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RESUMO

Comunicagao também é Engenharia e Construgdo. Estudo de caso do Grupo Casais.
Em Portugal, a ultima década de crise trouxe grandes desafios ao tecido empresarial.
Numa altura em que a economia comegou a conhecer alguma retoma, subsistem no
mercado as empresas que inovaram com seguranca e sustentabilidade, que revelaram
uma visdo extemporanea, que apostaram no crescimento sélido e que, acima de tudo,
reuniram esforgos e forgas internas para ultrapassar as adversidades.

No fim da “tempestade”, ficam legados Unicos, experiéncias enriquecedoras, elos e
ligacdes duradouros, comunidades com histéria preparadas para outras e novas
aventuras, mudancas existentes e melhorias continuas. Porque o mundo e os negdcios
evoluem constantemente, os desafios continuam a impor-se as organizacdes, as suas
administracdes e aos seus colaboradores.

Na generalidade das empresas portuguesas, os departamentos de comunica¢ao ainda
ndo sdo apostas certas e garantidas. Na auséncia de um posicionamento claro nas
estruturas organizacionais, o profissional de comunica¢dao assegura uma pluralidade de
funcdes e papéis transversais.

Qual tem sido o papel da comunicacao dentro das empresas? Como tem evoluido e
como se posiciona nas estruturas organizacionais? Qual o seu ambito de atuagdo e o seu
contributo para a gestdo dos negdcios e do capital humano? E, muito importante
também, quais os desafios e as exigéncias que o presente e o futuro préximo reservam
para a comunicacdo e para os profissionais desta area nas organizacdes?

Este relatdrio apresenta uma década de experiéncia profissional, partilha boas praticas
e tenta refletir sobre as limitagGes existentes, os obstaculos a ultrapassar e os desafios
a atingir na comunicag¢ado do Grupo Casais, um grupo empresarial portugués do setor da
engenharia e construcdo com mais de 20 anos de internacionalizacdo, que opera em 14
mercados e esta prestes a completar seis décadas de atividade, mantendo uma herancga

e administracdo familiar que vai na terceira geracao.



ABSTRACT

Communication also is Engineering and Construction. Grupo Casais’ case study.

In Portugal, the last decade crisis’ has brought great challenges to business environment.
When the economy begins to meet some recovery, only the companies that innovated
with safety and sustainability will remain on the market; those which revealed an
extemporaneous vision, which bet on strong growth and, above all, the ones which
joined forces and internal strengths to overcome adversity.

At the end of the "storm", it will remain unique legacies, enriching experiences, long-
lasting relationships, communities with history and prepared for new adventures,
evolution and continuous improvement. Because the world and the businesses are
constantly evolving, organizations, boards and employees will continue to be
challenged.

In most of Portuguese companies, communication departments are not yet guaranteed
bets. In the absence of a clear position in the organizational structure, the
communication professional ensures a plurality of functions and cross-cutting roles.
What has been the role of communication in the organizations? How it has evolved and
what is its position in the organizational structure? What is its scope and its contribution
to business management and to the human capital? Also very important, what
challenges and demands are reserved for communication and its’ professionals in the
present and in the near future?

This report presents 10 years of professional experience, shares some best practices and
tries to speculate on the constraints, obstacles and challenges that the Grupo Casais’
communication department will have to deal with. Grupo Casais is a Portuguese
business group in the engineering and construction sector with over 20 years of
internationalization which operates in 14 markets and is about to complete six decades
of activity, maintaining a family-owned enterprise characteristic managed by the third

generation.
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Capitulo | INTRODUCAO

Apds a conclusdo da Licenciatura em Comunicacdo Social, desde 2002 que trabalho na
area da comunicac¢do. Em marcgo de 2005, assumi um novo desafio no Grupo Casais. Uma
empresa privada, uma administragao familiar, um setor de atividade complexo e pouco
atrativo com uma imagem negativa: a construcdo civil. Uma estrutura organizacional
com mais de 45 anos de atividade e sem histérico de comunicagao corporativa. Uma
década depois, o balanco é muito positivo e faz sentido revisitar a evolucdo, a

progressdo, as mudancas, os desafios e obstaculos, e os sucessos alcancados.

E certo que as organizacdes, e consequentemente os seus colaboradores, se adaptam
ao contexto onde se inserem para se manterem no mercado. E indubitdvel. O mundo
evolui e muda, e todos temos que estar preparados para acompanhar essas mudangas.
Dez anos mais tarde, depois de diversas transformacdes, tantas sdo ainda as questdes

em busca de respostas que preocupam os profissionais de comunicacao.

A comunicagdo existe independentemente das empresas e é parte integrante da vida

das organizagoes.

Contudo, qual é a efetiva fungdo da comunicagdo corporativa e que objetivos ajuda

a atingir?

Nas empresas portuguesas, o profissional de comunicagdo intervém na definigdo

da estratégia e apoia na tomada de decisées?

Porque comunicagGo também é engenharia e também é construgdo, qual é o
contributo para a comunicagdo interna (Cl) e até que ponto auxilia a constru¢céo
da cultura e do clima organizacional, da motiva¢do dos colaboradores, da

orientagdo e do perfil das liderancas?

Este trabalho pretende refletir sobre a construcdo de um departamento de
comunicacao dentro de uma organizacdo privada e os primeiros dez anos de atividade

com o objetivo de ajudar a responder aos desafios e questbes colocados.



Tratando-se de um Relatoério de Atividade Profissional, inicia com uma apresentacdo da
empresa e descricdao do percurso profissional, destacando as principais metas, desafios
e projetos desenvolvidos, entre 2005 e 2015. Partindo da experiéncia, das rotinas do
departamento e das relagdes organizacionais existentes, suportadas pela andlise da
bibliografia consultada, segue-se uma tentativa de resposta as questdes acima
levantadas. As conclusdes e consideragdes finais apontam e ajudam a desenhar o que
pode ser um caminho a seguir, preferencialmente combinando o contexto
organizacional e as necessidades didrias identificadas com o estudo e a investigacado

tedrica aprofundada das tematicas.



Capitulo I ENQUADRAMENTO PROFISSIONAL

Antes de 2005

Apds a conclusdo da Licenciatura em Comunicacdo Social, desde 2002 que trabalho na
area da comunicagdo. Nos primeiros dois anos, fiz o estagio curricular e profissional em
agéncias de comunicacdo, na Emirec e na Comunicarte — Agéncia de Comunicacao,
respetivamente, e dei continuidade enquanto account durante mais um ano na
Comunicarte. Foi uma experiéncia enriquecedora e determinante para a formacao do
meu perfil profissional. Permitiu-me uma visao esclarecedora e um conhecimento
abrangente desta drea junto das empresas e das organizac¢des. A assessoria de imprensa
(Al) com bons resultados tinha um poder “magico” nos clientes e a organizacdo de
eventos era um complemento que comegava a desenhar-se como um elemento
essencial para criar reconhecimento e posicionar as marcas. A publicidade comegava a
conhecer uma nova realidade, marcada essencialmente pela ligeira reducao dos
orcamentos, que direcionavam verbas cada vez mais significativas para as areas de Al,
eventos e relagdes publicas (RP) (com estratégias devidamente articuladas entre as

varias areas).

Entre 2004 e 2005, assumi a coordenacdo de um servico publico diferenciador na
Camara Municipal de Valongo. A Agéncia para a Vida Local era um projeto financiado
pela Iniciativa Comunitdria EQUAL dedicado a promoc¢ao da conciliacdo entre a vida
profissional e a vida familiar e pessoal e da igualdade de oportunidades. Neste ambito,
disponibilizava gratuitamente aos municipes um conjunto de servicos que serviam estes
objetivos. Contudo, por ser um servico novo e de mudanca, foi necessaria uma grande
aposta na informacdo e sensibilizacdo dos municipes, mas também na comunicacao,
potenciando o envolvimento com os conceitos e a divulgacdo de iniciativas promovidas.
Quase um ano de trabalho, premiado com um prémio de boas praticas, que demonstrou

gue vale a pena persistir, insistir e inovar na administragdo publica.



A Empresa

Uma empresa de construcao civil familiar com mais de quatro décadas de atividade e
uma década de experiéncia internacional, localizada em Braga (fora do eixo das duas
principais cidades do pais, Lisboa e Porto). Um setor de atividade com uma imagem
negativa, representado habitualmente, por um lado, pela baixa escolaridade dos
colaboradores e maioritariamente masculino, e por outro lado, pela auséncia de aposta

na comunicagao e na imagem corporativa.

A criacdo e a implementacdo do departamento de marketing (DMKT) (designa¢cdo em
2005) foi o desafio proposto com o objetivo principal de criar notoriedade e visibilidade
para a empresa e para as obras executadas, demonstrando que existiam outros players

no mercado além das maiores construtoras nacionais que figuravam no top 10.

O DMKT estava inserido na estrutura da empresa-mae do Grupo, a Empreiteiros Casais,
e reportava diretamente a administracdo, sob a tutela do administrador-delegado,
Antdnio Carlos Fernandes Rodrigues (22 geracao), neto mais velho do fundador e que

atualmente assume funcdes de Chief Executive Officer (CEO).

Em 2005, a empresa contava com 451 colaboradores e atingiu um volume de negécios
de 128 milhGes de euros, distribuidos pelos mercados ativos a data: Portugal, Alemanha,
Angola, Bélgica, Gibraltar, Marrocos e Russia. O processo internacional tinha arrancado

em 1994, na Alemanha.



O Percurso

e 128 Milhdes de euros u 451 Colaboradores

2005

A Casais registou um crescimento de 66% do volume de negdcios em relagdo ao ano
anterior (77,4M€ em 2004). Assumiu claramente a sua posicdo de player nacional
através da abertura da delegagdao em Lisboa e de um estaleiro em Aveiras que
permitiram um apoio mais efetivo as obras e as equipas no sul do pais. Ganhou a
primeira obra na Madeira. Gibraltar, Alemanha, Bélgica, Russia, Marrocos e Angola eram

os mercados internacionais ativos.

O DMKT era constituido apenas por um elemento e trabalhava essencialmente duas
grandes areas: a apresentacdo da empresa junto de potenciais e atuais clientes - através
de brochuras comerciais, portfélio de obras e relatério e contas - e a assessoria de
imprensa (Al). Os conteudos para os suportes de comunicagao eram desenvolvidos

internamente e o design grafico era subcontratado externamente a agéncias e criativos.

A Al era desenvolvida externamente pela Comunicarte — Agéncia de Comunicagdo com
acompanhamento e validacdo interna. Nesta fase, foi importante capitalizar noticias e
trabalhos editoriais em drgdos de comunicacdo social (OCS) de referéncia de ambito
nacional e econdmicos. Destacavam-se grandes empreitadas em Portugal e os avancgos
no processo de internacionalizacdo da empresa. O objetivo principal era criar
notoriedade e visibilidade a Casais como construtor de referéncia no top 10 das
empresas nacionais, através de alguns trabalhos exclusivos com jornalistas de OCS-alvo.
Realizdvamos uma reunido mensal de acompanhamento de varios temas de trabalho

com prioridades diversas e planos de acdo especificos.

Em 2005, a Casais tinha o seu website com backoffice para gestdao de conteidos em trés
idiomas que também era gerido internamente. Foi um projeto desenvolvido e
acompanhado pela equipa de Sistemas de Informacdo (DSI) e sem interven¢do do DMKT

(que a data ainda ndo existia formalmente dentro da estrutura) e que passou a ser



responsabilidade do marketing devido a necessidade constante de atualizagdo de

conteudos e de informacdo Util sobre a organizacdo e as obras em curso.
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Figura 1: Homepage do primeiro website da Casais (na altura, ainda com a designagdo
Empreiteiros Casais, de Antdnio Fernandes da Silva, S.A.)

Nesta altura, a organizacdo ndo trabalhava a Cl. O departamento de recursos humanos
(DRH) assumia apenas as funcbes de recrutamento e processamento salarial. Os

colaboradores reuniam-se na sede, em Braga, uma vez por ano, no jantar de Natal.

Foi 0 ano da criacdo da CasaisNews (CN), a newsletter externa do Grupo, que ainda hoje
é editada de trés em trés meses'. Neste arranque, a CN tinha quatro péginas e era

publicada apenas em portugués.

! Todas as edi¢des da CasaisNews estdo disponiveis para consulta no website do Grupo Casais no link:

http://www.casais.pt/pt/5-comunicacao/2-newsletters/



http://www.casais.pt/pt/5-comunicacao/2-newsletters/
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Figura 2: Algumas capas da CasaisNews como estdo acessiveis no website www.casais.pt

A semelhanca dos restantes suportes de comunicag3o, os contetdos da newsletter eram
trabalhados internamente e a paginacao e design grafico eram feitos em outsourcing.
Esta aposta e investimento explica bem a orientacdo para o cliente na estratégia de

comunicacao e marketing da empresa.

e 131 Milhdes euros u 551 Colaboradores

2006

O esforco em comunicacdo e em acles de Al comegou a registar um impacto
significativo. A continuidade e o cuidado dedicados ao trabalho com os OCS de

referéncia e com jornalistas-alvo criaram lacos que ainda hoje perduram com a empresa.



Divulgagées efetuadas | Noticias publicadas Principais trabalhos

0Q Executive (fevereiro)?
14 67 Engenharia e Vida (setembro)

Imobilidria (dezembro)

Tabela 1: Andlise e resultados do trabalho desenvolvido ao nivel da Al no ano 2006

O investimento em publicidade de imprensa era muito reduzido, apenas quando era
necessario apoiar algum projeto de um cliente ou dono de obra de referéncia. Através
do trabalho de Al, a Casais conseguia produzir informacado suficiente para manter os

publicos-alvo atualizados sobre as novidades da organizagao.

Nesta altura, o acompanhamento do que era noticia no setor e na concorréncia assumiu
uma preocupacao mais central. Se até entdo, era suficiente saber o que diziam sobre a
organizacao, nesta fase, a monitorizacao dos investimentos, das grandes obras, projetos
do setor passaram a estar também no foco da administracdo. A Comunicarte enviava
regularmente o clipping das a¢des de Al, contudo, o alvo da monitorizagdo era ajustado
aos temas e assuntos divulgados e portanto havia imensa informagdo que nao era

possivel analisar em tempo util.

O investimento num servico de webclipping era ainda consideravel nesta época, pelo
gque o DMKT passou a assumir a funcdo de monitorizacdo e disponibilizacdo a
administracdo do clipping através do acompanhamento, quase didrio, de alguns jornais

de referéncia e ambito nacional e econdmico.

O fundador da Casais faleceu em novembro de 2006, deixando a administracao da
empresa nas maos dos cinco filhos, sendo o mais velho, José da Silva Fernandes (22

geracao), o presidente do conselho de administracdo (PCA).

Pela primeira vez, foi organizado pelo DMKT e pelo DRH, um jantar de natal fora das

instalacGes da sede e foram partilhadas fotografias dos restantes convivios de natal, que

Noticia integral disponivel para consulta no Anexo 1



decorriam habitualmente na semana antes, em todo o territério nacional com os colegas
afetos as obras. Ainda hoje, se mantém este momento e organiza¢dao no calendario
anual de eventos do Grupo. Atualmente acrescem os convivios em todos os mercados
onde existe atividade e procura-se que estes ocorram anteriormente, permitindo assim
partilhar imagens de todas as confraternizacbes dos colaboradores do Grupo em

qualquer geografia.

Figura 3: Alguns momentos de convivios de Natal da sede, em Braga, ao longo dos anos



Também neste ano, foi recuperado o Boletim Interno Casais Noticias, que embora sendo
pouco elaborado servia os propdsitos minimos da comunicagdo interna na organizagao

(e que em 2007 acabou por ser descontinuado).

e 153 Milhdes de euros u 803 Colaboradores

2007

O trabalho criativo e de design gréfico que era desenvolvido para a organizacdo atingiu
um valor considerdvel para estar a ser produzido em outsourcing. Além disso, o tempo
que era alocado a gestdo e coordenacgdo destes projetos ndo era rentabilizado da melhor
forma: criacdo e definicdo de briefing, reunides com criativos, pedidos de propostas,
anadlise de orcamentos e propostas diversas prévias a aprovacao e adjudica¢do. E mesmo
apos a adjudicacdo, o trabalho ndo era produtivo, pois os criativos ndo estavam inseridos
na organiza¢ao, nao conheciam os interlocutores, a cultura e os objetivos principais do
negdcio. Ou seja, cada vez que se iniciava um trabalho criativo era necessario despender
imenso tempo para contextualizar a agéncia de modo a proposta fosse a mais adequada

possivel as expetativas internas.

Neste sentido, foi proposta a administracdo a contratacdo de um designer grafico para
o desenvolvimento de todos os projetos criativos da organizacdao. A proposta foi

aprovada e o novo colaborador iniciou funcdes em dezembro de 2007.

Nesta altura, e aproveitando o reforco da equipa com mais esta componente
desenvolvida dentro de portas, o departamento passou a designar-se marketing,
imagem e comunicacdo (MIC), reportava diretamente a administracdo, alterando
apenas o administrador responsdvel - José Mdrio Fernandes (32 geracao) -, antevendo

as alteragdes organizacionais previstas para o préximo ano.

Paralelamente, também o DRH viu a equipa refor¢cada para dinamizacdo interna das
areas de recrutamento & selecdo (R&S), desenvolvimento e formacdo. Esta equipa
passou ser progressivamente um parceiro estratégico do MIC para a criacdo de habitos

de Cl e para fomentar a cultura organizacional.

10



Em conjunto, foi possivel promover e realizar o primeiro encontro de colaboradores do
Grupo Casais, o CasaisKart. Esta iniciativa de convivio de colaboradores, apenas com
componente de lazer, foi mantida até 2009 e tem estado suspensa devido a contencdes

orcamentais.

= 2008

N—ﬁ/
vcm%/‘srﬁﬁ‘msmmwmmw

Figura 4: CasaisKart 2007 e 2008 no Kartédromo Internacional de Braga (KIB), em Palmeira

Em dezembro, foi langada a Casaisnet — intranet do Grupo Casais desenvolvida em
sharepoint e que arrecadou uma menc¢ao honrosa nos Prémios de Comunicag¢do Interna
Meios & Publicidade, em 2012. A area de desenvolvimento web e programacao nao é
assumida internamente. Mais uma vez, e “por tradicdo”, este projeto foi pensado,
planeado e acompanhado pela DSI, sendo o MIC apenas incluido na equipa aguando do

arranque do projeto para divulgacdo interna.
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Figura 5: Casaisnet, intranet do Grupo Casais desenvolvida em sharepoint

# 200 Milhoes de euros . 741 Colaboradores

281 Milhdes de euros do Grupo u 3596 Colaboradores no Grupo

2008

O ano de 2008 foi de festa e comemoracdo. A Casais assinalou cinco décadas de
atividade e a administracao quis tornar esta data memoravel. Foi criada uma equipa
interna para planear e coordenar com o MIC um conjunto de eventos e comemoragoes,
gue comecou a trabalhar com um ano de antecedéncia: um livro sobra a histéria da
Casais, um evento para colaboradores e um evento para clientes e parceiros de negdcio

eram as principais estrelas para serem apresentadas no dia 23 de maio.
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Figura 6: Momentos e eventos organizados para comemoracao do 502 aniversario da Casais

O livro Mestria foi o primeiro projeto de recuperacdao de “memaria” da histdria da
empresa. Internamente, foi promovida uma recolha de informacdo, fotografias e
elementos histéricos importantes da atividade da empresa entre os elementos da
Administracdo, familia e colaboradores mais antigos da organizac¢do. Paralelamente, foi
realizado um levantamento de testemunhos e entrevistas presenciais com amigos,
colaboradores, parceiros de negécio e personalidades que participaram e

acompanharam a evolucdo da empresa ao longo dos 50 anos de atividade.

Figura 7: Imagens do langamento do livro Mestria

A empresa comecou em 2008 a preparar um conjunto de mudancas estruturais e

organizacionais.

A primeira foi a alteracdo da designacao social. Apds 50 anos como Empreiteiros Casais,
de Antdnio da Silva Fernandes, S.A., a organizacdo assumiu o seu posicionamento como

empresa de engenharia através da nova designacdo: Casais Engenharia e Construcao,
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S.A.. Mais do que um empreiteiro de construcdo civil, a administracdo pretendia que a
Casais atingisse um lugar cimeiro reconhecido no setor da engenharia, capaz de
apresentar soluc¢bes integradas, dominando com competéncia todo o ciclo da
construcdo, desde a fase do projeto até a manutencgao das infraestruturas edificadas.

Este foi um dos primeiros passos desse objetivo.

