, o BESI
conseguiu alinhar a sua comunicagdo nos mais diversos aspectos e,
consequentemente, conseguiu também alinhar a sua identidade e a sua
comunicacdo com o0s valores que representa. Ao contrario do antigo website,

desactualizado, com poucas funcionalidades e de dificil navegagéo, este novo
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website é bastante acessivel, acompanha as tendéncias tecnoldgicas, esta
preparado para todo o tipo plataformas (computador, tablets, telefones). E intuitivo

e realca a sua internacionalizagcdo bem como o seu foco local.

3.2.2 Website Corporativo: Backoffice

O frontoffice ndo existe sem o backoffice. E aqui que todo o contetdo é
gerido pelo departamento de comunicacdo e imagem. A maneira como esta
estruturado e desenhado tem implicacdes directas no contetudo publicado bem
como na maneira como é gerido. A par do frontoffice, é importante que o

backoffice seja intuitivo de facil manuseamento.

O Banco adoptou o gestor de contetdos “Umbraco”, uma plataforma web de
gestdo de conteudo, open-source (com uma grande comunidade), baseado na
tecnologia .net da Microsoft. Os conteldos sdo armazenados numa base de
dados relacional (sendo possivel optar entre varios sistemas de bases de dados).
E uma ferramenta muito completa e ponderosa, adequada a criagio de websites
segundo boas praticas standard. Suporta a criacdo de sites multi-lingue, inclui um
mecanismo de pesquisa baseado em Lucene/Examine, uma biblioteca de media
para upload de imagens (redimensionadas automaticamente), videos e ficheiros
genéricos e suporta friendly URLs. A arquitectura do Umbraco suporta um alto
nivel de flexibilidade na customizacao de funcionalidades e facilita a integracdo de
diversas tecnologias. Um exemplo disso é o sistema de templating do Umbraco
gue suporta um sistema de macros que permite a criacdo de widgets dinamicos.

A semelhanca do novo website, o backoffice apresenta um aspecto mais
moderno, mais intuitivo; ha mais espago, mais leveza na sua apresentacéo. E
bastante mais organizado e, mais importante, € de facil manuseamento (Figura
32).
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Figura 32

Pagina inicial do backoffice do novo website do BESI

Tal como referido anteriormente, o backoffice anterior ndo previa a criacao
de novos menus. Uma das novidades deste novo gestor de conteudos foi a
libertacdo de constrangimentos no que toca a criacdo de novos menus no
website, tanto na criacdo de menus de topo, como na criacdo de novos “blocos”
nas paginas, como por exemplo acrescentar um video numa pagina local.
Para além disto, o contetudo dentro de uma péagina pode ser apresentado e conter
variados tipos de informacéo diferentes, veja-se o exemplo de uma noticia (Figura
33), onde podemos acrescentar uma série de ferramentas como videos, imagens,

botdes de download, etc.
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Figura 33
Opcdes de criagcao de conteddo numa noticia no backoffice do novo website do BESI

Na mesma linha de estrutura simples e de facil manuseamento, a criagdo de
tombstones, por exemplo, possibilita a escolha de variados templates, escolhidos

de acordo com as necessidades de comunicacao (Figura 34).
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Figura 34
Opcdes de estrutura na criacdo de tombstones no backoffice do novo website do BESI
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Figura 35
Editor de texto do backoffice do novo website do BESI

Como podemos observar na figura 35, 0 menu de topo, comum a todas as
paginas do backoffice, permite uma navegacao facil entre os varios idiomas,
sendo que a estrutura € igual em qualquer uma. Para além desta facilidade de
navegacao, o editor de texto é bastante completo, sendo possivel criar tabelas,
alinhar o texto de varias maneiras e criar varias fileiras de texto. Outro aspecto
importante neste backoffice € o facto de que podemos manipular o link que
aparece na barra de endereco, através do menu de topo “properties”, escrevendo
0 gque se considerar mais conveniente. Por exemplo, ao escrever uma noticia,
podemos ordenar que apareca no link o titulo da noticia, em vez de aparecer um
codigo numérico, automaticamente gerado. Isto facilita ndo s6 a navegabilidade
no website como também permite algo muito importante para o Banco: facil
localizac&o da pagina através dos motores de busca. Ao trocar cédigos por
palavras-chave, faz com que, quando um utilizador pesquise esse tema num
motor de busca, como o Google, a pagina do website do BESI que contenha
essas palavras-chave, ndo s6 no seu conteudo mas também na sua metadata,

seja privilegiada em relacéo a tantas outras.
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A organizacao do conteudo no backoffice e no website também sdo bastante
intuitivas, sendo que podemos organizar o backoffice selecionando e arrastando o
elemento, colocando-o onde se justificar e, na organizacdo do website, os
conteudos datados aparecem por ordem cronolégica, dando maior relevancia ao
mais recente, podendo organizar a ordem de outros tipos de informacdo também

atraves do backoffice, arrastando os mais relevantes para o topo da estrutura.