Simultaneamente, o MIC potenciou algumas pequenas alteracdes que coincidiam e
sustentavam a direcao pretendida: o dominio de internet (www.casais-sa.pt) e as contas
de endereco de correio eletronico (xpto@casaisinvest.pt) foram alteradas e foi langado

um novo website, tudo alavancado no novo dominio mais facil de transmitir, de ler e de

percecionar: www.casais.pt

-
oA

" CASAIS

MUDAMOS

O NOSSO SITE E OS E-MAILS

online a consulta em www.casais.pt
ra @casais.pt
T a ser casais@casais.pt

i

3nupo

Agradecemos a actualizagao dos nossos contactos na vossa base de dados.

Figura 8: Ecard para divulgacdo das alteracGes

Organizacionalmente, o conselho executivo (CE) e consultivo (CC) da empresa mae,
Casais EC, foram instituidos e formalizados com o objetivo de definir e fazer executar

orientacdes estratégicas de gestao profissional de referéncia para todas as empresas do

grupo.

Neste ano, foram ainda concretizados alguns investimentos em novas areas de negdcio

adjacentes a construcao. A Casaislnvest — Gestdo de Participacdes Sociais SGPS, S.A. ja
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existia para gerir os restantes negdcios e empresas do Grupo, mas em 2008, a

diversificacdo das areas de negdcio foi formalizada com a criagcdo da marca Grupo Casais.

No primeiro semestre do ano foram concluidos e inaugurados o Ria Shopping (Algarve
Outlet, desde 2015), localizado em Olhdo, e a Retria, uma unidade de tratamento de
residuos de construg¢dao e demoligao, situada em Valongo. Um investimento da area da
promocdo e gestdo de ativos (PGA) e outro da drea de negdcio energia, ambiente e

servicos (EAS), que ainda hoje estdo em funcionamento.

Figura 9: Inauguragao da Retria, em Valongo

Foi um ano proficuo ao nivel das RP e da organizacdo de eventos para o MIC. Os eventos
eram todos geridos internamente desde a criagdo do conceito, passando pela imagem,
suportes de comunicacdo, logistica e acompanhamento, gestdo de presencas e da
agenda do dia e registo fotografico. A Al de cada uma das acdes continuava a ser

coordenada com a Comunicarte.
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Divulgagées efetuadas | Noticias publicadas Exemplos de trabalhos?

SOL Confidencial (fevereiro)
17 151 Publico (maio)
Semandrio Econdmico (junho)

Tecnologias do Ambiente

(novembro)

Tabela 2: Analise e resultados do trabalho desenvolvido ao nivel da Al no ano 2008

Foi aprovado um contrato para fornecimento do webclipping e o primeiro fornecedor
escolhido foi a Manchete. O acompanhamento do clipping passou a ser muito mais facil
de gerir e de partilhar informacao util de uma forma transversal a organizacao e as varias
unidades de negdécio do Grupo. Dois anos mais tarde, alteramos o servico para a

ladvisers (atualmente, Carma) com a qual mantemos a relacdo de parceria até a data.

etprss digest didrio
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Didiio Econmico ge 03-02-2009

Figura 10: Alerta diario da Manchete, primeiro fornecedor

Noticias integrais disponiveis para consulta no Anexo 2
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insigte

Grupo Casais

Grupo Casals abra vagas para téenicos

Dinheire Vivo , 16:12-2013

Grupo naclonal de construgBo chvil abre vagas para candidatos portugueses e angolanos em vérlas dreas Grupo Casals abre vagas para técnicos portugueses e engenhelros angolanos O grupo portugués de
canstrugho civil, Casals, abriu processo de &m Portugal para lactriclstas & técnico de Ar m trabalhar em Angola, Ver aqul as condiqBes para responder bs
wagas de: , Canallzador (Angola); . ElectricistasAngola); . Técnico de Ar Candic.

Concorréncia

KPMG tem menos cliantes no P31-20 mas recebe 3 veres mals

Canal de Megdcios , 17-12-2013

Para: info@insigte.com
Assunto: Grupo Casais | media intelligence | nsigte medial intell

Grupo Casais

ornal i, 27-09-2014

am em sbril de 2013, apés 15 anos de inathidade. Uma viagem
mal do Peso, 0 novo baineério termal constitui um circuito de
35, tratamentos de fisiot

SAUDE E BEM-ESTAR ALIADOS NUM SO ESPACO Termas de Melgago Entre as margens do Minho € da Galiza, as Termas de Melga:
descontraida com a natureza e, simultaneamente, um recurso imj hecido pelo seu potencial terapéutico. Inserido no P

envolvimento, mas também um conjunto de consult

hidromassagem, duches, mas:

Luxo e elegincia desi

Jornal i, 27-09-2014

LUXO E ELEGANCIA PERTO DE S! HOTEL MONTE PRADO Inserido no Parque Nacionsl da Peneds-Gerés, ju

o Rio Minho, o Monte Prado Hotel & Spa & um refigio scolhedor. Um espago d
ia pe: transmissivel lescrits por muitos a estadia
vista para o rio, & possivel.

Figura 11: Alertas didrios do atual fornecedor, Carma

A primeira festa de natal para as criancas do Grupo foi realizada também em 2008. Com
um orgamento muito reduzido, MIC e DRH conseguiram mobilizar e organizar um
convivio para filhos e sobrinhos dos colaboradores que obteve um feedback muito
positivo. Ainda hoje se mantém esta iniciativa anual que habitualmente se realiza entre

o segundo e o terceiro sdbados do més de dezembro.
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Figura 12: Primeira festa de Natal das criancas, em 2008, na sede do Grupo Casais, em Braga

Ainda em 2008, tentamos recuperar a boa pratica do Boletim Interno, contudo, ndo
conseguimos dar seguimento ao projeto nesta fase e apenas em 2011 foi reconhecida a
necessidade urgente de criar um suporte de comunicagao interna que chegasse a todos

os colaboradores.

Outro projeto que foi proposto pelo MIC a administracdo e ao CE foi o projeto de
responsabilidade social e o relatério de sustentabilidade. Apesar de ser reconhecida a
importancia do tema e da area de desenvolvimento foi decidido que este projeto
deveria ser adiado até que a organizac¢ao tivesse uma estrutura que permitisse potenciar
e gerir adequadamente esta drea. Devido a todas as circunstancias de ordem financeira
e econdmica que serao descritas a frente, o projeto de responsabilidade social foi
apenas aprovado para execuc¢do em 2016 e estd, neste momento, em curso sob a

responsabilidade do MIC e do DRH.

ﬁ. 170 Milhdes de euros . 704 Colaboradores

290 MilhGes de euros do Grupo n 2708 Colaboradores no Grupo

2009

Desde a criacdo do CE, e coincidindo com a mudanca da gestdo familiar a nivel

geracional, que os filhos dos administradores passam a ter posicdes de destaque na
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gestdo dos negdcios do grupo e a gerar mudancas significativas ao nivel da gestdo do

grupo, que comecaram a ser sentidas sobretudo desde 2009.

A criacdo da figura de CEO (Chief Executive Officer) — fun¢do ocupada por Antdnio Carlos
Fernandes Rodrigues (32 geragdo) - revela uma altera¢do do estilo de lideranga para uma

gestdo mais profissional.

Tirando partido de um estudo sobre cultura organizacional e um focus group,
desenvolvido internamente pelo DRH, foram definidos os principios fundamentais —
missdo, visdo e valores — que foram divulgados intensamente junto de todos os

colaboradores®.

Simultaneamente, foi formalizada a definicdo do ciclo de negdcio completo da Casais, o
EPCM (Engenharia — Procurement — Construcdo — Manutencdo), através do qual se
espelham todas as sinergias e know how angariado entre as vdrias empresas associadas

do Grupo ao longo de cinco décadas de atividade.

0 NOSSO CICLO DE NEGOCIO

ENGENHARIA PROCUREMENT CONSTRUCAO MANUTENCAO

bal = = OPERTEC

. DRI
- UNDEL

= PROBETAO

= EA

= HIDROANGOLA

Figura 13: Representac¢do do ciclo de negdécio completo da Casais

Ver missdo, visdo e valores da Casais definidos em 2009, em Anexo 3
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Os resultados anuais passaram a ser comunicados ao nivel do Grupo (até ao momento,
eram apenas divulgados dos resultados da Casais EC) e o MIC assumiu a criagdo e
paginacdo anual dos dois relatérios financeiros: relatério e contas individuais da Casais

EC e relatdrio de gestdo consolidado do Grupo Casais (em trés idiomas).

Relatério e Contas

RELATORIO
R E CONTAS

ANNUAL REPORT 2010

HMcasais

HMcasais

casais

Casais - Engenharia e Construcdo
Relatério e Contas 2012

Figura 14: Capas de relatérios financeiros da Casais EC desenvolvidos em varios anos
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RELATORIO DE GESTAO
CONSOLIDADO

2009

Z casais

RELATORIO
E CONTAS
CONSOLIDADO

2014

Gl
&€ Eisnis

Figura 15: Relatdrios financeiros consolidados do Grupo Casais desenvolvidos em vdrios anos

Perseguindo a aposta e a importancia reconhecida ao refor¢o da Cl, foi promovida uma
parceria com o Instituto Portugués do Sangue (IPS) e organizada a primeira recolha de
dadivas de sangue na sede, em Braga. Esta iniciativa funcionou com uma nova tentativa
de abordagem a construcdo de uma estratégia integrada de responsabilidade social

dentro do Grupo.
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Figura 16: Dadiva de sangue promovida na sede, em Braga, em parceria com o IPS

e 270 Milhoes de euros u 2272 Colaboradores

2010

O ano de 2010 trouxe algumas conquistas novas na area internacional. O Grupo iniciou

atividade no Brasil, na Holanda e em Mog¢ambique.

Contudo, a atividade em Portugal continuava a demonstrar uma forte diminuicdo que
se espelhou nos resultados financeiros do Grupo, para os quais esta dimensao contribuia
nesta altura com cerca de 70%. Ainda assim, a Casais recebeu o Prémio Construir na
categoria reabilitacGo pelas obras de referéncia executadas em Portugal nos ultimos

dois anos®.

5 O Grupo Casais tem os varios prémios e distingdes publicados e divulgados no website, disponiveis para consulta no

link http://www.casais.pt/pt/2-institucional/4-premios-e-distincoes/
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Figura 17: Cerimdnia de atribuicdo dos Prémios Construir 2010 que distinguiu a Casais na
categoria reabilita¢éo

Um setor de atividade em crise econdmica, auséncia de oportunidades de negdcio em
Portugal, quer obras publicas, quer investimentos privados, empresas em dificuldades
financeiras e uma taxa de desemprego do setor galopante. Era este o cendrio em
Portugal. Uma mudanca completa de contexto que ameagou todas as empresas de
construcdo civil e obras publicas portuguesas. Em breve, o mercado iria determinar as
que estavam preparadas para reagir e adaptar-se as novas condi¢des e as que ndo se

preveniram com planos de ajustamento e que ndo conseguiriam manter-se ativas.

Nesta altura, as noticias de uma forma geral sobre a economia e o pais eram negativas
e pessimistas e, na mesma linha, o setor da construgdo portugués comecgava a ser
pintado de negro. A internacionalizagdo das empresas de constru¢cdo era apontada
como o caminho mais seguro para a manuten¢do no mercado. Contudo, para
internacionalizar era necessario, por um lado, a experiéncia e o conhecimento dos
processos, e por outro lado, o investimento financeiro das empresas para o arranque da
atividade além-fronteiras. Nem todas as empresas de construcdo civil portuguesas
tinham esse espirito e know how no seu ADN. Nesta altura, a Casais tirava partido de
uma experiéncia internacional iniciada em 1994 que permitiu avancar com iniciativa e

cautela, privilegiando a seguranc¢a dos negdcios.
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Ao nivel da Al, a administracdo apostou em alguma contenc¢do quanto a informacdo que
deveria ser veiculada externamente. O nimero de divulgac¢des foi reduzido destacando
apenas os temas que realmente mostravam o dinamismo e as boas praticas, sem chamar

grande atencgdo para os negdcios em curso.

Divulgag¢Ges efetuadas | Noticias publicadas Exemplos de trabalhos®

Porto Canal — Programa
Dominio Publico (abril)
23 174
Vida Economica (abril)

Focus (maio)

Construir.pt (outubro)

Tabela 3: Analise e resultados do trabalho desenvolvido ao nivel da Al no ano 2010

e 222 Milhdes de euros u 1838 Colaboradores

2011

As mudangas organizacionais internas geraram nos colaboradores uma perce¢ao de
cultura de regras mais expressiva (em 2009 era mais evidente uma percecao de cultura
de apoio). Em 2011, os colaboradores percecionavam que os principios e os valores
existentes estavam relacionados com uma cultura de regras baseada na eficiéncia,
previsibilidade, estabilidade, formalizacado e centralizacdo e menos orientada para uma

cultura de objetivos (que por sua vez, privilegia o trabalho recompensado, o

Noticias integrais disponiveis para consulta no Anexo 4
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desempenho ou as tarefas claras), ou para uma cultura de inovac¢do (que privilegia o

empreendedorismo, o dinamismo e a criatividade).

De facto, o periodo turbulento que a empresa atravessou gerou alguma instabilidade
interna que se verificou sobretudo nos colaboradores com mais antiguidade e que
percecionavam a mudanga para uma cultura de regras, enquanto os colaboradores mais

recentes percecionavam uma cultura mais orientada para a inovagao.

Era imperativo reestruturar os negdcios e a estrutura, por um lado, e apostar na
mobilizagdo de pessoal para mercados internacionais, por outro lado. Um novo mercado

em Africa, Cabo Verde, surgiu no mapa de presencas da Casais.

A Casais percebeu que precisava claramente de incidir esfor¢os nas equipas, no clima,
na cultura organizacional e no reforco dos valores para garantir a coesdo e o

alinhamento de todos com a estratégia da empresa.

Foi neste contexto que se realizou a 12 reunidao de quadros Casais. Um evento interno
para quadros (em todas as geografias) promovido pelo CEO, cujo objetivo principal é a

comunicacdo do estado da organizacdo e dos objetivos para o ano em curso’.

A organiza¢do precisava de um canal de comunicagdo interno de facil acesso e que
permitisse que todos os colaboradores acompanhassem as novidades do Grupo,
independentemente da sua localizacdo geogréfica. A penetracdo da Casaisnet nunca foi
atingida a 100%. Os colaboradores utilizavam-na apenas como repositério da
informacdo ao qual conseguiam ter acesso online (mais facil que a antiga rede) e
relativamente facilitado. A intranet nunca conseguiu implantar-se na organiza¢ao como

uma canal de comunicac¢do interno generalizado.

Cridmos a newsletter Seque-me... se és colaborador do Grupo Casais que, de uma forma
muito simples e apelativa, juntava num sé e-mail, em formato de e-card, um conjunto
de links para paginas da Casaisnet onde era disponibilizada informacdo util transversal

e organizada em quatro categorias principais: obras e mercados, negdcios e projetos,

7 Exemplo de resumo desta iniciativa, edi¢do de 2013, disponivel para consulta no link

https://www.youtube.com/watch?v=ik3gBcq8j7Y. Fazemos o registo fotografico e video completo para arquivo e consulta
posterior.
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pessoas e eventos e inovacdo. Com periodicidade quinzenal, uma edicdo por més incluia

uma mensagem do CEO.

onsegues ver este e-mail? Segue-nos neste link

Z casais

Eigo: 02001

Segue-me

= Mensagem do CEO

~
J Eng.® Antanio Carlos Rodrigues
<« p
4

Exceder continuamente as expectativas é a Unica coisa que pode
dar certezas de um futuro seguro.

Se olharmos para a nossa lista de tarefas vemos que temos sempre muito que fazer e raramente acabamos
o dia com todo o trabalho executado,

A diferenca entre atingir ou ndo os objetivos reside na escolha das tarefas que fazemos em primeiro lugar.

O evercicio de saber definir qual & o trabalho que “tem de ser feita” & a distiplina para o executar & que nos
faz ser bem sucedidos como individuos e consequentemente como empresa.

Diariamente, cada um de nos deve fazer esse exercicio e distinguir o gue “tem de ser feito” do gue “pode ser
feito”. Ler mais...

Arrangue do TGV de Marrocos &
3 é de Aveiro =

a inovar
Relria Viouga avanga..

Figura 18: Segue-me n2 1 de 2011

Simultaneamente, o Grupo ativou paginas institucionais em quatro redes sociais:
facebook, linkedin, flickr e youtube, que comecaram a ser dinamizadas pelo MIC com os

seguintes tipo de conteudos de acordo com especificacdo na Tabela 4:

Rede social e respetivo link Tipo de conteudo privilegiado
www.facebook.com/grupocasais Novidades e atividade geral da
empresa

www.linkedin.com/company/grupo-casais | Enfoque essencialmente nos

valores, na cultura
organizacional e nos perfis de
recrutamento para as vagas de

emprego em aberto
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http://www.flickr.com/photos/grupocasais | Divulgagdo e promogdo das

fotografias dos colaboradores
participantes nos concursos
internos  cujas  vencedoras
ocupavam o verso da contracapa

das edi¢Oes CN

www.youtube.com/grupocasais Divulgacdo de videos e

novidades sobre a atividade da

empresa

Tabela 4: Redes sociais do Grupo Casais ativas

Para acompanhar o crescimento da atividade internacional, foi reforcado o investimento
no nosso canal de comunicagao institucional privilegiado e a CN passou a ser editada em

dois idiomas (portugués e inglés).

e 202 Milhdes de euros u 2960 Colaboradores

2012

O forte decréscimo do volume da atividade nacional, que representava a maior
percentagem dos negécios da empresa, teve que ser compensado por uma grande
aposta e desenvolvimento dos mercados internacionais. Em 2012, a Casais iniciou a sua
atividade na Argélia e no Qatar, completando desta forma atividade em 13 mercados.
No final do ano, o objetivo principal definido pela estratégia encetada pela
administracdo foi atingido: foi possivel inverter o peso da faturacdo do mercado
portugués e dos mercados internacionais, passando estes a representar agora cerca de

70% do volume de negécios do Grupo.
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Em Portugal, apesar da ainda fraca atividade de construcdo, as restantes empresas
associadas do Grupo conseguiram também garantir maiores volumes de faturagdo,

permitindo que a quebra deste mercado ndo fosse ainda mais significativa.

O departamento de marketing, imagem e comunicagdo (MIC) passou a estar integrado
na Casais Servigos Partilhados (CASP), abandonando a estrutura base da empresa-mae,
Casais EC, e assumindo formalmente uma ldgica de servicos partilhados, prestando
apoio a todas as empresas e negdcios nos varios mercados ativos. Esta alteracdo trouxe
algumas mudancas na gestdo de departamento. A equipa continuava a reportar ao
conselho de administragao, articulando os planos de a¢ao e as necessidades no dia a dia
com os responsaveis de mercado e os diretores de negdcio ou empresa associada. Como
os intervenientes eram vdrios, tornou-se necessario nesta fase melhorar e aperfeicoar a
gestdo do tempo e a execucdo das varias tarefas e projetos por forma a corresponder
da melhor maneira as necessidades e timings de cada um dos negécios. O desafio passou
também pela criacdo, gestdo e acompanhamento do or¢camento anual de
departamento, monitorizando custos e despesas da equipa e proveitos decorrentes dos

varios projetos desenvolvidos internamente.

A intervencdo mais alargada do MIC a outras empresas comecgou a fazer-se notar mais
claramente na gestdo da imagem dos negdcios associados a fileira da construcdo, como
a Undel, a Opertec e a CNT, cujas identidades corporativas (IC) foram reformuladas e
comecaram a ser desenvolvidos os primeiros suportes de comunicacao (brochuras,
flyers, websites). Também a Recivalongo — novo investimento da drea de EAS do Grupo
gue complementou o projeto Retria (Valongo) com uma industria ligada a valorizacao
de residuos nao perigosos - foi um projeto interno do MIC desde a criacdo da IC, até ao
desenvolvimento dos varios suportes de comunicacdo, organizacdo do evento de

inauguracdo e respetivos servicos de Al.

Ao nivel da Al, mantivemos o contrato com a agéncia de comunica¢do, contudo, a
estratégia era manter a comunicacdo reduzida com os OCS. Portugal debatia-se com
uma grave crise econdmico-financeira com gigantescas repercussdes sociais, faléncias
de empresas de construcdo civil e aumento dramatico do desemprego. A imigracdo
acabou por revelar-se a “tabua de salvacao” para varios portugueses, conduzindo mais

tarde a outro tipo de dificuldades sociais e familiares que ainda hoje se fazem sentir. O
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objetivo era manter uma porta aberta com os principais jornalistas e OCS de referéncia,
procurando nao melindrar relages construidas durante uma década de trabalho, mas
ao mesmo tempo, ndo alimentando a procura dos OCS por informacdo que sustentasse
titulos e capas dramaticas que perpetuavam cenarios pessimistas sobre a eventual saida

(ou ndo) de Portugal e das empresas da crise.

Divulgag¢Ges efetuadas | Noticias publicadas Exemplos de trabalhos®

Dinheiro Vivo (fevereiro)
18 258 Exame (julho)

Jornal de Negdcios (setembro)

Tabela 5: Analise e resultados do trabalho desenvolvido ao nivel da Al no ano 2012

O ano de 2012 demarcou-se pelas continuas mudancas onde a comunicacao teve um
papel fundamental no envolvimento e mobilizacdo das pessoas para enfrentarem os
novos desafios. A prova desta superacdo foi o reconhecimento do 12 prémio na
categoria gestdo da mudanca atribuido pelo Observatério da Comunicagdo Interna e da

Identidade Corporativa (OCl), no ano seguinte.

Figura 19: Cerimdnia de entrega dos Prémios OCl 2013 que distinguiu a Casais na categoria
gestdo da mudanga

Noticias integrais disponiveis para consulta no Anexo 5
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No ambito da comunicac¢do organizacional, o foco continuava a ser a Cl e a coesdo dos
colaboradores em torno dos objetivos comuns. O lema era “fazer mais com menos”. Os
orgamentos eram mais reduzidos mas era necessario continuar a preservar e a melhorar

nas apostas do MIC.

Conseguir assegurar a continuidade dos projetos base: a reunido de quadros, o encontro
de Natal, a festa de Natal das criangas, a Segue-me com edi¢ao quinzenal e a CN com
edicdo trimestral que passou a ser trilingue (portugués, inglés e francés). Estas eram as

prioridades do MIC.

e 232 Milhoes de euros u 3243 Colaboradores

2013

A crise que afetou este setor provocou um éxodo excessivo de mao de obra qualificada
para o exterior. Paulatinamente, com a retoma dos negdcios das empresas que
conseguiram ultrapassar as dificuldades da crise, sentiu-se uma falta consideravel de
mao de obra qualificada disponivel (anteriormente dispensada devida a necessidade de
reestruturacdo e downsizing das empresas) e que entretanto foi absorvida pelas

necessidades dos mercados internacionais.

As competéncias e a formacdo técnica e bdsica dos recursos humanos mobilizados
precisavam de ser reforcadas para garantir uma adequacao as necessidades dos novos
mercados e exigéncias dos clientes (reconversdao de carreiras, progressao, linguas

estrangeiras, entre outras).

O aumento significativo de colaboradores locais contratados, especialmente nos
mercados africanos, exigiu uma atencdo mais cuidada na sua integracao na cultura da

empresa, sempre e devidamente adaptada a cultura local.

A dispersao geografica dos colaboradores e das equipas dificulta a comunicacdo

generalizada (diferentes localizagcGes, fusos horarios, idioma). O recrutamento de novos
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quadros comegou a requerer um reforco acrescido na promogdo da cultura

organizacional e da Cl para garantir a coesdo interna e minimizar a dispersao geografica.

A organizagao percebeu também nesta fase, que as dificuldades econdmico-financeiras
e os processos de contengdo orgcamental decorrentes da situagdo de crise afetaram a

estabilidade, a motivagao dos colaboradores e o clima organizacional.

Para garantir que o foco da organizacdo continuaria a ser o reforco da Cl, passaram a ser
aplicados mini-inquéritos internos para avaliar o grau de conhecimento e satisfacao de
algumas acles internas desenvolvidas (como por exemplo, a reunido de quadros e a

Segue-me).

Como consequéncia e com base nas sugestdes recebidas, foi alterado o formato da
newsletter interna. Continuou a ser enviada por correio eletrénico, mas a partir da
edicdo n? 46, assumiu o formato pdf disponibilizado online (a maior parte dos colegas,
apontou a dificuldade de aceder a informacdo via Casaisnet devido a necessidade de
autenticacdo dos utilizadores e também a impossibilidade de partilharem noticias com

colegas que ndo tinham acesso credenciado a intranet, por exemplo).

Nesta altura, a edi¢cdo passou a incluir também um artigo tematico nos numeros que
ndo continham uma mensagem mensal do CEO. Os temas dos artigos variavam entre a
gestdo de tempo, a lideranga, a gestao de prioridades e de conflitos, a produtividade, a
inovagao, a gestdo de equipas, entre outras competéncias transversais que podem ser

Uteis e de interesse para a carreira dos colaboradores em geral °.

Ver Anexo 6 com edigdo n2 46 da Segue-me disponivel na integra
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Segue-me

Newsletter Interna
Quinzenal

N° 46

Obras e Mercados

&

Negacios e Projetos

Pessoas ¢ Eventos

e

Inovagio

SEGUE-ME St £5
COLABORADOR DA
GRUPO CASAIS

CASP COMUNKIAGAC | 7013

& casais

27 N
L U

2013 - a metade do ano
decorrido e metade em falta

Na reunido de quadros
realizada a 2 janeiro, comuni-

De uma forma geral, podemos
dizer que estamos em hinha
camos os objetivos para 2013
e definimos que, por esta

com o previsto, notando-se que
a crise em Portugal continua
muito entranhada no nosso
dia a dia. A vista de todos estdo
s muitas vilimas que 0 nosso

altura, fariamos a “revisio e
ajustamento” para poder fazer
# corrida até final do ano ¢

atingir os objetivos tragados, setor regista... // Pig. 02

Mocambique: Ministro das Obras
Publicas e da Habitacdo visita obra

O Ministro das Obras
Pablicas ¢ da Habitagio,
Cadmiel Muthemba, acom-
panhado pela administra-
dora do distrito de Erati
- Namapa, efetuaram no dia
18 de julho uma visita 3 obra
de Reabilitagiio da Estrada
Naciopal n°l - Lote 2. A
obra encontra-se localizada
a Norte de Mogambique na
provincia de Nampula,

de efetuar a reabilitagio ¢
alargamento de cinco pontes,

juntamente com i construgio
e alargamento de sessenta ¢
nove passagens hidriulicas ¢
todas as obras de edificagio
de drenagens, estando previs-
tas 9,3Km de valetas em betao
armado.

Uma vez que se trata de

una obra desenvolvida em

parceria, a CASAIS encontra-
se com @ responsabilidade
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Substitui¢do do Parque
de Impressdo na Sede

© Durante o més de julho,
decorreu na Sede do Grupo
a substituigio do parque de
fmpressao.

Esta iniciativa permitiu ter
agora acesso @ uma qualidade
de impressio de topo com a
nova tecnologia de tinta sdlida
(Colorcube® da Xerox), assim
como passar a ler um custo de
impressao inferior por patama-
res de impresao a cor. [/ Pag, 05

Prémios M&P Comuni-
cagio: Mengio honrosa
para a Casaisnet

@ A entrega dos prémios
decorreu no dia 9 de julho na
Sede da Microsoft no Parque das
Nagdes em Lisboa

Certificagdo KNX para
Casais e Undel

® Fernando Ramos (Undel)
¢ Guilherme Teixcira {Casais)
terminaram recentemenle
com sucessa a 1 fase do curso
“Domética - Programagio

de Edificios Inteligentes™ que
Thes permite a Certificagio

KNX. // Pag. 11

notkias au fotos para

Figura 20: Edic3ao 43 da Segue-me e primeira edicdo em pdf com novo formato
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ALEMANKA: NOVA 0BRA
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Casals Angola apola
Kero Ganhar
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. ... COM CULTURA
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FRANCA: CARPINCASAIS

FAZ NOVO REFORCO DE

PESSOAL Anova CONSTRU by Grupo Casals

Workshop DISC

ARGELIA: CARPINCASAIS
EXECUTA TRABALHOS
PARA HOTEL HOLIDAY INN
EM CHERAGA

&€ Cisnis TENS IDEIAS?

Figura 21: Outras edicOes da newsletter Segue-me... se és Colaborador do Grupo Casais

Adicionalmente, foi criado o Centro de Otimizacdo Organizacional que analisava e
debatia anualmente a implementacao de melhorias e a evolu¢dao das mesmas, bem
como, as sugestdes de melhorias dos colaboradores enviadas através do férum Central

de Ideias na Casaisnet e da Caixa de Sugestoes.

No ambito da imagem corporativa do Grupo, 2013 foi o ano de criagdo e
desenvolvimento de um website com um backoffice novo e tecnologia responsive que
permitiu uma abordagem mais adequada ao mobile, por um lado, e uma melhor gestao
de conteldos e atualizagdo de informacdo constante e mais intuitiva. O MIC aproveitou
o projeto para fazer uma reconversao total da informacao existente online e criacdo de
novos conteudos, revisdo dos varios idiomas e desenvolvimento de novas imagens e

layouts mais apelativos.
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& casais

ALEMANHA

&€ casais NETWORK

YOUTUEE

Figura 22: Homepage do atual website do Grupo Casais www.casais.pt

No que diz respeito a Al, foi mantida a estratégia de low profile, comunicando apenas os
resultados financeiros e a obtencdo do Prémio Nacional de Reabilitagdo Urbana,
assumindo outros trabalhos pontuais propostos por contacto direto de determinados
jornalistas estratégicos que estavam habituados a recorrer a Casais como fonte de
informacdo. Em todos esses casos, e para o futuro, foi definido que o porta-voz da Casais

seria sempre o CEO.
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No ultimo trimestre do ano, foi libertada uma verba no orgcamento para investimento
publicitario na imprensa. Ja hd algum tempo que a empresa ndao comunicava de forma
continua e regular com os OCS e com o publico em geral e era importante passar a
mensagem de que a Casais continuava no mercado a trabalhar com a qualidade de

sempre.

O MIC delineou e concretizou o plano de meios e a estratégia da campanha cujo objetivo
era marcar presenga uma vez por semana durante um ano num OCS generalista nacional
de referéncia. O contrato foi aprovado com a revista 2 (jornal Publico) e o departamento
passou a desenvolver semanalmente os layouts de publicidade, desde a criagao do eixo

de comunicagao, desenvolvimento do copy até a criacdo do layout (pagina inteira).

Era um trabalho continuo de andlise da informacdo relevante existente dentro da
organizacao, objetivos de comunicacdo do negdcio e posicionamento da organizagao,
pois, nesta fase e por esta via, era possivel comunicar e transmitir as mensagens mais

estratégicas para o Grupo Casais.

O potencial humano da organiza¢do foi um dos primeiros eixos trabalhados, pois no
ultimo trimestre do ano, o numero de novas contratacées estava a aumentar e o DRH

sentiu necessidade de reforcar a marca Casais como um empregador de referéncia.

Estes sao alguns dos nossos ndmeros.

Queres fazer parte deles?

SEBUE-NOS | . ....... S
o TN
RUMO A[ ¥ siows i

F“T“Hn s

@ P |

Promovemos o I1abalno de exceléncia
Apostamas 10 desenvolvimento humano
Canstruimas paia uma sociedade melhor

‘é CASAIS

Figura 23: Layouts desenvolvidos para potenciar a Casais como um empregador de referéncia
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Foi promovido um casting interno para angariar colaboradores que se disponibilizassem

para “dar a cara” pelo Grupo Casais nos layouts de publicidade que o MIC desenvolveria

posteriormente.

RECONSTRUIR COM MESTRIA

A ESAFIO0
£ GARANTIR QUE EXISTE SEMPRE UMA SOLUCAD PARA QUALQUER D

-—

=
N

7\._)

-
7T R

r
it
.!l -

Z casais

ESPECIALIZACZ\O
obras industriais  oilsgas

Em ambiente de refinaria

1.000.000

horas sem acidentes

Intervengdo em zonas de seguranga maxima
Trabalho em areas de grande sensibilidade
Certificacio nacional e internacional das equipas

W casais gt

e Z casais

CONHECIMENTO
E EVOLUCAO

sdo 0S Nossos troféeus!

=9 Tl
iV

ic10S
REABILITAR EDIFIC
£ COMD TIRAR COELHOS DA CARTOLA

RESOVER ANDUALLS CONSTRUTUS £ FUNCIONATS
WIDERNITAR INSTALAGDES EEQUIPAMENTOS
ADAPTAR AS EXISENCIAS E FAPECTATIVAS ATUAIS

Plataforma das Artes e da Criatividade

Z casals

Figura 24: Layouts de publicidade desenvolvidos com os colaboradores do Grupo Casais
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A iniciativa foi muito positiva e permitiu angariar bastante material relevante que foi

utilizado para a criacdo de novos layouts de publicidade institucional .

Apesar de ter sido um projeto iniciado no ano anterior, sé no segundo trimestre de 2013
é que a equipa do MIC conseguiu concluir todo o processo criativo do novo projeto da
area de negdécio PGA do Grupo: As Termas de Melgaco. Para este trabalho, o MIC
desenvolveu internamente a IC das Termas, sinalética e decoracao do espaco, suportes
de comunicagao, e criacdo de conteudos, layouts de publicidade e grandes formatos,
plano de meios para publicidade de imprensa e radio, assim como, a coordenacdo do
desenvolvimento do video institucional e do website. Da responsabilidade do
departamento ficou também a organizacdo do evento de inauguracdo em coordenacdo

com a Camara Municipal de Melgaco®!, que decorreu no dia 26 de abril.

TERMAS
DE MELGAGO

[

TERMAS DF MELGAGO m (dh m %

10 Resultado final do casting em video disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Rfo-glszxy4 (trabalho de

edicdo e montagem realizado para o convivio de natal 2013).
11

As Termas de Melgago sdo uma empresa municipal em parceria com a Camara Municipal de Melgago.
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https://www.youtube.com/watch?v=Rfo-qIszxy4

Figura 25: Imagens de alguns trabalhos desenvolvidos no ambito do projeto Termas de
Melgago

Ainda em 2013, o MIC alargou os servicos prestados as empresas do grupo da area PGA
e passou a estar responsavel pelo design grafico do Ria Shopping (Olhdo) e do Monte
Prado Hotel & Spa (Melgaco). Considerando todo o trabalho continuo que era
necessario garantir ao nivel da comunicagao organizacional e institucional e prevendo o
acréscimo consideravel de volume de trabalho decorrente das solicitacdes das varias

empresas associadas, a equipa foi reforcada com mais um designer gréfico.

e 282 Milhdes de euros n 3297 Colaboradores

2014

O ano de 2014 foi um ano de comemoracdo de duas décadas de atividade internacional
e o reconhecimento surge com a obtengdo do Prémio Internacionalizagéo, na categoria
construtora, atribuido pelo jornal Construir. Simultaneamente, e no mesmo ano,
obtivemos a sexta posi¢dao no ranking da INDEG-IUL das empresas portuguesas com

estratégias internacionais.
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E 0S VENCEDORES SAO... o s &
ENGENHEIROS DESENVOLVEM
: ; MODELO QUE IDENTIFICA ESTADO

DOS EDIFICIOS ATRAVES DE
VIBRACOES

Equpe o MIT Seservorvew um models

0s novos craques da
weber vio alinhar
na sua equipa

Premios C
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\J

%

“JA DUPLICAMOS A FACTURACAO DO
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s 105 vokumes de investmento que tim

entrads no mercade motihans porugu.

CONSTRUGAO

ENGENHARIA

*

EDICOES DIGITAIS

RAPIDAMENTE DA HARMONIZACAO OUWMAfINAID A0
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Mo st emervengho, o premserse o £CO

Figura 26: Atribuicao do Prémio Internacionalizagdo na categoria construtora, promovido pelo
jornal Construir

A empresa conseguiu inverter o peso dos mercados no seu volume de negdcios global,
os mercados internacionais continuavam em crescimento (especialmente os mercados
africanos) e representavam 80% da faturacdo do Grupo — o que explica a crescente

contratacdo de novos colaboradores quer locais, quer portugueses para mobilizacdo.

Os resultados dos inquéritos internos aplicados na sequéncia das reunides de quadros e
outros eventos internos, assim como, consideracoes gerais do processo de avaliacdo de
desempenho, demonstraram uma necessidade de promover e refor¢car a comunicagao

interna e a partilha de boas praticas e do conhecimento.

O DRH assumiu como objetivo a aposta na formacdo e o investimento na carreira dos
colaboradores. A CASP obteve a acreditacdo DGERT para ministrar formacao e foram
criados diversos programas de estagio/formacdo que permitem aos respetivos
envolvidos um desenvolvimento de competéncias técnicas e comportamentais e melhor
enguadramento e integracdo dos valores Casais: Academia de Linguas (transversal a
todos os colaboradores), Programa Lang¢Arte a gestdo (area financeira), Programa
Mestria (carreira de gestdo), Programa Arte e Engenho (recém-licenciados em
Engenharia Civil) e Programa Mestre de Obras (conducdo de obra para técnicos de obras,

encarregados e preparadores).
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Para reforgar o envolvimento de todos os colaboradores e a cultura organizacional, em
2014 foi criada uma nova mascote de nome Vigas. Foi langado um concurso interno para
a batizar e o Vigas foi apresentado formalmente a toda a comunidade Casais e aplicado

progressivamente em todos os suportes de Cl que foram desenvolvidos.

Ola,

sou o0 Vigas!!!

A nova mascote do Grupo Casais

e a partir de agora vou acompanhar 0s meus
colegas durante todo o dia de trabalho com
alertas, boas praticas, procedimentos e
cuidados e muito mais!

Figura 27: Apresentacdo do Vigas depois de batizado pelos colaboradores

No jantar de natal, em dezembro, o Vigas participou pessoalmente no convivio
(enquanto boneco, a mascote existe fisicamente e participa atualmente em todos os

eventos institucionais do Grupo de cariz interno e nas feiras de emprego).
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CAsAlS

casals

Figura 28: Eventos internos e externos com participa¢ao do Vigas desde a sua criagao

A Casais percebeu que a dispersao geografica dos colaboradores e das equipas dificulta
a comunicacdo generalizada (diferentes localizagdes, fusos hordrios, idioma).
Simultaneamente, a crescente mobilizacdo interna dos colaboradores promove a
deslocalizacdo do conhecimento (que se transfere com as pessoas, caso ndo existam
procedimentos habituais e hdbitos correntes de partilha do mesmo). Para contrariar
esta tendéncia, foi criada uma nova newsletter interna, um boletim técnico de
conhecimento para partilha de case studies, boas praticas, novidades, aplicacdes

concretas em obras do Grupo e pelas equipas.

A newsletter tem periodicidade mensal e é divulgada na ultima quinta-feira de cada més

com a assinatura Hoje é dia de Engenho... Partilha Conhecimento se és colaborador do
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Grupo Casais!. O Engenho apresenta se¢Oes e temadticas relacionadas com a engenharia,
a arquitetura, a condugdo de obra, a assisténcia pds-venda, o langamento de novos
produtos e servigos, a prevengdo e seguranca, a gestdo de obra e de projetos, temas e

preocupacdes juridicas e legais.

O ENGENHO

BOLETIM DE
CONHECIMENTO
TECNICO

O ENGENHO
soLenm o
CONHECIMENTO

Teenco

£ casais L casuis

A CULPA
NAO MORRE ?O}T}EIRA

JORNADAS TECNICAS

PARTILHA E APRENDIZAGEM

seé o
0O GRUPO CASAIS

Figura 29: Capas de edi¢des d’ O Engenho

Esta newsletter vive dos conteldos que a organizacdo promove e consegue
disponibilizar. E um desafio complexo mobilizar a comunidade para contrariar o habito
do dia a dia e escrever e detalhar procedimentos com a preocupacgao de partilhar know
how e boas praticas para todos os colegas. A grande dificuldade reside também na
promoc¢do de uma participacdo minimamente equitativa entre todas as frentes de
trabalho, pois o objetivo é que as equipas dos 14 mercados ativos participem de forma

regular para ser possivel trabalhar e divulgar uma edigdao por més.

A falta de uma cultura da inovagao era outro ponto critico identificado na organizagao.
A Caixa de Sugestdes e a Central de Ideias registavam sempre um numero residual de
participacdes e de contribuicdes por parte dos colaboradores em geral. Foi criada uma
nova iniciativa inserida no ciclo anual de eventos do Grupo, dirigida e aberta a

participacdo de todos os colaboradores sem exceg¢do: o Get Together - Out of the Box.
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Trata-se de uma reunido de trabalho informal e fora do contexto habitual do mesmo.
Um espaco para apresentacdo de ideias e projetos inovadores que podem ser
desenvolvidos ou aplicados no Grupo Casais, sugeridos pelos colaboradores que aceitem

este desafio e convite direto do CEO da Casais EC.