3.3 Videos Corporativos

A parte da implementacdo do novo website, também realizei varios videos
corporativos no decorrer do meu estagio.

Na altura do Natal 2013, o Banco quis realizar um video que fosse passado
no cocktail interno que celebra o Natal e que agradece aos colaboradores a
dedicacdo ao longo do ano. Neste contexto, e depois de uma conversa com 0
director do departamento de comunicacdo e imagem em que expressei a minha
vontade para fazer o video (sendo que é uma area do meu interesse), deu-se
inicio a ideia de realizar mais videos corporativos, ndo s6 para serem passados
internamente (TV Corporativa), mas também externamente (website actual e,
mais recentemente, no YouTube).

Comecel por explorar os programas disponibilizados, o Final Cut Pro X e 0
Motion 5, sendo que ndo tinha muita experiencia e precisava de ser autodidata
para que pudéssemos seguir com a ideia da producdo de videos. Até aqui,
existiam muito poucos videos, sendo estes realizados por agéncias e implicando
custos elevados.

Depois do sucesso interno do video passado no cocktail’, o departamento
concordou em coloca-lo na TV Corporativa, na esperanca de receber algum
feedback por parte dos colaboradores e clientes. Até aqui, a TV Corporativa,
presente nas diversas geografias onde o Banco estd presente e emitida nos
elevadores e na recepcédo, passava apenas uma emissao em directo de um canal
econdémico, “Bloomberg”, sendo que de meia em meia hora a emissdo era

interrompida para passar alguma entrevista que possa ter sido feita a

! Video disponivel em http://www.espiritosantoib.com/index.php?cat=5&item=6970
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personalidades do BESI, ou ao video institucional. Sendo que as entrevistas
tornam-se obsoletas rapidamente, muitas vezes nao se justificava interromper a
emissdo da Bloomberg, sendo que a TV Corporativa sO passava informacéo

sobre o Banco em rodapé (Figura 36).
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Figura 36
TV Corporativa do BESI — Informacéo em rodapé

Isto fazia com que as informacdes e noticias importantes sobre o Banco
fossem ignoradas ou desvalorizadas. Por exemplo, prémios que consideravam o
BESI como o melhor banco de investimento em Portugal, passavam em rodapé.

Depois de colocar o primeiro video na TV Corporativa, e ter recebido um
feedback positivo tanto por parte de colaboradores como de clientes, procedeu-se
a realizacdo de mais videos, tanto para a televiséo corporativa (Figura 37), como
para o website, sendo que os videos teriam de ter sempre duas versoes: inglés e
portugués.

Deste modo, e com o objectivo de criar mais conteudos dindmicos sobre o

Banco, foram realizados os mais variados tipos de video, desde apresentacfes de
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prémios, a expansao do Banco, a apresentacdo da Comissdo Executiva e da

Direccédo de Clientes, a apresentacdo das areas de actividade do Banco, etc.
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Figura 37

TV Corporativa do BESI — Video Corporativo

A par dos videos corporativos, também foram realizados videos dedicados a
area de "Research” (Figura 38), uma area de actividade do BESI que se dedica a
realizacdo de relatérios sobre oportunidades de investimento, sendo que o0s
videos consistem numa pequena apresentacao e resumo desses relatérios. Estes
videos s6 séo disponibilizados no website quando o departamento de compliance

0 permite, pois é uma area sensivel por questdes juridicas.
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Figura 38
Video dedicado a area de Research do BESI

Apesar de ser uma area nova no BESI, a realizagdo de videos tem-se
revelado um sucesso, sendo que, ao contrario do que acontecia antes, em que a
TV Corporativa s6 passava em rodapé informacao corporativa, em que a emissao
era dedicada a uma canal externo, sem muitas vezes passar um Uunico video
relacionado com o Banco, hoje em dia a TV Corporativa consegue emitir varios
videos diferentes diariamente (como é o exemplo da apresentacdo das areas de
negocio, ou da Comissao Executivas, que estdo sempre actuais).