Figura 30: Momentos do Get Together - Out of the Box 2014 e 2015, em Braga

Esta iniciativa decorre num ambiente flexivel e descontraido e, durante uma manh3, os
projetos sdo apresentados ao CEO e aos membros executivos, pessoalmente pelo
colaborador que enviou a proposta e candidatura dentro dos temas e areas de
implementacao previstas. Neste momento, ja foram realizadas duas edicdes e alguns
dos projetos e iniciativas apresentadas encontram-se em curso e em fase de
implementacdo. Toda aimagem e suportes de comunicagao sdo desenvolvidos pelo MIC
e a logistica do evento, dos convites e das candidaturas é coordenada em conjunto com

o DRH.

A empresa percebeu também que cada vez mais se torna preponderante estar atento
ao fluxo de informacdo nas redes sociais. Nao ha duvida que a grande tendéncia sdo as
novas tecnologias, € o mobile, as apps que tornam a comunicacdo mais agil e facilitada.

Neste sentido, o MIC direcionou a sua atencao para a gestdo de conteudos, delineando

43



uma estratégia de comunicacdo mais ativa e constante que permita ao Grupo Casais
uma ligacdo e uma interagdo mais forte com os fas da pagina do Facebook e com os

seguidores do perfil de LinkedIn®?.

Rede social Dez/2014 Dez/2015
Facebook 2.145 Fas 3.663 Fas
LinkedIn 4.725 Seguidores 6.975 Seguidores

Tabela 6: Evolucdo, em 12 meses, de fas e seguidores nas pdaginas de Facebook e Linkedin,
respetivamente

Paralelamente, foi criado um blog na rede social Tumblr’?, onde s3o partilhados todos
os artigos selecionados para a newsletter interna Segue-me. Desta forma, é assumida a
publicacdo regular de um artigo novo por semana e respetiva partilha no perfil de

LinkedIn do Grupo. Todos os artigos sao traduzidos e adaptados pelo MIC.

TUMBLR

NEWSLETTERS G FACEBOOK

- A Grupo Casais
CASAISNEWS ey

[B]  BETWEEN

Grupo Casais parlll
" Ul v
ams  a foto de Acreditar

A Casa Acreditar - mais uma \f
obra #Casais - tem agora uma
nova newsletter. Fique a par

deste projeto e acompanhe a -

sua evolucdo! ﬁ
#CasaisAAcreditar ¥ 7
| P e T

=0 =-)

& Casais NETWORK NEWSLETTER VOLTAR A0 TOPO

CONTACTOS YOUTUBE Subscreva a nossa newsletter e
> acompanhe todas as novidades do Grupo
LIGAGOES 2
2 FLICKR Lot

12 Esta evolugdo é apenas relativa a interagdo organica, pois o Grupo Casais ndo faz investimento publicitdrio em redes

sociais.

3 http://grupocasais.tumblr.com/
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O que perde quando julga uma decisao
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designed by @ freepik.com N
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Figura 31: Acesso direto através do website do Grupo Casais www.casais.pt e homepage do
blog Tumblr Segue-me...

Ao nivel dos projetos de IC, o MIC assumiu internamente a responsabilidade de criar a
nova identidade de reposicionamento do negdécio do Ria Shopping. O objetivo da
administracdo era reconverter a unidade no primeiro outlet do Algarve, adotando a nova

designacdo de Algarve Outlet (AO).

A equipa do MIC desenvolveu a nova identidade, marca, sinalética, estratégia e novos
suportes de comunicacdo do AO para que o projeto comecgasse a ser comercializado
permitindo atingir o objetivo de inaugurar com a nova imagem no segundo trimestre de

2015.

Ria Shopping

S —

Figura 32: Ria Shopping antes da reconversao
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Figura 33: Algarve Outlet com nova imagem

e 467 MilhGes de euros (agregado) u 3654 Colaboradores

2015

A adocdo e implementacdo de uma estratégia corporativa de recursos humanos
transversal a todo o universo e empresas do Grupo foi reconhecida através da atribuicao
do prémio Masters RH — melhor politica de recrutamento e retengdo de talento

(categoria grandes empresas) —, recebido em marc¢o 2015 durante a Expo RH.

W randstad

italhumane

HASTERS
capital

Figura 34: Entrega do Prémio Masters RH melhor politica de recrutamento e retengao de
talento (categoria grandes empresas), na Expo RH 2015
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Em maio de 2015, o Grupo apresentou o Programa de Reconhecimento e Meérito
Organizacional, demonstrando a real importancia de premiar o mérito, o bom
desempenho e as boas praticos dos colaboradores. Este programa constituido por trés
iniciativas/prémios foi lancado e aplicado em simultdneo em toda a organizagdo,
divulgado em trés idiomas, e com recurso a uma sessdao de apresentacdo e
esclarecimentos em direto via webinar, pois um dos principais objetivos era garantir
uma aplicacdo transversal a toda a organizacdo e uma divulgacdo generalizada a todos

os colaboradores independentemente da sua geografia.

Os primeiros prémios e resultados foram entregues um ano depois, no dia de aniversario
da Casais, 23 de maio de 2016, demonstrando que a iniciativa obteve resultados
relevantes para a satisfacdo dos colaboradores com a organiza¢do e para a motivagao

das equipas em prol dos objetivos da organizacao e dos negdcios.

ElogiAr

Mestre PSR- h
-te

Casais [ /

Figura 35: Identidade da iniciativa Programa de Reconhecimento e Mérito Organizacional
desenvolvida pelo MIC

Fruto de um acompanhamento e monitorizacao constantes, a aposta na Cl continuou a
ser uma das prioridades do MIC e do Grupo Casais. O reforco do envolvimento e da
promo¢do da cultura organizacional mantém-se como objetivos principais. Na
sequéncia da andlise dos resultados do processo de avaliacdo de desempenho de 2014,
foi possivel identificar que os valores conhecimento, determinacéo e rigor eram os
menos presentes na organizacao, na Otica dos colaboradores, pelo que era imperativo

promové-los transversalmente.

Mais uma vez em conjunto, o MIC e o DRH desenharam uma campanha de Cl com o

apoio de consultores externos. O projeto ADN Casais inclui um trabalho direto com
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todos os colaboradores através de um roadshow pelos varios locais de trabalho
(escritorios e obras) com o Vigas e a equipa de animacgdo. Trata-se de promover
atividades que fomentem a criacdo e aplicacdo dos valores Casais no dia a dia junto das

varias equipas.

A primeira fase foi implementada em trés sessGes piloto em Portugal no ultimo
trimestre do ano. Fizeram-se alguns ajustes com base no barémetro realizado entre os

participantes e a implementac3o do projeto a todas as equipas. 4

Figura 36: Alguns momentos da dinamizag¢do das equipas no ambito do Projeto ADN Casais,
em Portugal (fase 1)

Perante a quantidade de projetos em curso, o MIC alargou a equipa com mais um
elemento com formacdo na drea da comunicagdo. Este investimento permitiu reforcar
a Cl promovendo a comemoracdo interna de datas especiais (Dia da Mulher, Dia da
Felicidade, Dia do Pai, Dia da Mde, aniversarios dos varios mercados), e sensibilizacdo

de tematicas (Dia do Ambiente, da Arvore, da Energia, da Agua). Este tipo de iniciativas

14 Em Portugal, o projeto ADN Casais foi aprovado para ser concretizado durante o ano de 2016, estando previsto

posteriormente o seu alargamento as equipas dos restantes mercados, em datas ainda a definir.
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tem um impacto muito positivo nas equipas, no clima e no ambiente de trabalho e

disponibiliza um feedback extremamente genuino e importante.

5 de junho - &:
NAO
CONSUMAS 0

Dia do Ambiente ' AM Bl b
ENTE,

QUEIMA
CALORIAS!

05 de junho 2015

A caminhada mais green do ano
chegou ao Grupo Casals!

Na segunda feira, dia 6 de junho,
traz as tuas sapatilhas, roupa confortavel
e vontade de explorar a Natureza!

Junta-te an6s nesta caminhada e
celebra o Dia Mundial do Ambiente!

i
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casais

we O pink

30 DE OUTUBRO
dia nacional de prevencao do cancro da mama

&€ Casais

Figura 37: Algumas iniciativas internas promovidas para assinalar datas especiais

Também na sequéncia da aplicacdo regular dos inquéritos de satisfacdo internos foram
introduzidas, em 2015, algumas novidades na Segue-me. Com o objetivo de promover o
heteroconhecimento e a proximidade entre os colaboradores, a 1002 edicdo da

newsletter interna foi assinalada com a criagdo de duas novas se¢oes.
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Newsletter Interna Quinzenal

Segue-me

—100—

e Obras e Mercados ° Pessoas e Eventos Cantinho Solidério

T e

Visita asnovas Ponte sobre a Foz
Instalagdes da dorio Ddo abre a0

Sogenave Mala

[BETWEEN ] Ultrapasse o seu medo de P
]
Pedro Canha l
A

#selfiecasais

r«s Este contexto
3 2 ., é-lhe familiar?

A _4

Figura 38: Capa da edicdo numero 100 da newsletter Seque-me

A #selfiecasais, uma secdo de capa que divulga em todas as edicGes selfies de
colaboradores em trabalho ou em lazer. A Ultima edi¢cdo de cada més passou a integrar
a rubrica Between | Caminhos Paralelos que apresenta projetos pessoais, voluntariado
ou hobbies que os colaboradores abracam fora do contexto da sua atividade profissional
ou funcdo. Esta iniciativa permite descobrir outras facetas interessantes dos
colaboradores da organiza¢cdo, promover as suas causas e 0s seus projetos e fomentar

um relacionamento mais proximo entre todos.*

5 O objetivo para 2016 é que o projeto Between | Caminhos Paralelos nascido na Segue-me se autonomize para uma

edigdo online em formato de blog ou impresso em livro. Neste momento, ja estd disponivel através do link:
www.betweencaminhosparalelos.pt/
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[ BETWEEN

CAMINHOS
PARALELOS

Sylvia
Pereira

ENGENHEIRA CIVIL | ATLETA

Nacionalidade: Pc

Million Dollar
Player

Lema de vida

Aproveitar a vida ao maximo.
Ha quanto tempo fazes parte do Grupo Casais?
Em que mercados/empresas do Grupo ja

trabalhaste?

arpmcasais e Casals Engenharia
P 3

Figura 39: Edicdo de Between | Caminhos Paralelos na Segue-me 105

Nos ultimos anos, o MIC tem desenvolvido alguns pequenos videos mais internos para
mobilizacdo das equipas em eventos ou datas especiais.'® Contudo, internamente ndo
temos know how nem tecnologia suficiente para projetos mais relevantes nesta area. O
Grupo precisava de um suporte institucional em formato video para complementar o

novo website e para ser utilizado como forma rdpida de apresentac¢do da organizagao.

Desta forma, em 2014, arrancou o projeto para a criagdo de um novo video corporativo
para o Grupo que foi desenvolvido em outsourcing e apresentado via webinar a toda a

comunidade Casais em 2015.17

Videos habitualmente disponibilizados para consulta no canal de Youtube do Grupo Casais

Video institucional do Grupo Casais disponivel no link: https://www.youtube.com/watch?v=nvrGH63-Tio
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Ainda no final de 2015, e ao nivel da Cl, foi organizado um concurso interno para os
filhos e sobrinhos dos colaboradores que esteve na base da criagdo do eixo de
comunicacdo do postal de boas festas e dos eventos natalicios do Grupo e do primeiro
projeto integrado de responsabilidade social que foi aprovado para ser desenvolvido em

2016.

Porque o melhor do Mundo sZo as criangas,
este ano, o Pai Natal quer conhecer

0s sonhos e os desejos dos mais pequenos,
para um Mundo melhor em 2016

A

Figura 40: Algum material desenvolvido para iniciativa Um mundo de sonhos

A reunido de quadros de 2016 foi um projeto completamente desenvolvido em 2015 e
revelou-se um grande desafio para a equipa MIC e DRH. Os objetivos definidos pelo CEO
foram mais ambiciosos, o formato e a duracdo do evento foram alargados e
complementados com outras metodologias de interagdo e envolvimento dos
colaboradores, destacando-se a aposta na comunica¢dao em todos os sentidos, na troca

de experiéncias e partilha de informacdo durante o evento e no feedback imediato.
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CASAIS

2016

Figura 41: TBM - The Big Meeting’16 na Universidade do Minho, Braga

Novos oradores, novas sessoes de trabalho paralelas, novos pressupostos, e claro, para

demarcar toda esta mudanca, nova identidade e naming do evento: TBM — The Big

Meeting 2016, foi um objetivo atingido com sucesso.*®

N
IEETING

BUILD YOUR ROUTINE,
FIND YOUR FOCUS,
SHARPEN YOUR MIND.

TING

BIG MEETING
2016 3

w
w
=
o
-
@

Mcasas

Figura 42: Algum material e merchandising desenvolvido para a TBM’16

18 Video resumo do evento disponivel no link: https://www.youtube.com/watch?v=99) KaO38mU
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Ao nivel da comunica¢do organizacional, foi identificada a importancia de medir e
acompanhar os resultados da estratégia de comunicacdo nas redes sociais, que

entretanto continuou a ser reforgada.

Os bons resultados de alguns negdcios das empresas associadas comegaram também a
exigir mais atengdo ao nivel dos conteudos disponibilizados a todos os publicos-alvo. Era
importante garantir que a imagem das empresas associadas mantinha um nivel de
gualidade adequado e compativel com a comunicacdo institucional do Grupo que era

veiculada, ndo a prejudicando.

Para perseguir este objetivo, o MIC iniciou um trabalho de sensibilizacao das equipas de
gestdo e das dire¢Ges das associadas, com vista a ficar responsdvel pela gestdo de

conteldos das paginas disponiveis online de cada uma delas (website e redes sociais).

Como resultado, foi possivel garantir até final do ano (com efeito a partir do inicio de
2016), o alargamento dos servicos prestados a esta drea da gestdo de conteldos ao
Algarve Outlet e ao Monte Prado Hotel & Spa. No inicio de 2016, foram angariadas

também as paginas das Termas de Melgaco e da Quadrina.

&©\% MONTE

PRADO
Monte Prado
Hotel & SPA
Pagina inicial OFERTA ESPECIAL COM SPA ESTADIA COM JANTAR
- INCLUIDO
Criticas
Fotos
Gostos
Videos
Eventos
Publicagdes
Gerir separadores =

i Maria Em ira Bom fim de semana aproveitem bem um bj
n
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ALGARVE

Outlet

Algarve
Outlet @

@AlgarveOutiet
| Pagina inicial
Sobre
Fotos
Criticas
Gostos
Videos
Publicagdes

Gerir separadores

TERMAS DE MELGACD

Termas de
Melgaco @
@termasdemelgaco
| Pagina inicial

Sobre

Eventos

Criticas

Fotos

Gostos

Videos

Publicacdes

Gerir separadores

1k Gostei v

Mensagem v Mais v

ALGARVE

Outlet

71-38- €

Bem ou mal, a pisar o pé do/a companheiro/a ou ndo
Todos sabem dangar! @

Esta sexta feira, Gabriel Ventura espera por sit
#SonsdeVerso

Espago para criancas

LLET
QUET
nham!

1k Gostei v Mensagem v Mais v

(&) Temas de Melgago
—.= Publicado por Raquel Silva [?]- 5/10 s 13:05 - €

As nossas iniciativas continuam a dar que falar! Por isso, & com orgulho

que partilhamos o sucesso que temos conseguido alcancar com todos 0s

nossos parceiros, contribuindo para a dinamizacdo de Melgaco e da nossa

regio. i
Quadrina

@quadrinaquadroseletrico

Pagina inicial
Sobre

Criticas

Fotos

Gostos

v 4 - - . i Videos
Voz de Melgaco | Centro de Apoio ao Doente Oncolégico

organizou fim-de-semana para apresentar as
potencialidades das Termas na area da saude

Publicacdes

Gerir separadores

Promover -

Promover Publicagéio

A Partilhar v

255 pessoas alcangadas

il Gosto W Comentar
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LOJAS

AGENDA DESTAQUES CINEMA o

Vem festejar o teu aniversério Como

Outubro chega com o Cinema

Grétis! no Algarcine! do Alg
Aniversario &, 1
... AigarveOutiet
CINENA GRAT(S 7A
=

1l Gostei v Mensagem v Mais v

Quadrina

Publicado por Rita Vilaga [21- 11/10 45 20:59 - €

“Contam-se exatamente 1485 painéis solares, capazes de produzir, cada
um, 400 kilowatts por més. S0 eles que fazem da Wood One uma
indstria pioneira a nivel mundial: € a primeira fabrica autossustentavel a
energia solar.”

Fabrica portuguesa é a primeira do mundo a trabalhar
100% a energia solar

E a primeira do mundo a conseguir o feito de so depender de si propria para ter
recursos energéticos. A Wood One ja esteve 4 beira da faléncia

DINHEIROVIVO.PT

Promover Publicagéo

A Partiihar ~

204 pessoas alcangadas

W Gosto W Comentar

Figura 43: Cronologias de Facebook do Monte Prado Hotel & Spa, do Algarve Outlet, das

Termas de Melgago e da Quadrina e websites do Monte Prado Hotel & Spa e do Algarve Outlet

A organizacdo comunica de forma cada vez mais agil e facilitada, minimizando a
existéncia de fronteiras e das barreiras colocadas naturalmente pela dispersdo
geografica e pelas incontornaveis diferencas culturais. A adaptacdo as diversas culturas
e os processos de acolhimento funcionam melhor e promovem melhorias significativas

na cultura da organizagdo,

colaboradores.
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#SemanadaFelicidade
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Figura 44: Alguns momentos da Semana da Felicidade promovida em 2016

O mercado nacional deixa antever alguma retoma com novas obras, especialmente na
area da reabilitacdo urbana nos centros das maiores cidades. O negécio de uma forma

global indica alguma estabilizacao e seguranca.

CATEGORIA:
CONSTRUTORA

12 PREMIO

Figura 45: Casais EC ganhou 12 prémio nos Prémios Reabilitagéo na Construgdo na categoria
construtora, promovidos pelo jornal Construir e pela revista Anteprojetos
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Contudo, as oscilagdes nos mercados africanos e a crise das divisas e do petrdleo

desequilibram novamente as previsGes e perspetivas financeiras para as empresas que

possuem uma grande fatia do volume de negécios nestas geografias. Novos desafios se

colocam, novos ajustamentos e adaptagdes se impdem as organizagdes e as suas

equipas.

PAISES

Portugal Franga

Angola Gibraltar
Alemanha Holanda
Argélia Marrocos [ ]

Bélgica Mogambique N2 COLABORADORES

Brasil Reino Unido
Cabo Verde  Qatar Pazamixer2lts

ANOS DE ATIVIDADE

DESDE 1958
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Agregado 2015 2015
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@ Intamacional @ Servigos
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UNIDADES AUTONOMAS

verticalmente integradas

UMA MARCA UNICA
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Rigor e Seguranga

"f PRESENCA NAS REDES SOCIAIS

HORAS DE FORMAGAO 3.815 6.983 51  29.610

Gostos Seguidores Artigos Visualizagdes

facebook linkedin tumblr youtube

SOMOS CASAIS

The world keeps changing and the way
we work is evolving constantly.

”
668 Portugal
888 Expatriados
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www.casais.pt

PREMIOS E DISTINGOES
Competéncia Reconhecida

abilitagdo
12 Prémio na
Construtora®

F. “
Categoria Melhor Politica de
Recrutamento e Retencdo de
Talentos - Grupo Casais

0 FUTURO?

0 nosso Grupo.
As nossas pessoas.
Uma rede cada vez mais forte.

Figura 46: Infografia com indicadores do negécio do Grupo Casais em 31 de dezembro de 2015
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Capitulo Il ENQUADRAMENTO TEORICO E
REFLEXOES

Os desafios da préoxima década

As novas tecnologias permitem mais simplicidade e facilidade na comunicacdo em geral.
Atualmente sdo essenciais na comunicacao didria entre todos, através das redes sociais,
aplicacoes para chamadas de voz e video nos tablets e smartphones, grupos privados,

féruns.

As organizacOes sdo entidades dotadas de personalidade prdpria, que comunicam, em
permanéncia, de forma intencional ou desinteressada, e de maneira planificada ou
isolada. A comunicacdo é anterior ao estabelecimento de uma organizagdo, e
acompanhara toda a sua vida, como veiculo de informacdo e relacionamento social.

(Rudo, 2001, p. 1)

Mas sdao simultaneamente uma mais-valia e um desafio pela mudanca, evolugdo e

necessidade de atualizagao constante.

A este propodsito, Bauman (2006) descreve um “mundo liquido-moderno” onde
“tememos o que ndo podemos controlar” (p. 124), e portanto, repleto de medos e

perigos: incertezas, incompreensdes e desconhecimento.

Medo é o nome que damos a nossa incerteza: nossa ignorancia da ameaca e do que deve
ser feito — do que pode e do que ndo pode — para fazé-lo parar ou enfrenta-lo, se cessa-

lo estiver além do nosso alcance. (Bauman, 2006, p. 8)

A era digital pode ser muito benéfica, mas é necessario que a estrutura e os recursos
humanos estejam maduros o suficiente para as aceitar e utilizar como formas de

trabalho.

(...) O que chamamos compreensdo de alguma coisa é o nosso know how em lidar com

ela. Esse conhecimento (...) é o brinde que acompanha as ferramentas capazes de fazer
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esse manejo. (...) Como regra esse conhecimento vem como uma reflexdo a posteriori.

(Bauman, 2006, pp. 124-125)

O nosso setor de atividade ainda tem uma elevada predominancia de colaboradores
com diversas lacunas e caréncias de formacao a este nivel, pelo que é necessario saber
contornar eventuais dificuldades, resisténcias e planear evolucdes e projetos com fases

de desenvolvimento graduais, garantindo que toda a organizacdo seja envolvida.

Tal como nos ensina a Histéria, o mundo evolui constantemente, a economia mundial
conhece ciclos e contraciclos sucessivos, novos desafios se colocam a gestdo estratégica
das empresas ano apds ano, determinando um acompanhamento constante dos
negdcios, um balizamento apertado dos resultados e consequentemente uma

adaptacdo e ajuste dos objetivos e metas anuais das empresas.

Bauman (2006), alerta para o facto de que “todos os dias, aprendemos que o inventario
de perigos estd longe de terminar: novos perigos sao descobertos (...), € ndo ha como

saber quantos mais, e de que tipo, conseguiram escapar a nossa atencao” (p. 12).

Contudo, e tal como Bauman (2006) também descreve, este sentimento de que “o
mundo |4 fora é perigoso” (p. 10), e a consequente inseguranca e impoténcia que
surgem naturalmente, podem ser minimizados através da construcao de um “equilibrio
aceitavel entre liberdade e seguranca (...) duas condicbes sine qua non da sociedade

humana” (p. 228).

Além do clima econdmico-financeiro, o capital humano é um componente fundamental
para o negdcio. Cientes da importancia desta conjugacao para o0 sucesso, as empresas
procuram recrutar, reter e potenciar perfis ajustados a cultura, missdo, visao e valores
da organizacdo e privilegiam colaboradores que alcancem o equilibrio entre os perfis

cultural e funcional.

Hoje, mais do que nunca, os colaboradores estdo no centro das prioridades das
empresas. Mas voltando aos “tempos liquidos-modernos” de Bauman (2006), “de um
modo geral, as relacdes humanas ndo sdo mais espacos de certeza, tranquilidade e

III

conforto espiritual” (p. 93). A sociedade tem caréncia de “certeza, seguranca e
protecdo” (Bauman, 2016, p. 31) e perante “a inevitabilidade de exclusao” (p. 29) social

e o0 “sentimento de impoténcia — o impacto mais assustador do medo” (p. 32) -, a
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procura incessantemente de “vinculos sélidos e fidedignos apenas contribui para

exacerbar a ansiedade” (p. 94).

Novos desafios colocam-se assim, agora e sempre a drea da comunicacdo. E necessério
repensar processos, procedimentos, rotinas, olhar de forma critica a organizacdo e as
suas relagdes e interdependéncias, reconhecer lacunas e fragilidades. E imperativo
identificar dreas de melhoria e potenciar novas oportunidades de desenvolvimento e de
negdcio. Uma sinergia constante entre a comunicagdo e o departamento de recursos
humanos é determinante para adaptar a organizacdo, a comunicacdo e o capital
humano a realidade, e ajustar para preparar o futuro. O apoio da administracdo e dos

diretores executivos é imprescindivel para legitimar os projetos e chegar a todos.

z

E uma nova era para os profissionais da comunicacdo, mais complexa, exigente e
multitasking. O relatério de julho de 2015 da Brunswick Insight e da European
Association of Communications Directors (EACD) destaca a este propdsito que “o cendrio
da comunicagdo estd a tornar-se mais complexo, quer no que diz respeito aos canais,
mas também na forma de gerir, de envolver e de impactar os publicos essenciais aos

negdcios” (Brunswick, 2015, p. 1).

Consequentemente, a gestao da reputacao, a criacdao de mensagens consistentes e a Cl
figuram como os maiores desafios dos préximos tempos para os profissionais de
comunica¢ao, com o objetivo Ultimo de demonstrar uma ligacao estratégica efetiva

entre a comunicag¢do corporativa e os objetivos globais da empresa.

Num mercado altamente competitivo como o atual, a organizagdo tem todo o interesse
em pensar a sua identidade global de forma sistematizada, ou seja, em fung¢do da sua
missdo e objetivos organizacionais, pois seria demasiado arriscado colocar essa tarefa a

mercé das percecles externas. (Rudo, 2001, p. 20)

O envolvimento dos colaboradores e o dominio das ferramentas online sdo uma aposta
de futuro e o relatdério da Brunswick desenvolvido junto dos profissionais de
comunicagdo corporativa, revela ainda que estes antecipam a expansdo do seu papel
como a maior oportunidade para a funcdo ao longo dos préximos cinco anos, passando

a “coordenar e integrar todas as comunica¢cdes da organizacdo, incrementar as
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competéncias de social media e envolver para fortalecer as relagbes com os

stakeholders” (Brunswick, 2015, p. 11).

Nesta linha, esta de certa forma, aberto o caminho para que a comunicagao garanta um
lugar cada vez mais proximo da estratégia e dos centros de decisdo do negdcio,
assumindo uma influéncia critica para a reputacao e performance da empresa. O mesmo
estudo adianta que, nessa altura, podera ser essencial a consolidacdo de todas as areas
da comunicagdo (interna e externa) num mesmo gestor que garanta o alinhamento e “a
consisténcia das mensagens em todos os canais, publicos e geografias, e também (...)

uma melhor coordenacdo entre departamentos internos” (Brunswick, 2015, p. 17).

Argenti (2005) defende que o crescimento das organiza¢Ges e da sua complexidade
exige uma integracdo de todas as funcdes da comunicacado, sendo que a “integracdo ndo
significa centralizacdo” (p. 5). Também Cornelissen (2011) destaca a necessidade de
integracdo como a coordenacdo de “toda a comunicacdo com o objetivo de comunicar
a identidade corporativa de forma efetiva e consistente junto dos grupos internos e

externos” (p. 7) da organizacgao.

Nestes contextos, a dispersdo geografica e dos postos de trabalho revelam-se desafios

ambiciosos para a comunicacdo corporativa (Argenti, 2005; Cornelissen, 2011).

Ao mesmo tempo que as organizagdes crescem em dimensdo e complexidade, a fungao
da comunicagdo corporativa deve adaptar-se em sintonia. (...) Empresas com grande
proporgdo de colaboradores a trabalhar em localizagdes geograficamente dispersas —em
diferentes fusos hordrios e culturas — enfrentam desafios acrescidos de comunicagao,
especialmente em relagdo a criagdo e disseminagdo de mensagens consistentes. (Argenti,

2005, p.7)

Entdo, como comunicarmos e transmitirmos a cultura organizacional a 3.600

colaboradores, quando:
- apenas pouco mais de 600 tém acesso ao email no seu posto de trabalho?

- estdo dispersos por 14 mercados, falam vdrios idiomas e vivem tradi¢des culturais

locais tdo dispares?
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- englobam cinco geracdes de colaboradores a trabalhar para os mesmos objetivos

globais?

E como potenciarmos as boas praticas, a partilha de conhecimento e a inovacao,

guando:

- as equipas estdo habituadas a ultrapassar obstdculos de forma auténoma e

independente em cada mercado/negdcio?

- 0s colaboradores estdo tdo centrados nos objetivos organizacionais do negdcio que

sentem que ndo tém tempo para partilhar e participar na vivéncia da organizacao?

- alguns colaboradores sdo resistentes a mudanca e pouco promotores da inovacao?
Este é um cendrio ambicioso e exigente para os profissionais de comunicacao.

- Estamos preparados para assumir esta posi¢do relevante?

- Dominamos o conhecimento necessario e possuimos as competéncias adequadas para

participar de forma ativa na gestdo e definicdo da estratégia e do negdcio?

- Quais sdo essas competéncias? E de que forma esta mudanga implica alteragdes na

construcdo dos perfis e na formacgao dos profissionais de comunicagao?

Estas sdo algumas das questGes que orientaram o desenvolvimento dos préximos

capitulos deste relatdrio.
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A comunicagdo corporativa, a mudanga tecnoldgica e a integra¢ao da
geracao millenium

Vivemos tempos mais sofisticados ao nivel da comunica¢do, mas também no que diz
respeito aos consumidores. Como nunca antes, nos dias de hoje, a informac¢do vem até
nos de formas cada vez mais atrativas e inovadoras. Por seu lado, as organizagdes
tornaram-se cada vez mais complexas. Para Paul Argenti (1998), estes sdo os principais
motivos que fazem da comunicacdo corporativa uma area tdo importante atualmente

nas organizagoes.

Quando uma organizacdo toma consciéncia do papel da comunicacdo corporativa, deve
definir os seus objetivos principais e quais os publicos-alvo que pretende atingir,
analisando-os devidamente. “Isto implica compreender todos os publicos e descobrir o
gue cada um deles realmente pensa sobre a organizacdo e o que ja sabe e sente sobre
esta comunicacao” (Argenti, 1998, p. 41). S6 depois deste passo é que a organizagao
estd pronta para definir como é que vai fazer chegar a mensagem da forma mais

adequada.

Durante muito tempo, foram os departamentos de marketing que assumiram as fungdes
de RP e de Comunicacdo de Produto (Argenti, 2005; Balmer & Greyser, 2003;
Cornelissen, 2011). Também durante muito tempo, a comunicagdo com o0s
colaboradores esteve sob a responsabilidade dos departamentos de recursos humanos

(Argenti, 2005; Mishra, 2009).

Muito se debate sobre este tema da integracdo das fungdes da comunicacdo: as
diferencas e semelhancas por um lado e vantagens e desvantagens, por outro. Para
Balmer e Greyser (2003), os alvos sdo a questdo essencial, pois é necessario ter em
atencdo que alguns publicos-alvo fazem parte de mais que um grupo de stakeholders.
Estes autores citam Van Riel (1995) para explicar que a consisténcia da comunicacao
organizacional, de uma forma transversal, “pode ser alcancada através da utilizacao do

processo de pontos de partida comuns (‘CSP’s’) (...), uma abordagem integrativa e
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interdisciplinar que tem em consideracdo a estratégia, a identidade e a imagem”

(Balmer & Greyser, 2003, p. 143)

As necessidades das organizacbes conduziram a evolugcdo e a integracdo da
comunicagdo a este nivel. Ha alguns anos, a comunica¢ao era uma fungao de cariz mais
tatico (as RP), cujo principal objetivo era manter os OCS afastados da administracao da
empresa, controlando a informacao a qual tinham acesso, de acordo com os melhores
interesses da organizacao (Argenti, 1998). Na realidade, e tirando partido da experiéncia
e do know how da profissdao, muitos ex-jornalistas “mudaram de clube” e garantiram um

papel como profissionais de comunicacdo nas empresas.

As organizag¢Oes sentiram necessidade de complementar progressivamente esta area e
os profissionais de comunicacdo comecaram a absorver a responsabilidade de escrever
discursos, relatérios financeiros anuais e o jornal ou a newsletter da empresa, assim
como a organizagao de eventos, entre outros. Neste progressivo aumento de tarefas e
funcdes, as agéncias de comunicagao encontraram um lugar significativo com margem
de manobra alargada para prestarem servicos integrados as empresas que mantinham
internamente um profissional de comunicacdao para fazer a ponte e assegurar a
coordenacdo dos projetos de acordo com os objetivos e estratégia definida pela

organizagao.

Foi um passo rapido até as organiza¢Oes, cada vez mais exigentes e complexas,
concluirem que a articulacdo entre a agéncia ou consultor externo e o profissional de
comunicacdo interno ndo era suficiente para garantir a manutencdo da funcdo de
comunicac¢ao corporativa. Entre modelos e abordagens mais ou menos centralizadas,
dependendo da estrutura organizacional da empresa, dimensao e dispersao geografica
dos negdcios e das equipas, a comunicacao corporativa ganhou terreno internamente
assumindo também a gestdo e implementacdo da Al, Cl, publicidade institucional,
filantropia, responsabilidade social e relacdes com a comunidade, comunicacao
financeira e relagGes com investidores, escrita de discursos, assim como, as relacdes

com as instituicGes governamentais e a gestdo de crises (Argenti, 1998).

Igualmente determinante é o seu posicionamento dentro da organizacao. Uma ligacao

e um report direto ao CEO sdo essenciais para o bom funcionamento e para o sucesso
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da estratégia de comunicacdo corporativa (Argenti, 1998; Hargie & Tourish, 2009; Olins,
2003). A identidade corporativa “é a manifestacao do espirito da organizacao de uma

III

forma compreensivel” (Olins, 2003, p. 65) e apenas a organiza¢do — e portanto, o CEO —

pode e deve ser responsavel por ela.

A integracao das varias areas numa so6 funcdo designada de comunicagao corporativa
ndo é apenas uma tendéncia, mas uma realidade. Cornelissen (2011), cita Kotler
alertando para a existéncia de “uma necessidade genuina de desenvolver um novo
paradigma no qual estas duas subculturas (marketing e relagGes publicas) funcionem de
forma mais eficaz para o melhor interesse da organizacdo e dos seus publicos” (p. 16). E
desta forma integrada e interligada que a organizacdo trabalha a sua reputacdo e

credibilidade (Argenti, 1998).

Cornelissen (2011) demonstra também esta mudanca de orienta¢do da comunicacdo de
um conceito tatico para uma abordagem estratégica dentro das organizacdes desde o

inicio dos anos 90, como demonstra da Figura 47.

1900 1940/40 1960/70 1980/90 Século XXI
(Fins (Disseminagdo (Gest3o de (Posicionamento
Publicitarios) de Rela¢des) Organizacional)
Informac3o)
Tatica Estratégia

Figura 47: Mudanca da orientacdao da comunicac¢ao dentro das organizacdes

Fonte: Cornelissen, 2011, p. 24

Nesta linha, o autor propde a seguinte definicdo para o conceito de comunicacao

corporativa:

(...) € uma fungdo de gestdo que oferece um enquadramento de coordenacgdo efetiva de

todas as comunicagdes internas e externas com o objetivo principal de estabelecer e
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manter uma reputacdo favoravel com todos os grupos de stakeholders que se relacionam

com uma organizacdo. (Cornelissen, 2011, p. 5)

Em Portugal, no entanto, poucas sdo ainda as empresas que reconhecem na totalidade
esta definicdo, papel e abrangéncia da comunicacdo dentro das organiza¢des. Se é
relativamente facil aceitar e integrar todos os tipos de comunicacdo num sé guarda-
chuva e denomina-lo “comunicagdo corporativa”, ja ndo é assim t3ao tdcito o
reconhecimento da necessidade desta drea estar lado a lado com a gestdo de topo. Ou
seja, sao raras as empresas que, nos dias de hoje, possuem na sua estrutura
organizacional a comunicacdo corporativa na administracdo ou nas direcdes executivas,
reconhecendo efetivamente o seu papel determinante na gestdo estratégica do

negdcio.

Contudo, “uma comunicacao organizacional eficaz é importante para construir relacées
qgue reforcem o entusiasmo, a lealdade e a confianga nos colaboradores da organizagao

através da criagao de valores partilhados” (Mishra, 2007, p. 7).

No que diz respeito aos colaboradores, a comunicacao (formal ou informal) é de facto
uma ferramenta essencial para contribuir para “a eficiéncia e eficacia da cadeia de
comando, regras e procedimentos”, e simultaneamente, através da sua interatividade,

um instrumento muito Gtil para promover “a confianga mutua” (Rho, 2009, pp. 3-4).

Mais recentemente, os processos de internacionalizagao trouxeram novos desafios a
comunicagao interna e corporativa: a dispersao geografica, os fusos horarios, as

diferencas culturais e tradi¢cGes e os idiomas, entre outros.

Diz o ditado popular “longe da vista, longe do coracdo”. Em paralelo, serd neste caso:
“longe da sede, longe da cultura corporativa”? Uma organizacdo internacional aceita e
integra a multiculturalidade e as diferencas, quer do ponto de vista da abordagem ao
mercado, quer no que diz respeito a contratacdo e integracdo de quadros e mao de obra
local. Na verdade, a empresa sucursal ou subsidiaria deve ser localmente responsavel,
com os clientes, consumidores, colaboradores e todos os stakeholders que falam a

lingua local (Andersen & Rasmussen, 2002).

Contudo, hd uma dificuldade inegdvel na transmissao dos valores, missdo e visdo da

organizacao junto de colaboradores que ndo tém uma ligacdo com a empresa-mae, que
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ndo foram acompanhados por colaboradores com mais antiguidade, e acima de tudo,
colaboradores com outras culturas e origens, recentemente contratados e que falam

idiomas diferentes.

z

E comum que a organizagdo coloque essa “responsabilidade” de integracao desses
elementos no gestor ou diretor da sucursal ou subsididria local. Contudo, quer pela
acumulacdo de funcgdes, quer devido as competéncias pessoais e de relacionamento

interpessoal que este desafio exige, nem sempre esta solucdo produz bons resultados.

Andersen e Rasmussen (2002) partilham algumas das solu¢des apontadas por Marschan
etal. (1997), nomeadamente o recurso a pessoas com conhecimento da lingua de ambos
os paises que funcionam como intermediarios e elos de ligacdo na comunicac¢do e que
ndo necessitam ser quadros ou gestores, podendo mesmo acumular outras fungoes.
“Uma outra solucdo é construir redes informais de identificagdo de competéncias
linguisticas dentro da organizacao no global — noutras subsididrias e na sede” (Andersen

& Rasmussen, 2002, p. 3).

O equilibrio é fundamental. E determinante que o lider ou gestor da sucursal tenha
conhecimento profundo da realidade, tradicbes e cultural local, pois serdo
competéncias essenciais para o sucesso do negdcio, implantacdo no mercado e
contratacdo e gestdo de mdo de obra local e md3o de obra portuguesa.
Simultaneamente, este gestor deve dominar as competéncias interpessoais e de
lideranca pois a sua estrutura de backoffice habitualmente é reduzida e a localizacdo
geografica nem sempre possibilita uma sinergia total e efetiva com os servicos da sede.
O equilibrio ficara completo e mais facil de atingir se este gestor possuir, vivenciar e
transmitir os valores, a missdo e a visdo da organizacao, ou seja, se de facto, for um

embaixador da cultura corporativa.

A globaliza¢do ndo elimina as diferencgas de linguagem e de cultura. Quando se expandem
os negdcios para outras culturas, é essencial introduzir um produto ou servico que se
identifique com a marca, mas que também reflita interesses e tolerancias locais.

(Eisenberg, Goodall, & Trethewey, 2010, p. 12)

As organizacdes atuais criam a diferenca, reforcam-na e recompensam-na. A identidade

ndo tem que ser Unica e padronizada, pelo contrério, ha espaco para o individual; trata-
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se do resultado dindmico de continuos processos de comunicac¢ao, pois as organizagoes
implementam diversas estratégias que permitem aos colaboradores fazerem o match

entre as suas identidades e a corporativa (Eisenberg et al., 2010).

Contudo, comunicar eficaz e adequadamente apenas com os colaboradores nado é
suficiente. “O que estes [colaboradores] valorizam na organizagdo deve estar em
harmonia com o que os restantes grupos de stakeholders e consumidores também

valorizam na marca corporativa” (Davies, 2003, p. xii).

No final do dia e “a longo prazo, a viabilidade de uma organizacdo exige a satisfacdo das
expetativas de todos os grupos de stakeholders” (Fombrun, 1996 citado em Neville, Bell,

& Mengiic, 2005, p. 1194).