Para o novo website, foi criada uma pagina de YouTube (Figura 39) para a
alocacao de alguns videos corporativos, marcando assim a entrada do Banco nas
redes sociais, sendo que é agora possivel partilhar os videos ou mesmo fazer o

seu download.
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Figura 39
Pagina do BESI no YouTube

De forma desenvolver esta nova area e com o objectivo de a coordenar com
a nova linha de comunicacdo definida com o desenvolvimento do novo website,
esta previsto um novo projecto para implementacdo de uma nova TV Corporativa,
gue possa acompanhar a imagem do website, bem como adaptar a imagem da
pagina do Banco no YouTube, e assim integrar todo o tipo de comunicacdes e,

consequentemente, alcancar a coeréncia comunicativa entre todos os canais.
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CAPITULO 4 - CONCLUSAO

A comunicacédo corporativa € uma area fulcral para as organizacdes gerirem
a sua identidade, reputacdo e imagem. Esta é a area que gere a percepcao que
os stakeholders tém da organizacdo. Tem como objectivo principal a integracéo
de toda a comunicagdo numa s6 “voz”, criando modelos comunicacionais
transversais a toda a organizacdo. Deste modo, a funcdo global da comunicacgéo
corporativa é a gestdo de todo o tipo de comunicacdes, internas e externas,
reflectindo a identidade da organizagcdo e assegurar a coeréncia entre o que a
organizagdo é e o que a organizagdo diz ser. E, portanto, importante que a
comunicacdo corporativa tenha um papel estratégico e que esteja integrada em
todas as areas que compde a organizacao.

Na actualidade, e com a evolugédo das novas tecnologias, torna-se essencial
gue a comunicacao se adapte aos novos canais de comunicagdo, nomeadamente
marcar a sua presenca no meio online. A presenca no mundo web importa ndo s6
do ponto de vista comunicacional, possibilitando a difusdo de informacéo positiva
e a gestado da interpretacdo da informagcdo, como do ponto de vista orcamental,
evitando custos elevados levados a cabo pelos media tradicionais. Através da
internet, as organizacdes podem agora divulgar o que quiserem sem que seja
necessario a intervencdo de uma terceira entidade, possibilitando uma
comunicacdo mais directa e eficaz; bem como quebrar a barreira geografica,
fazendo com que a divulgacdo de informagédo seja praticamente instantanea e
global.

Este estagio consolidou os conhecimentos das minhas duas areas de
formacdo, em Comunicacdo Social e em Comunicag¢do e Imagem, conseguindo
adaptar as minhas capacidades enquanto comunicadora aos desafios que tém
vindo a ser propostos. Ao ter contacto com o mercado de trabalho, consegui
perceber o valor pratico das teorias comunicacionais que aprendi ao longo do
curso, aplicando o que aprendi no meu trabalho, nomeadamente na escrita e
estrutura de documentos, tanto internos como externos. Disciplinas de imagem
ajudaram-me na concepc¢do dos videos corporativos, tendo adaptado o que

aprendi nas pecas que fiz, tendo sempre em conta a importancia da coeréncia
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ndo sO narrativa, mas também em relacdo a outras pecas de comunicagéo.
Assim, percebi que o valor comunicacional ndo se encontra sé presente numa
Gnica peca, mas sim na combinacédo de todas as pecas, comunicando todas em
harmonia uma soO visao, reflectindo os valores da organizacdo e criando uma
reputacado positiva junto dos stakeholders.

Com a implementagéo do novo website corporativo, acompanhado de uma
nova estratégia de comunicagcdo, o BESI conseguiu alinhar toda a sua
comunicacao, fazendo-a consistente e coerente atraveés dos varios canais a partir
dos quais comunica com os seus stakeholders-chave. A par desta renovacao, fica
a remodelagdo da TV Corporativa a ser feita num futuro proximo, orquestrando

assim todo o tipo de comunica¢des numa so “voz”.

No futuro, seria importante desenvolver mais estudos sobre a comunicagéo
na area de investimento, pois é uma area que ndo tem merecido muita atencéo
por parte dos académicos, sendo que a informacao disponivel esta em grande
parte desactualizada, ndo contemplando o real impacto da internet para a

comunicacao institucional.
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