Mishra (2007) partilha com Michael Dell, da Dell Computers, a importancia atribuida ao

empowerment individual e a responsabilizagao:

Necessitas de produzir um sentido de investimento pessoal em todos os colaboradores
gue se resume em trés coisas: responsabilidade, responsabilizacdo e sucesso partilhado.
Mobiliza os colaboradores em torno de um objetivo comum. Ajuda-os a sentirem que
fazem parte de algo genuino, especial e importante, e terds inspirado verdadeira paixao

e lealdade”. (Michael Dell citado em Mishra, 2007, p. 22)

A mudancga tecnoldgica e a era digital s3o marcos determinantes do nosso século. Com
a instantaneidade e a flexibilidade permitidas, as organizacGes beneficiam de imensas
vantagens para os seus negdcios. “Os colaboradores querem que a comunicagao no local
de trabalho seja como as refeicdes modernas — instantaneas e sempre disponiveis
guando sdo necessarias” (Hargie & Tourish, 2009, p. XV). Por isso, ao nivel dos recursos

humanos os desafios sdo exigentes.

O impacto no dia a dia e nas rotinas dos colaboradores, quer ao nivel dos processos e
das plataformas (software), quer ao nivel dos procedimentos (menos burocraticos), é
muito significativo e pode conduzir a resisténcias, especialmente dos colaboradores
mais antigos e tradicionais. No inicio do século, por exemplo, os primeiros projetos de
intranets revolucionaram a forma de trabalhar nas organizacdes e agilizaram
procedimentos e flexibilizaram estruturas demasiado pesadas ao nivel do acesso e

gestdo de informacdo e documental.
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Atualmente, o conceito de intranet ja esta completamente alterado e as empresas e os
seus recursos devem evoluir também e adaptar-se aos beneficios e vantagens desta
revolugao tecnoldgica constante. As intranets deixaram de ser repositorios cheios de
documentos e informagdo, para se assumirem como canais de didlogo continuo,
permitindo aos colaboradores a partilha constante de informacdo e de qualquer tipo de

ficheiro, incluindo multimédia, assim como o trabalho colaborativo (Chalmers, 2008).

As redes sociais, os chats, os messenger, os blogs e os féruns cada vez mais se afirmam
também como uma ferramenta de trabalho. De tal forma que as organizacGes ja as
inserem no contexto laboral através da implementacgao das suas préprias redes sociais

e aplicacdes mobile (Lee, 2013; Mishra, 2009).

No ambiente de trabalho, as novas tecnologias, podem favorecer o alinhamento e foco
dos colaboradores nos objetivos corporativos, a partilha de recursos e informacgao, o
contacto e a comunicacdo entre colegas de uma forma geral sobre temas diversos e até
novas ideias e inovagdes, assim como, aligeirar hierarquias (Lee, 2015), promovendo e
incitando a participacdo de todos independentemente da funcdo. Os blogs e as wikis
podem revelar-se plataformas extremamente Uteis para partilhar conhecimento e
promover boas praticas (Gottfried, Delancey & Hardin, 2015). Esta diversidade
tecnoldgica permite que “um canal de comunicacdo pode disponibilizar o que esta a
faltar em outro” e que seja o colaborador a procurar a informacao — que lhe interessa —
e ndo que esta lhe seja imposta (Negroponte, 1995, citado em Mishra, 2007, p. 14). Por
outro lado, os colaboradores podem ser menos produtivos e objetivos se se distrairem
frequentemente perante a instantaneidade e simplicidade de comunicacao entre pares

(Lee, 2015).

As possiveis desvantagens desta revolucao digital ja estao identificadas. As organizacdes
ficam mais vulneraveis a ataques e virus de hackers, mais expostas aos comentarios e
opinides nem sempre positivos e mesmo maliciosos que mais facilmente se tornam

publicos e rumores.

A utilizacdo das redes sociais nos negdcios apenas numa 6tica de marketing é redutora.
E facil perceber a seducdo natural do facil acesso aos dados dos consumidores apenas

através da presenca que a média social possibilita nas redes privadas (Arnaboldi &
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Coget, 2016). As redes sociais sdo valiosas fontes de informacdo para vendas e pré-

vendas, eventos e RP e notoriedade, assim como outro tipo de big data.'®

Na 6tica dos recursos humanos, as redes sociais surgem também recentemente como
um parceiro de exceléncia para trabalhar e promover a atratividade e a seduc¢do das
empresas enquanto entidades empregadoras, mas também para uso interno,
reforcando a comunicacgdo interna, a inovacao, o trabalho colaborativo e a motivacao

dos colaboradores.

As redes sociais internas podem ser ferramentas muito Uteis para “nivelar” as
organizacdes mais hierarquicas e ajudar a conduzir um didlogo transparente entre todas

as hierarquias, funcdes e geografias (Clayton, 2015).

Controlar e manipular as redes sociais ndo é uma tarefa simples. As organizacdes
frequentemente preferem assumir o controlo dos utilizadores e da informacdo que
circula nas redes sociais. Contudo, esta analise tipica de mercado ndo acarreta valor para
a comunidade e a abordagem hierarquica de controlo é demasiado rigida para a légica

social, onde, por oposicdao, o compromisso é o fator de sucesso.

Assim, é recomendavel que as empresas adotem uma abordagem de comunidade,
suportada na confianca e em fatores mais intangiveis. Na verdade, “a comunidade esta
a renascer gracas as redes sociais” (Arnaboldi & Coget, 2016, p. 53). Se por um lado, as
empresas e os individuos nas organizacdes devem participar para estarem envolvidos,
por outro lado, as empresas vao perder algum do habitual controlo hierarquico que

detinham e que lhes possibilitava as analises mais quantitativas.

De facto, o resultado e os beneficios desta abordagem mais social sdo de ordem mais
intangivel e portanto, mais dificeis de mensurar para as organizacées (Arnaboldi &

Coget, 2016).

Contudo, em contexto de trabalho, nos dias de hoje, os beneficios desta revolucdo

tecnolégica ainda ndo sdo acessiveis a todos de uma forma generalizada. Ainda temos

8 Entende-se por big data a andlise da combinagdo entre a velocidade, volume, variedade, veracidade e valor de dados e

informagdes reunidos e que apoiam e facilitam a tomada de decisdo e a definigdo de estratégias nas organizagdes, quer sejam de
cariz interno (comunicagdo interna, melhoria continua, produtividade) quer ao nivel externo (orientagées comerciais, de
marketing, relacdo com cliente ou consumidor).
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colaboradores com baixo nivel de habilitacdes, sem conhecimento para trabalhar com
as novas tecnologias, sem posto de trabalho fixo com acesso a internet ou ao e-mail, e
sem condicdes financeiras para suportar este tipo de “regalias” sociais fora do contexto
de trabalho. Esta realidade em Portugal, para uma grande parte das organiza¢des, ainda
€ uma barreira gigantesca na comunicacdo corporativa impedindo-a de ser cada vez

mais flexivel e de chegar a todos sem diferencas.

O esforgo exigido a comunicagdo corporativa passa por adaptar os conteudos a varios
canais e suportes de comunicacgdo, pois ndo é possivel adotar o digital e a web a 100% e

prescindir do papel, dos cartazes e das impressoes.

Mesmo nos mercados internacionais, nem todas as realidades permitem este fluxo de
informacdo ao momento, agil e dindmica. Os mercados europeus tém mais semelhancas
com Portugal, mas, por exemplo, nos mercados africanos a populagao possui imensas

caréncias de varia ordem e uma dificuldade acrescida de acesso ao digital e a internet.

Outro desafio muito atual nas organizacbes é a integracdo de uma nova geracdo: a
geragao millennium. Sao nativos digitais, nasceram e cresceram na era e no conceito da
internet e do mobile e é desta forma que encaram o mercado de trabalho, o ambiente
organizacional e as rela¢des sociais profissionais e pessoais. Vineet Nayar (2008)
distingue esta geracdo de qualquer outra anterior porque “entra no mercado de
trabalho com mais informagdo, com sdlidas competéncias tecnolégicas e elevadas

expetativas proprias e dos outros” (s/p).

Em muitas organizacbes, neste momento, estdo cinco gera¢des de colaboradores a

trabalhar em simultaneo:

Maturists Baby Generation Generation Y Generation Z
Boomers X (1961- (1981-1995) (after 1995)
(pre 1945)
(1945-1960) 1980)
Formative Wartime Cold war; Fall of Berlin 9/11 Economic
experienci rationing; “swinging Wall; terrorists downturn;
es rock’n’roll; sixties”; moon Reagan/ attacks; social global
nuclear families; landings; Gorbachev/ media; warming;
defined gender youth culture; | Thatcherism; invasion of mobile devices;
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roles — Woodstock; Live Aid; Iraq; reality cloud
particularly for family- Early mobile TV; Google computing;
women orientated technology; Earth wiki-leaks
Divorce rate
rises
Attitude Jobs for life Organisational Portfolio Digital Multitaskers —
toward —careers are careers — entrepreneurs will move
career defined by loyal to —work with seamlessly
employees profession, organisations between
not to organisations
employer and “pop-up”
businesses
Signature Automobile Television Personal Tablet/ Google glass,
product computer smartphone 3D printing
Communi Formal letter Telephone E-mail and Text or social Hand-held
cation text media communication
media message devices
Preferenc Face-to-face Face-to-face Online- Face-to-face Solutions will
e when meeetings ideally but would prefer be digitally
making increasingly face-to-face crowd.sourced
financial will go online if time
decisions permitting
Aspiration Home Job security Work.life Freedom and Security and
ownership balance flexibility stability

Tabela 7: Representacdo das varias geracdes atualmente no mercado de trabalho

Fonte: Barclays, University of Liverpool (adaptagdo)

Neste momento, a forca de trabalho esta dividida entre a Geragdo Baby Boomers e a
Geragdo Y (millennials), pois a Geracdo X nunca conseguiu atingir a maioria da
percentagem dos recursos humanos das organizacdes (Meister & Willyerd, 2009). Ou
seja, existe um intervalo geracional consideravel que deve ser acautelado e gerido, pois
vai certamente gerar tensdes de todos os lados. Neste cendrio, sem promover divisdes

ou estereodtipos geracionais, a “empresa deve ajudar os colaboradores a reconhecer que
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cada uma das geracdes tem competéncias especificas diferenciadores e Uteis para a

organiza¢do” (Knight, 2014, s/p).

“Os jovens de hoje trabalham de uma forma diferente de tudo o que ja vimos antes. Eles
sao naturalmente colaborativos, comunicadores e inovadores. Nés sé precisamos de
Ihes disponibilizar as ferramentas adequadas e sair do caminho”, é desta forma que
Vineet Nayar (2010, s/p), Vice-Presidente e CEO da HCL Technologies Ltd., descreve a

nova geragao.

Lori Goler é Head of People na Facebook o que |lhe permite conhecer esta geracao
aprofundadamente. Dos estudos internos mais recentes realizados, a empresa
descobriu que “as necessidades e desejos” dos colaboradores da geragao millennium
sdo “muito similares aos dos colegas das diferentes geracdes” ou seja, eles procuram
“empregos que lhes proporcionem um sentimento de satisfacdo ou significado, que lhes
permitam serem auténticos e testar as suas capacidades, que lhes oferecam
oportunidades de aprender e evoluir, e que os impulsionem a tomar iniciativa” (Goler,

2015, s/p).

O que querem dizer na pratica alguns destes conceitos para esta geracdo? Goler (2015)
partilhou o seu conhecimento com base na experiéncia diaria de trabalho na empresa

Facebook, destacando:

Satisfacdo - Os millennials procuram um emprego que traga significado acrescido e que

os faca sentir pertenca de algo que tenha um impacto positivo no mundo.

Autenticidade — Os millennials sdao frequentemente descritos como narcisistas porque
partilham muita informacao prépria e fotografias (selfies) nas redes sociais. No entanto,
na pratica, esta caracteristica é, para Goler (2015) apenas reveladora da autenticidade
desta geracdo, muito mais disponivel para o trabalho colaborativo e para a
comunicacdo, para “a construcdo de comunidades em torno de interesses comuns”

(s/p), e mesmo para a partilha de dados e curiosidades sobre as suas vidas pessoais.

Capacidades (skills) — Os millennials testam as suas capacidades individuais, ndo por
serem preguicosos para aprender algo novo, mas porque eles querem evoluir e atingir

0 maximo das suas forcas no seu desempenho. Quando o emprego ndo lhes proporciona

74



este desafio “é provavel que eles prefiram mudar para outra funcdo, de empresa ou

desistir” (Goler, 2015, s/p).

Aprendizagem — Ainda assim, os millennials valorizam novas oportunidades e
aprendizagens. Eles gostam de feedback imediato, acompanhamento continuo, e

oportunidades de crescimento e desenvolvimento muito frequentes.

Iniciativa — Outra critica muito recorrente ao perfil dos millennials é o “sentido de
direito”, ou seja, eles nao ficam a espera de “uma mesa e de uma cadeira”. Eles querem
ser ativos, agentes e na maior parte das vezes, escolhem os seus prdprios lideres,
mesmo que nao oficiais ou fora da hierarquia organizacional. Goler (2015) defende que
esta caracteristica ndo é um passo para a criacdo de uma “anarquia”, mas sim, uma
energia acrescida para a inovacdo, participacdo, geracdo e implementacdo de novas

ideias dentro de uma organizacao.

Jeffrey Arnett (2015) destacou alguns resultados da recente sondagem da Clark
University relativa aos jovens adultos que revelam mais tracos de personalidade
caracteristicos dos millennials, como por exemplo, o facto de terem fortes expetativas
de crescimento e desenvolvimento na carreira, mas nao aceitarem empregos com
baixos saldrios e fracas condi¢des de trabalho. Nayar (2008) acrescenta a necessidade
constante de acesso a informacdo util e credivel por parte desta geracdo, ou seja, a
organizacao deve comunicar naturalmente com transparéncia e clareza e estabelecer

uma relagdo de confianga.

Na mesma linha, o estudo Millennials: Understanding a Misunderstood Generation
revelou que, em relacdo ao mercado de trabalho, os trés maiores receios identificados
por esta geracdo sdo a “auséncia de oportunidades de desenvolvimento, ndo
conseguirem concretizar os seus objetivos de carreira e ndo encontrarem um emprego

que corresponda a sua personalidade” (Bresman, 2015, s/p).

Simultaneamente, sim, muitos “distraem-se com as redes sociais durante o horario
laboral”, mas “ndo sdo narcisistas”. S3o apenas “fortemente idealistas e generosos em
relacdo ao seu trabalho” (Arnett, 2015, s/p). Alias, se as organizacdes e os colegas das
diferentes geracdes |lhes derem uma oportunidade, os millennials vao surpreender pela

energia e idealismo que aplicam de forma tdo produtiva (Arnett, 2015).
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Se a geracdo anterior privilegia o equilibrio entre a vida profissional e a vida familiar e
todas as politicas que as organizagdes desenvolvem neste sentido, j4 a geragao
millennium privilegia este bindmio na relacdo vida profissional e vida pessoal. Ou seja,
estes jovens adultos singularizam o tempo para eles préprios e o espago para a sua
expressao propria, porque o que realmente valorizam é serem “vistos como individuos”

(Bresman, 2015, s/p).

Mais do que formas flexiveis de trabalho e politicas de conciliagdo entre a vida
profissional e pessoal, as organizacdes vdo sentir necessidade de desenvolver
estratégias de gestdo e de comunica¢do adequadas para conseguir atrair, motivar e

reter os millennials e corresponder as suas expetativas.

Tracy Benson (2016) analisou varios estudos e sondagens recentes e identificou cinco

desafios que, neste ambito, se colocam as organizacdes atuais:

1. Criar uma visdao profundamente convincente do que a empresa ou equipa estd a
contribuir para a sociedade é um dos desafios pois, “de acordo com o Unlocking
Millennial Talent 2015 (...), 60% dos millennials indicaram que o sentimento de
missdo” (Benson, 2016, s/p) foi um dos critérios para a escolha do atual
emprego.

2. Treinar gestores e supervisores para comunicar aberta, eficaz e frequentemente.
“Um dos estudos revela que 42% dos millennials querem o feedback
semanalmente, ou seja, mais do dobro da percentagem de qualquer outra
geracdo” (Benson, 2016, s/p).

3. Adotar a tecnologia e fazer negdcios de forma colaborativa. “De acordo com o
relatdrio da PWC, [estes nativos digitais] desejam que as tecnologias que
potenciaram as suas vidas pessoais também conduzam a comunicagdo e a
inovacdo nos ambientes de trabalho” (Benson, 2016, s/p).

4. Construir um ambiente empreendedor que encoraje os colaboradores a
pesquisar e a desenvolver as suas ideias. Para tal, as empresas tém que estar
dispostas a assumir uma cultura de tolerancia ao risco e ao erro para beneficiar
desta energia millennial que pode potenciar decisivamente o desenvolvimento

da inovacao.
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5. Abandonar a nocdo de escada na progressao de carreira. Mesmo com a no¢ao
de que serao eles os futuros lideres, os millennials ndo idealizam organizagdes

com estruturas tradicionais, rigidas e hierarquias muito estratificadas.

Quando as organizagdes percebem que estes colaboradores que entram agora no
mercado de trabalho vdo ser os futuros lideres, devem também antecipar algumas

medidas estratégicas (Nayar, 2008).
Nesta linha, Meister e Willyerd (2009) colocam quatro quest&es a acautelar:

1. A marca é apelativa ndo sé externamente (ao consumidor), mas também

internamente a cada uma das gerag¢des que compdem os recursos humanos?

2. Procura o talento da préxima geracao onde ele realmente esta? Em vez de investir
em feiras de emprego, possui uma estratégia de recrutamento nas redes sociais

através do Facebook, do LinkedIn ou do Twitter, por exemplo?

3. Alavanca a aprendizagem dos colaboradores em metodologias inovadoras como
jogos, simulagdes, mentoring, e-coaching e outras solugbes informais de

desenvolvimento de competéncias de forma transversal na organizagao?

4. Prepara os lideres e chefias para a préxima geracao de colaboradores? Ja possuem
as competéncias e ferramentas adequadas para comunicar com os colaboradores

100% conectados e digitais e habituados a avaliar tudo e todos a sua volta?

Contudo, serdo estas expetativas e necessidades assim tao diferentes dos colaboradores
de outra geragao anterior? O debate devera mesmo ser sobre a questao das diferencas
geracionais? Ndao queremos todos, enquanto colaboradores de uma empresa, um
propdsito, o mesmo tipo de reconhecimento, compromisso, garantia ou

relacionamento?

Esta é a particularidade e o poder da comunicacdo na construcao das relacbes
interpessoais, do envolvimento, das liderangas e das equipas de sucesso. Apesar de ter
que ser coerente e integrada, a comunicagdo corporativa ndo deve ser padronizada e

empacotada para ser difundida de uma forma transversal a todos os stakeholders.
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Cada grupo de stakeholders tem as suas expetativas e particularidades. Cada
colaborador, independentemente da gerag¢dao, gosta de se sentir parte de uma
comunidade e de contribuir para uma equipa, mas também aprecia ser visto na sua

individualidade.

Para Hargie e Tourish (2009), atualmente “as narrativas, o storytelling e o sensemaking
assumem-se como unidades fundamentais que constituem as organizacdes” e
ferramentas essenciais para o exercicio da gestdo e da lideranga. A linguagem e a
comunicacdo tém papéis decisivos nesta darea, pois refletem todas as “rela¢des

existentes entre todos os atores das organizagdes” (p. 4).

Nenhum lider pode pretender liderar como o fazia na época da revolugdo industrial. Esta
é uma nova era com novas regras. A nossa volta, o mundo nivela-se, democratiza-se e
socializa. E bem possivel que com o amadurecimento das idades sociais permanegam
apenas dois tipos de lideres nos negdcios: os sociais e os reformados. (Coiné & Babbitt,
2014, s/p)
O gue tem efetivamente mudado nos ultimos tempos é a sociedade, as populacdes, a
comunidade. E, provavelmente, a entrada da nova geragao no mercado de trabalho veio
guestionar as praticas de gestdo instituidas e potenciar uma mudanca de paradigma,
incitando a agilidade e a atencdo das organiza¢bes, desafiando-as a acompanhar a
constante evolucdao do mundo (Gavett, 2016).
A medida que os novos modelos de poder se integram no dia a dia das pessoas e nos
sistemas operativos das comunidades e das sociedades, um novo conjunto de valores e
de crengas comega a ser forjado. O poder ndo estd apenas a mover-se noutra dire¢ao; as

pessoas sentem e pensam no poder de forma diferente. (Heimans & Timms, 2014, s/p)

Ha novos modelos e novos valores que podem estar a confundir os lideres e as
organizacdes mais tradicionais e poderosas. As empresas precisam de perceber qual é a
natureza desta mudanca, onde esta o poder, quem o detém e para onde se movimenta

(Heimans & Timms, 2014) para se adaptarem adequadamente.
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O compromisso dos colaboradores e a promog¢ao da inovagao e do
empreendedorismo

A mudanca no modelo da comunicacdo comegou a evidenciar-se na década de 80, na
sequéncia da mudanca do paradigma do mercado de trabalho e do contexto dos
negdcios. Concretamente em Portugal, a crise financeira e econdmica dos ultimos anos
agudizou ainda mais esta visdao do emprego e o questionamento dos conceitos de

lealdade e confianga entre colaboradores e empresas.

Todas as alteracdes que decorreram desde o inicio do século XX transformaram, de uma

forma marcante, a relacdo das pessoas com o trabalho.

Atualmente, poucos colaboradores acreditam que o seu empregador se mantera leal, e
na verdade, o sentimento é mutuo. (...) Neste ambiente, os colaboradores devem apostar
na aprendizagem continua (...); a0 mesmo tempo, as empresas devem privilegiar atrair e

reter os melhores talentos. (Eisenberg et al., 2010, p. 19)

Os colaboradores passaram a ser o foco das empresas (Mishra, 2007). A atencdo, que
até entdo era quase exclusiva dos publicos externos (consumidores, clientes,
comunidade em geral), passa agora a ser dividida com um publico distinto e igualmente
determinante: o publico interno. A organizacao deve estudar os seus recursos humanos
aprofundadamente (Knight, 2014). Processos de avaliacdo de desempenho e estudos de
clima, por exemplo, devem ser realizados de regularmente e analisados de forma critica,
para permitirem ajustes e adaptacdes as estratégias de recursos humanos, sempre que

necessario.

Na sua esséncia, “a comunicacdo é a atividade de gestdo mais fundamental e
penetrante” (Hargie & Tourish, 2009, p. 8). Para Hargie e Tourish (2009) a gestdo implica
“a necessidade absorvente de partilhar informacdo com os outros; a procura de
feedback” (p. 8) em relacdo a novas ideias internas ou externas; “a tomada de decisdo
(normalmente em grupos); comentar propostas; e participar em reuniées” (p. 8),

portanto a troca de informagao é central na fungdo do gestor.
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Contudo, a auséncia de comunica¢do adequada é um dos resultados mais comuns entre
as respostas dos colaboradores aos inquéritos de satisfacao e de clima realizados nas
organizagdes. Portanto, a Cl, o sentido de pertenca dos colaboradores, a motivacao e
criacao de relagdes que potenciem o envolvimento e o compromisso com a organiza¢ao
devem ser desafios de todos os gestores. “O gestor ndo abandona as reunides ou desliga
o telefone para voltar ao trabalho. Em larga medida, a comunicagdo é o seu trabalho”

(Mirtzberg, 1989 citado em Hargie & Tourish, 2009, p. 9).

Estas alteragbes introduzem as estratégias de marketing na relacdo com os
colaboradores e na comunicagao interna, o conceito “satisfacdo no trabalho” comeca a
ser substituido por “compromisso” (engagement) e os colaboradores passam a valorizar
além do valor monetadrio, o conjunto de beneficios ndo financeiros associado ao pacote
salarial: progressao na carreira, autonomia, formac3do e desenvolvimento, compromisso
da organizacdo com o colaborador, confianca, projetos desafiantes e respeito pelo

equilibrio entre a vida familiar e pessoal e profissional, entre outros (Hayase, 2009).

O relatério global da Steelcase Engagement and the Workplace, cujo estudo foi
desenvolvido em 2016, indica que o “engagement dos colaboradores é um sério
problema de base. Ele energiza as organiza¢cdes em periodos de crescimento, e de forma

mais critica, quando os mercados estao incertos e volateis” (Steelcase, 2016, p. 4).

O termo engagement tem uma traducdo complexa. Pode ser entendido como um
“estado de espirito positivo de satisfacdo” relacionado com o ambiente de trabalho
“caracterizado por vigor, dedicacdo, absorcao”, “elevados niveis de energia e resiliéncia
(...), vontade de investir no trabalho”, dedicacdo e envolvimento, “entusiasmo,

inspiracdo, orgulho e desafio” (Karanges, Beatson, Johnston & Lings, 2014, s/p).

De facto, especialmente em tempos de crise ou quando a concorréncia € mais intensa,
as organizacdes precisam de colaboradores mais inovadores, produtivos e resilientes,
ou seja, positivos, entusiastas, que construam relacdes mais profundas com os clientes

e, consequentemente, que gerem mais lucro (Steelcase, 2016).

O estudo da Steelcase (2016) identificou cinco grandes conclusdes relativas ao

compromisso dos colaboradores e o ambiente de trabalho:
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1. O compromisso dos colaboradores esta positivamente correlacionado com a
satisfacdo no trabalho, ou seja, se a empresa pretende melhorar o compromisso
deve considerar na sua estratégia alteracdes no ambiente e espaco de trabalho.

2. Os colaboradores valorizam maior controlo em relagdo a execugao das suas
tarefas (quando e como as executam), incluindo a possibilidade de aceder a
alguma privacidade quando necessitam; paralelamente, valorizam organizagdes
qgue disponibilizam informacdao em tempo real sobre a empresa e o negdcio e
gue permitem que os colaboradores expressem as ideias livremente.

3. A tecnologia fixa (computadores, telefones, entre outros) ndo potencia o
compromisso dos colaboradores, ou seja, as empresas devem considerar um
alinhamento das suas estratégias em relacdo ao local de trabalho e as
tecnologias que promovam a flexibilidade e agilidade.

4. As empresas ainda possuem espacos de trabalho, logistica e organizacdo muito
tradicionais e rigidos, ou seja, devem procurar promover outro tipo de
organizacdo do local de trabalho que favoreca o compromisso dos
colaboradores.

5. O contexto cultural tem uma influéncia preponderante no compromisso e na

satisfacdo dos colaboradores.

O conceito de engagement (compromisso) caminha lado a lado com o termo propésito.
As grandes organiza¢des atuais, frequentemente e em primeira mao na voz do lider,
comunicam um propdsito, pois este é o elo de ligacdo da comunidade. O propdsito é o
gue “constréi verdadeira paixdo, motivacdo e adesdo dos stakeholders por qualquer

organizac¢do” (Coleman, 2015, s/p).

[O propdsito é] a principal razdo de ser de uma organizacio. E o Unico objetivo transversal
gue une todos os stakeholders e que forma o papel de cada um deles [nos varios]
contextos (...). O propdsito corporativo é frequentemente comunicado através da missdo

e da visdo da organizacdo, mas também informalmente. (IMD, 2015, p. 8)

Este propdsito pode ser articulado e disseminado por um lider que domine a
comunicacao e o storytelling para contar histérias verdadeiras, histdrias da organizacao,

das pessoas e das causas com que estdo envolvidos. Um dos exemplos mais
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paradigmaticos e citados é a Apple, o seu anterior CEO, Steve Jobs, e o seu propdsito

Think Different.

Lynn Hayase (2009) utiliza as conclusdes dos estudos de J. Dobos (1992) para explicar
que a comunicagdo corporativa deve servir trés fungdes basicas que podem ter

implicagOes decisivas na motivagao dos colaboradores.

[A] comunicacdo de produgdo que se concentra na informacgéao relacionada com tarefas.
A comunica¢do de manutencgao refere-se ao desenvolvimento e manutencdo das relagdes
e na promog¢do da integracdo de membros e no trabalho de equipa. A terceira fungao
[inovacdo e adaptacdo] foca na promocdo de novas ideias para melhorar processos em
curso e procedimentos, assim como, apoiar a adaptacdao as mudancas. (Hayase, 2009, p.

21)

Nos dias de hoje, fruto dos avancos tecnoldgicos constantes, o virtual sobrepde-se ao
real e a informacao circula de forma instantanea dentro da organizacdo e “por baixo da
mesa” (Argenti, 2005; Chalmers, 2008), exigindo uma necessidade urgente de coordenar

e concertar a comunicacgdo interna e evitar até fugas de informacao sobre os negdcios.

Paralelamente, a organizacao pode aproveitar a tecnologia para alavancar e reforgar a
integracdo dos colaboradores, a cultura organizacional e os valores, para criar um
sentido de comunidade, para potenciar a confianca junto dos colaboradores (Chalmers,
2008; Karanges et al., 2014; Mishra, 2007), para produzir e disponibilizar informacdes e
conteudos ajustados e direcionados as necessidades e preferéncias dos varios grupos

e/ou faixas etarias (Gottfried et al., 2015; Men, 2012, Naragon, 2015).

A tecnologia pode ser também uma ferramenta essencial para medir a eficicia da
comunicacdo e dos programas de comunicagdo: através de inquéritos internos ou
sistemas de sondagem online, por exemplo, as empresas conseguem rapidamente
determinar se uma mensagem em concreto foi devidamente compreendida pelos
colaboradores, permitindo um eventual ajuste e nova comunicagdo, se necessario”.

(Argenti, 2005, p. 8)

E indubitdvel que a tecnologia e a comunicacdo digital reclamaram um espaco
consideravel na comunicacdo organizacional, quer pela flexibilidade, quer pela
facilidade que imprimem ao desenvolvimento das relacdes, dos processos e dos
negocios (Mishra, 2007). Contudo, os profissionais de comunicacdo, mas também os
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colaboradores, continuam a preferir a comunicagdo cara-a-cara como a que garante
mais confiang¢a, a que mais reduz os niveis de incerteza, a que possui mais informacgao
de qualidade, a mais rica, pois é também “aquela que fornece mais informacdo do

outro” (Cheney, 1999, citado em Mishra, 2007, p. 4).

A comunicac3o digital e as redes sociais internas nio fazem o trabalho sozinhas. E certo
gue a organizacdo pode e deve potenciar as redes sociais para dinamizar a Cl, mas é
preciso ter em consideracao que as chefias devem acompanhar o ritmo e a revolugao
tecnoldgica e agir dando o exemplo. Se necessario, podem ser criadas equipas com
colaboradores que funcionem como elos de ligacdo e que ajudem a promover novas

praticas (Clayton, 2015).

Mas acima de tudo, hd um grande trabalho a ser desenvolvido pelas chefias para motivar
as suas equipas e promover o compromisso dos colaboradores. O feedback constante e
frequente, a proximidade e o acompanhamento, a comunicacdo cara-a-cara, até o
coaching, se necessdrio, sdo competéncias interpessoais que devem fazer parte dos
perfis dos lideres para que consigam gerir equipas, expetativas e conflitos e gerar
consensos (Argenti, 1998; Clayton, 2015; Mishra, 2007; Van Riel, 2003). Esta interacado
diaria faz parte das funcdes de cada gestor ou chefia. Ndo deve ser vista como “um fardo

adicional, mas sim como uma relacdo natural entre pares” (Argenti, 1998, p. 176).

De facto, na pratica, nem todos os gestores estdo cientes do seu envolvimento direto na
comunicacdo. “Isto ndo significa necessariamente que eles ndo estejam a fazer um bom
trabalho”, simplesmente, para eles “a comunicacdo é uma tarefa das pessoas na
organizacao que foram contratadas com esse propdsito”, ou seja, das relagdes publicas

e dos departamentos de marketing e comunicagdo (Van Riel, 2003, p. 164).

“Para perceber a comunicacdo organizacional é necessario lembrar que todas as
narrativas histéricas e todas as comunicacdes humanas possuem os trés ‘P’s’: sdo

parciais, partidarias e problematicas” (Eisenberg et al., 2010, p. 92).

Nas empresas, a organizacao das pessoas é um desafio exigente e requer dedicagdo. A
interacdo necessaria para liderar um grupo ou equipa e motiva-lo em torno de um

objetivo global é o trabalho da comunicacdo interna organizacional. “Nada neste
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processo é automatico e facil; para ter sucesso sdo exigidos determinados

conhecimentos e competéncias” (Eisenberg et al., 2010, p. 4).

O estilo de lideranca é outro fator determinante que influencia o ambiente
organizacional e a cultura corporativa, pois tem um impacto decisivo na abordagem e
no modelo da comunicagao corporativa (Eisenberg et al., 2010; Men, 2012). “Alideranca
a varios niveis na organizagdo determina direta e indiretamente a estrutura, a cultura

organizacional e o clima, e as comunicac¢des” (Yukl, 2006, citado em Men, 2012, p. 5).

A dispersao geografica das empresas e dos negdcios dificulta a disseminagao da cultura
corporativa e o trabalho da comunicac¢do organizacional. No entanto, é o contexto ideal
para promover o trabalho em equipa e para mobilizar os recursos em prol de objetivos
comuns. As equipas caracterizam-se pela autonomia, responsabilidade e
democratizacdo, mas também, por encorajarem a comunicagdo informal. Os
colaboradores sdo capazes de (e motivados a) tomar decisdes e de gerir as suas proprias

tarefas (Eisenberg et al., 2010).

Os “gestores esclarecidos sabem que quanto mais informacao disponibilizarem aos seus
colaboradores, mais motivados eles vdo estar para fazerem um melhor trabalho, para
evoluirem e para darem seguimento aos objetivos da organizacdo” (Argenti, 1998, p.
169). Uma comunicacdo interna efetiva comeca na relacdo e interacao diaria que os

gestores tém com todos os colaboradores.

O sucesso da comunicag¢do interna integrada pode permitir que os colaboradores se
tornem verdadeiros “embaixadores da marca”, “reforcando a desejada imagem de
marca da organiza¢do no exterior” (Argenti, 2005, p. 9). E consensual que “a adequacio
da informacdo disponibilizada pela organizacdo contribui” e estda diretamente

interligada com “a satisfacdo dos colaboradores” (Mishra, 2007, p. 3).

Mais uma vez, a integracdo das varias funcdes da comunicagdo contribui decisivamente
para a consisténcia da marca e da reputacdo da organizacao, pois garante a coeréncia e

a adequacdo das mensagens divulgadas a todas as partes interessadas.

As relagdes sociais baseadas em reciprocidade assumem um papel preponderante na
construcdo do ambiente de trabalho e nas interacdes sociais entre os varios
stakeholders. As experiéncias positivas e justas entre colaboradores e organizacao
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moldam atitudes e comportamentos e favorecem a criagdo de relagdes sociais baseadas
em significado e valor entre os primeiros com os restantes publicos da organizagao
internos e externos (Davies, 2003; Karanges et al., 2014; Mishra, 2007). Gary Davies
(2003) refere que “a reputagdo é criada através de uma interagao multipla” (p. 63) e
complementa cintando Bevis (1967) é “o resultado liquido da interacdo de todas as
experiéncias, sensagdes, crengas, sentimentos e conhecimento que as pessoas tém

sobre a organiza¢do” (Davies, 2003, p. 63).

Toda a comunicacdo da organizacdo deve ser coerente, deve “dizer integridade” porque
averdade “é achave do branding”. Contudo, “a criatividade ndo é substituta da verdade
(...), da filosofia (...), da personalidade corporativa” (Bernstein, 2003, p. 159). Nos dias
de hoje, as organiza¢des tém consciéncia do perigo da comunicag¢do fragmentada e por
isso estdo seriamente mobilizadas para esta necessidade de coeréncia e integracdo de
todas as mensagens e da sua comunicacao de uma forma geral, assim como, atentas as

implicagGes junto de todos os seus publicos-alvo (Van Riel, 2003).

“Uma marca é um lembrete da performance do passado e a garantia de satisfacdo
futura” (Bernstein, 2003, p. 159). Portanto, tudo o que destaca a marca faz parte
também dessa promessa, e tudo o que falha e ndo se identifica com a marca,

enfraquece-a (Bernstein, 2003).

Rudo e Salgado (2008) concluem que tanto a imagem como a reputacdo organizacionais
estdo diretamente relacionadas com os resultados e com os (in)sucessos dos negécios,
realcando que “os estudos apontam vdrios beneficios para as organiza¢des na gestdo

destes ativos intangiveis” (p. 333).

Mishra (2007), destaca alguns estudos que demonstram que “os consumidores confiam
mais na comunicacdo com os colaboradores do que na comunicacdo com gestores de
topo, como os CEQ” e recorda que a reputacao é cada vez mais “reconhecida como um
ativo que deve ser gerido” (p. 6). Na verdade, como ja abordado antes, com o
crescimento das redes sociais, a “reputacdo tornou-se num ativo mais fragil do que

nunca” (Men, 2012, p. 12).
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No ambito da reputacdo, para argumentar a perspetiva integrativa da comunicacdo, Van
Riel utiliza uma definicdo proposta por Frombrun e Rindova (1996) sobre reputagao

corporativa:

A reputacdo corporativa é uma representacao coletiva das a¢cdes passadas da organizacao
e dos resultados, que descreve a capacidade da empresa para entregar contributos a
multiplos stakeholders. Corresponde ao comportamento da empresa, quer internamente
com os colaboradores, quer externamente com os seus stakeholders, nos seus ambientes

competitivo e institucional. (Van Riel, 2003, p. 230)

Nas ultimas décadas, a marca e a reputacdo das empresas passaram a ser também ativos
a considerar para os departamentos de recursos humanos como fatores distintivos em
processos de recrutamento. “Employer Brand” e “Employee Value Proposition” (EVP)

sao os termos em cima da mesa.

Employer Brand significa a reputacdo da organizacdo enquanto empregador e a sua
atratividade para os seus colaboradores e para quem estd a procura de oportunidades
de emprego (Backhaus & Tikoo, 2004; Mosley, 2015). Backhaus e Tikoo (2004) recorrem
a Sullivan (2004) para definir employer branding como “uma estratégia a longo prazo
para gerir consciéncia e percecdes dos colaboradores, potenciais colaboradores e
stakeholders relacionados com uma determinada empresa” (p. 501). E o que distingue
a organizacao de todas as outras enquanto entidade empregadora e é determinante que
seja consistente e coerente com todos os outros esforcos da marca. E o que reflete a

filosofia do capital humano da organizacao.

Employee Value Proposition é o conjunto de todos os beneficios que a empresa oferece
e disponibiliza aos colaboradores enquanto empregador, por um lado, e as linhas de
orientacdo da employer brand que determinam a consisténcia dos anuncios de

recrutamento da empresa (Mosley, 2015).

Os tempos mudaram. O crescimento das redes sociais tornou as empresas mais
transparentes. As pessoas confiam mais facilmente numa empresa com base no que os
seus colaboradores tém para dizer do que numa campanha de recrutamento. Isto significa
qgue a retencdo de talento estd mais sedimentada no compromisso e no apoio do

colaborador. (Mosley, 2015, s/p)
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A comunicagdo corporativa tem uma responsabilidade preponderante também para a
promog¢do da inovagdo e do empreendedorismo dentro da organizagdao. Hargie &
Tourish (2009) recordam a conclusdo de Kanter (1988): “o contacto a todos os niveis
quanto possivel é vital para disseminar um envolvimento sincero para atingir os

objetivos e para a criagdo de um clima que sustente a inovagao” (p. 11).

Atualmente, grande parte das empresas anseiam por recursos humanos com atitude
inovadora e colaborativa, pois consideram um atributo essencial para que a organizagao
se mantenha em contante adaptacdo, evolugao e crescimento. O sucesso das empresas
depende em larga medida da sua flexibilidade e dinamismo, e portanto, do das suas

equipas também (Eisenberg et al., 2010).

A inovacdo deveria estar sempre presente e ndo é exclusiva das equipas que fazem
desenvolvimento de produto. O que ela exige mesmo é criatividade. Portanto, neste
contexto, as empresas devem encorajar os colaboradores a “repensar os processos,
simplificar as tarefas, implementar medidas de produtividade e continuar a pensar com

criatividade” (Baldoni, 2009, s/p).

O dominio dos processos e da informacdo é essencial para a inovacdo. E preciso
conhecer em detalhe para melhorar, ou seja, é importante que a organiza¢ao garanta a
retencdo e partilha de conhecimento técnico de forma transversal, pois isso vai

determinar a sua capacidade de gerar inovacao.

“A capacidade de inovacdao de uma organizacdo é influenciada pela capacidade da
organizacdo de construir equipas e adaptar a riqueza e redundancia da informacado, com
base no grau de inovacdo em desenvolvimento” (Gressgard, 2011, p. 111). Mudanga é
aprendizagem e o timing é essencial para o sucesso da gestdo da mudanca numa
organizacdo (Beer, Eisenstat, & Spector, 1990). “Quando uma organizacdo abraca a
mudanca, a mudanca acaba por se tornar a rotina” (Davies, 2003, p. 22) e, dessa forma,
serd muito mais facil do que implementar grandes e radicais alteracdes por exemplo, de
cinco em cinco anos, porque “quando se navega em alto mar, ndo se vira o leme a cada

cinco minutos, balangando de um lado para o outro, apenas se fazem constantes
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pequenos ajustamentos” (Davies, 2003, p. 22). E aqui, sim, nesta fase, é importante que
a organizacao tenha uma estratégia bem definida e perfilada pois é ela que alinha a

dire¢ao da comunicagao.

Todas as organizagGes de sucesso tém estratégias. (...) Para ter sucesso, uma empresa
deve definir cuidadosamente a sua estratégia e depois alinhar os sistemas e estruturas
por forma a refletirem essa estratégia. Estratégias competitivas sdo tdo boas quanto
forem bem comunicadas. Quando os colaboradores compreendem perfeitamente a ideia
global, é mais provavel que trabalhem em sintonia com a orientacdo da empresa.

(Eisenberg et al., 2010, p. 308)

As liderancas devem ser avaliadas também pela promog¢do da comunicagdo, do

envolvimento, da participacao e da partilha do poder.

Hargie e Tourish (2009) recorrem a Grunig e Grunig (2006) para destacar que as
“organizacg0es eficientes conseguem alcancar as suas metas porque escolhem objetivos
gue sdo valorizados pelos seus publicos-alvo estratégicos internos e externos” (p. 23) e

a integracao colaborativa é um dos primeiros passos.

Ou seja, mais uma vez, as organiza¢des devem definir e implementar as suas estratégias
de negdcio que devem ser eficazmente comunicadas, de forma transversal, a todos os
seus stakeholders. As equipas e os colaboradores, mesmo quando em geografias
diferentes, devem ter os seus préprios objetivos, sempre com os objetivos gerais e

globais do negdcio e da organizacdo como orientacdo e na primeira linha.

Para o sucesso deste processo é determinante o papel ativo e o exemplo da gestdo de
topo e o desenvolvimento de lideres e liderancas intermédias fortes que acompanhem

as equipas no terreno e que as orientem rumo aos objetivos comuns.

O trabalho colaborativo atualmente é uma resposta para muitos dos desafios que se
colocam as empresas. Contudo, “mais nem sempre é melhor” e é aconselhdvel que as
organizacdes e as chefias estejam atentas e recompensem os colaboradores que de
facto sdo uma mais-valia, evitando o esgotamento dos que acrescentam valor aos
projetos e processos, distinguindo-os dos colegas que nao valorizam as equipas
multidisciplinares (Cross, Rebele & Grant, 2016).
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O empreendedorismo esta associado a criacdo de novos negdcios e ao desenvolvimento
de novas oportunidades em organizacgoes ja existentes (intraempreendedorismo). Pela
sua contribuicdo para a criacdo de uma cultura empresarial dindamica, a geracao de
rendimento e de emprego, bem como, para a promocdo da responsabilidade social, o
empreendedorismo tem recebido um interesse crescente na literatura e encontra-se no

centro das politicas econdmicas atuais. (Portugal, 2015, p. 2)

Com estratégias e planos de a¢do construidos a medida é possivel potenciar o
crescimento da inovacdo, partilha e implementacdo de ideias e projetos
empreendedores. Para tal, também é fundamental que as vdrias geracbes de
colaboradores estejam perfeitamente integradas e interligadas e que a organizacao
promova o trabalho colaborativo e a partilha de conhecimento, assim como,
disponibilize as ferramentas necessarias para potenciar as sinergias e as novas ideias

(tecnologia, disponibilidade, ambiente, entre outros recursos).

Para Portugal (2015), os empreendedores normalmente “ndo se contentam apenas com
a execucgao das tarefas que lhes competem” (p. 2). Sdo inquietos e sentem-se bem em
ambientes de mudanca e que propiciam novas oportunidades, ideias e projetos
inovadores para o desenvolvimento de “novos produtos e servigos ou mesmo para
novos processos com vista a melhoria da qualidade e da produtividade” (p. 2) da

organizacgao.

Experimentar formar equipas multidisciplinares e com elementos de varias idades
(Portugal, 2015), implementar programas de cross-generational e mentoring (Knight,
2014) — que além de promover a integracdo dos mais jovens, coloca as geracées em
contacto direto e num processo de aprendizagem nos dois sentidos -, potenciar a
aplicacdo do design thinking na organizacao de forma transversal, aplicar inquéritos e
sondagens regularmente para acompanhar as eventuais alteracdes de clima junto dos
colaboradores e para auscultar opiniGes sobre novos temas e ideias, sdo algumas das

iniciativas que podem ser promovidas pelas empresas.

Ainda assim, é preciso ter em atencdo que as equipas multidisciplinares funcionam
melhor quando todos os elementos tém o mesmo acesso a informacao relativa ao

problema, projeto ou situacdo a debater ou a inovar, ou seja, mais uma vez, a
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comunicac¢ao deve ser transversal e clara, os meios tecnoldgicos e documentacdo devem

ser colocados a disposicdo de todos (Gressgard, 2011).

Se “um bom lider ndo é s6 um visiondrio, como lidera pelo exemplo” (Eisenberg et al.,
2010, p. 262), um processo de mudanca deve ser inspirado essencialmente por um “lider

III

transformacional” e por chefias que deem seguimento a sua visao.

Liderar a mudancga pode ser o ultimo teste para um lider — nenhum negdcio consegue
sobreviver a longo prazo se ndo conseguir reinventar-se. Contudo, a natureza humana
sendo como é, as mudancgas profundas encontram frequentemente resisténcias pelas
pessoas que mais afeta: aquelas que estdo nas fileiras do negdcio. Por isso, liderar uma

mudanca é simultaneamente essencial e incrivelmente dificil. (Kotter, 1995, s/p)

Nesta “lideranca transformacional”, a comunicacdo é valorizada como uma componente
essencial para a inspiracdo e para a mudanca. Portanto, atualmente, “bons lideres sdo
necessariamente adeptos da comunicacao (...), inspiram os outros a trabalharem com e

III

para eles através da sua humildade e do poder do seu exemplo pessoal” (Eisenberg et
al., 2010, p. 262), e de uma comunicagdo que se caracteriza por ser aberta, de apoio e

motivadora.

Os lideres devem influenciar os colaboradores nas a¢des e comportamentos na
organizagcao, sem esquecer que devem conseguir compreender, permitir e gerir de
forma concreta os sentimentos dos colaboradores e a expressao das suas emocdes no

ambiente de trabalho (Barsade & O’Neill, 2016).

“As competéncias da lideranca tornam-se a lideranca da marca quando os
comportamentos dos lideres representam as expetativas dos clientes” (Ulrich, 2016,

s/p).

A comunicacado efetiva ndo é a Unica solucao para resolver crises, mas pode ser muito
util para assegurar o alinhamento das equipas. Um lider que sabe ouvir também é
determinante. Disseminar informacao é correto e adequado. Contudo, se o eco dessa
informagdo nao for escutado, ou seja, se ndo se ouvir, interpretar e compreender o que
as pessoas sentem, o alinhamento dos colaboradores aos objetivos globais da

organizacdo pode estar comprometido (Baldoni, 2009).
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O papel, o posicionamento e o perfil do profissional de comunicac¢ao

E de facto ambicioso e exigente o papel do profissional de comunicagdo. Polivalente,
constantemente alerta, inconformado com a rotina, disponivel para os outros e para a
mudanca, aberto a novidade, questionador, sdo algumas das caracteristicas valorizadas

num perfil de um profissional de comunicacao.

“Na realidade, a comunicacdo é o que acontece nas organiza¢des quando estas estdo
ocupadas a desenvolver outros planos. A sua ocorréncia é inevitavel — o desafio é geri-

la” (Hargie & Tourish, 2009, p. 395).

As competéncias técnicas profissionais sdo basilares e inquestionaveis: clareza na
escrita, dominio das técnicas discursivas, criatividade na organizacdo de eventos,
inovacdo e curiosidade, proatividade e flexibilidade, influéncia no setor dos média, entre

outros atributos, atualmente ja considerados relevantes.

Acresce que sejam orientados para a acdo e para 0s objetivos e que se sintam
confortaveis a trabalhar em equipa, pois devem manter uma interligacdao constante com
as fungdes de relagdes publicas assim como com outras areas organizacionais, incluindo

os recursos humanos, o marketing e a area financeira, por exemplo.

Na verdade, a progressiva e crescente integracdo das varias fungdes da comunica¢ao na
organizacao significam um desafio cada vez mais acrescido para os profissionais. Mas
este é o caminho. Para Paul Argenti (2005) é assim que a organizacdo consegue
“respeitar os pontos de vista e preocupacbes das diferentes partes interessadas

assegurando ainda assim a consisténcia dos conteudos das suas mensagens” (p. 5).

Assumindo claramente a necessidade da organiza¢do coordenar toda a comunicacgao e
mensagens que circulam junto de todos os seus publicos-alvo (Argenti, 2005;
Cornelissen, 2011; Rho, 2009), Argenti (2005) defende mesmo a criagdo da funcdo de

“Gestor da Integracdo da Comunicacao” (p. 8).

Uma das funcgGes essenciais do atual profissional de comunicacdo é ser o pivot da

comunicagado interna. Muito mais do que a produgdo do tradicional jornal ou boletim
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interno, atualmente, a tecnologia disponibiliza, a toda a hora, novas oportunidades,
desafios e solugbes que devem ser potenciados pelo profissional de comunicagdo

(Baines, Egan & Jefkins, 2004; Chalmers, 2008).

A tecnologia oferece, de facto, “formas diferentes para aproximar e comunicar com os
colaboradores” (Chalmers, 2008, p. 7) e cabe ao profissional de comunicagdo ter as
competéncias e o conhecimento para escolher os melhores canais e solugdes para
comunicar de forma mais eficaz, mantendo um equilibrio, que se quer natural e
necessario, entre os meios digitais e os canais tradicionais da comunicacdo

organizacional.

“As tecnologias ndo tém sé que ser adotadas, mas devem ser integradas nos
procedimentos da organizacdo” (Gottfried et al., 2015, p. 38), ou seja, os colaboradores

devem ser incentivados a utilizar as novas plataformas e canais disponiveis.

Acresce que a redundancia da informacao disponibilizada (repeticdo e pertinéncia na
producdo de conteldos) e a funcionalidade da plataforma (utilizacdo intuitiva e com
credenciais) sao fatores que determinam a adesdo e adogao (ou nao) da utilizagdo dos

canais por parte dos colaboradores (Gottfried et al., 2015).

Ser agente e facilitador de mudanca é uma das prioridades do profissional de
comunicacao; ajudar e promover mudan¢as dentro da organizacdo através da
comunicacado. Porque os processos de mudanca ndo se executam “do dia para a noite”,
cabe ao profissional de comunicagdo desenvolver e implementar planos de agao
ajustados as varias fases dos processos de mudanca, adaptados aos objetivos e metas
pretendidas, esclarecendo, motivando, envolvendo colaboradores, “auditando” e

ouvindo, partilhando preocupacées e promovendo o feedback.

Rho (2009) destaca a comunicacdo como um processo organizacional que deve ser visto
“ndo sé como uma ferramenta da gestao, mas sim como um elemento critico que afeta
a gestao” (p. 4) e recorre a Orlikowski e Yates (1994) para acrescentar que é também
um elemento substancial para o “desenvolvimento dos processos organizacionais

através dos quais as estruturas sociais sdo produzidas, reproduzidas e alteradas” (p. 4).

No mesmo ambito, as organizacbes procuram cada vez mais no profissional de
comunicacdo a figura do promotor do compromisso, da confian¢a e do envolvimento
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dos colaboradores, da inovacdo e melhoria continua, essenciais para atingir os objetivos
do negdcio (Chalmers, 2008; Hijji & Badi, 2015). Por isso, € muito comum que a
organizacdo valorize competéncias relacionais, sociais e humanas: compreender,
desafiar e estimular os colaboradores, influenciar atitudes e comportamentos, analisar
o ambiente e as relacdes dentro da organizacdo, mas também o papel de coaching e de
consultor junto dos restantes elos de ligacdao e chefias - que devem ser cada vez mais
ativos no processo de comunicacdo interna e no envolvimento das equipas e dos

colaboradores.

O storytelling e a produgdo de conteudos relevantes é outra drea de foco dos atuais
profissionais de comunica¢do. O sucesso das marcas esta na sua narrativa, na sua
historia, na forma como consegue transmitir sentimentos, sensa¢des, promover
experiéncias e estabelecer ligacdes com os seus diversos publicos-alvo através de
conteudos relevantes para cada um deles em particular. Apesar do mercado continuar
a produzir para as massas, a organizacdo comunica com cada publico, interno ou

externo, como se fosse uma individualidade.

Se na estrutura da organiza¢do as duas areas ndao estdao juntas ou com uma mesma
chefia direta, € muito importante que os departamentos de comunicacao e de recursos
humanos consigam estabelecer uma ligacdo estreita, um relacionamento préoximo e

uma sinergia efetiva.

Para que a comunicacgdo interna, a motivacdo, o compromisso e o employer branding
tenham sucesso, o propdsito e os objetivos devem ser comuns e as estratégias e planos

de acdo devem estar devidamente alinhados.

As competéncias estratégicas e de planeamento sdo também cada vez mais valorizadas
num profissional de comunicacdo. O relacionamento constante com varios e diversos
stakeholders - internos e externos - exige compreensao e conhecimento dos variados
processos organizacionais e das eventuais implicacbes em todos os setores da
organizacao. O conhecimento do negdcio, da gestdo e da performance da organizacao
sdo igualmente determinantes para que o profissional de comunicag¢do seja um apoio

estratégico e efetivo para a prossecucdo dos objetivos do negécio (Mishra, 2007).
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Considerando que a comunicagdo corporativa pode ser definida como uma funcdo de
gestdo e de coordenacgdo de varias disciplinas especializadas da comunicagao, como a
Al, as RP ou a Cl, implica certamente que o profissional desenvolva capacidades de
gestdo e coaching (planeamento, coordenag¢do, consultoria) (Mishra, 2007), mas
também competéncias taticas (producdo de conteudos diversos para diferentes

publicos-alvo e diferentes canais ou plataformas de comunicagao).

Ou seja, nas organizagdes contemporaneas, o profissional de comunicagdo pode assumir
(em interligacdo com o departamento de marketing) a comunica¢do de marketing que
inclui a publicidade corporativa e de massas, marketing direto e promog¢des/compras,
publicidade de produto e patrocinios - areas que se interligam e que se complementam

com a funcdo de RP corporativa (Cornelissen, 2011).

Porque a analise e adapta¢do devem ser uma constante, o profissional de comunicagao
deve auditar e avaliar todas as iniciativas e projetos para perceber o impacto, interpretar
resultados, identificar melhorias e ajustes necessarios para o desenvolvimento dos
projetos das varias funcbes e dreas da comunicacdo. “As auditorias de comunicacdo
constroem pontes entre as aspiracées dos gestores e a realidade” (Hargie & Tourish,

2009, p. xvi).

Quando a comunicacdo consegue medir o impacto da sua atuacdo na reputacdo da
organizagao e, por sua vez, a ligacdo desta com os resultados financeiros da empresa, é

mais facil de demonstrar o impacto desta fungdo para o sucesso do negécio.

De facto, como ja abordado anteriormente, uma boa reputacdo é decisiva para atrair e
reter os melhores colaboradores, para os manter motivados e, consequentemente, para
trabalharem “aquela milha extra” sempre que necessario, para serem os melhores
embaixadores da marca e naturalmente, proporcionarem as melhores experiéncias aos
restantes stakeholders — que certamente continuardo a dar um voto de confianca a
marca e a organizacdo. Simultaneamente, estes mesmos colaboradores motivados sdo
decisivos para a melhoria continua da organizacao quer ao nivel dos produtos e servicos,
isto é, para a satisfacdo do cliente; quer ao nivel da melhoria de processos, ou seja, com
impacto significativo na reducdo de custos (Davis, 2003). No final do dia, em que se

reflete este processo? Em melhores resultados financeiros, certamente.

94



Contudo, a comunicacdo também gere fendmenos intangiveis (envolvimento,
compromisso, interagao, paixao, entre outros) muito mais faceis de sentir do que de

medir.

Com um ambito de atuag¢dao e um conhecimento tdo alargados dentro da organizagao e
junto dos varios publicos estratégicos, é conveniente que o profissional de comunicagao
(pelo menos o elemento sénior) reporte diretamente a administracdo e mantenha uma

posicao hierarquica elevada.

As posicoes mais elevadas na hierarquia da organizacdo permitem ao profissional de
comunicacdo corporativa a coordenac¢do da comunicagdo numa abordagem estratégica
na organizagdo, com o objetivo de construir, manter e proteger a reputagdo da empresa

junto dos seus stakeholders. (Cornelissen, 2011, p. 26)

A universidade deve ajudar a pensar de forma critica sobre as organizagGes e empresas
e as suas necessidades do ponto de vista da comunica¢do, assim como, conseguir
mostrar as ligacdes entre o contexto universitdrio e os cendrios nacional e internacional.
Deve esclarecer e iluminar os caminhos e as possibilidades de especializacdo que vao
fazer a diferenga no mercado profissional. O mercado de trabalho valoriza competéncias
mas também, e essencialmente, a unicidade de cada um — e esta constréi-se (porque a
comunicacdo também é engenharia e construcdo!) com estratégia e planeamento e

cimenta-se com sentimentos, sensagdes, experiéncias, desafios e ligacdes.
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Capitulo IV CONCLUSAO

A relagdo entre a organizagdo e a comunicagao existe, € uma realidade e é impactante.
De facto, a comunicacdo existe independentemente das empresas e é parte integrante

da vida das organizagdes.

O ponto de partida foi a experiéncia profissional e a pratica didria, pelo caminho,
sustentadas na interpretacdo da andlise dos varios autores referidos, na tentativa de

alcancar um esclarecimento para as questdes levantadas no inicio deste relatdrio.

Em grande medida, e por motivos diversos, nas empresas portuguesas que integram
departamentos internos de comunicacdo, estes possuem dimensao e equipas reduzidas,
assumem uma grande variedade de tarefas, com orcamentos limitados, sem total
acesso a informacao vital sobre o negdcio e sem participacao na definicdo da estratégia

da organizacdo.

Ou seja, no que diz respeito ao papel do profissional de comunica¢ao nas empresas
portuguesas, este assume claramente uma missdo e um posicionamento ativo no dia a
dia organizacional mas, na generalidade, ndo intervém na definicdo da estratégia, nem

apoia a tomada de decisdes do executivo.

Acrescem ainda as reticéncias quanto a implementacdo de um conceito corporativo de
comunicac¢ao organizacional que seja transversal e que defina linhas orientadoras a toda

a estrutura da empresa, como é recomendado por varios autores.

Para cumprir uma efetiva funcdo da comunicacdo corporativa e ajudar a atingir os
objetivos globais da organizacdo, a area da comunicacdo deve, por um lado, ter ligacao
direta a administracdo, mas também aos centros de tomada de decisdo do negdcio; por
outro lado, com as mensagens bem coordenadas e definidas, precisa de interagir
diariamente e ter um “canal aberto” com os elos de ligacdo locais ou mais préximos das

equipas no terreno que contactam com todas as partes interessadas no dia a dia.

Paralelamente, é importante dotar esses elos de ligacdo de competéncias, informacao
util e conteudos relevantes que lhes permitam dar seguimento as mensagens

corporativas, mas também manter uma escuta ativa com estes elos, pois é o seu
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feedback que vai permitir ajustar estratégias, corrigir lacunas e melhorar planos de acdo

para atingir os objetivos globais da organizacao.

Este processo dinamico e multidirecional que funciona como um “radar” é o contributo
efetivo da Cl que permite auxiliar na construcdo da cultura e do clima organizacional, da
motiva¢do dos colaboradores, da orientagdo e do perfil das liderangas como, de resto,

os autores consultados sdo unanimes em considerar.

Dentro do Grupo Casais, um dos proximos passos passara por sedimentar a marca Casais
e o0s seus principios fundamentais e orientadores — missdo, visdo e valores - que devem
estar sempre presentes independentemente do setor de atividade, da geografia ou da

equipa.

7

Para que tal seja possivel, é importante apostar na implementacdo também numa
auditoria permanente e abrangente. Processos qualitativos e quantitativos que
permitam avaliar os resultados e o impacto das a¢Ges desenvolvidas, mas também,
identificar as correc¢des, as melhorias e os caminhos a seguir ou a evitar, serdo

ferramentas essenciais a desenvolver internamente num futuro préximo.

Processos de acolhimento aprofundados, integracdo e acompanhamento dos
colaboradores jovens e mais recentes, assim como os processos de mentoring
organizacional podem revelar-se instrumentos decisivos com contributos muito
positivos para as taxas de retencdo de talento das organizacGes e para a manutencdo da
motivacdo e do envolvimento dos colaboradores. Neste sentido, as sinergias e a
articulacdo com o DRH continuardo a ser imprescindiveis para o sucesso da comunicagado

corporativa.

A organizacao esta a iniciar a implementac¢do de uma politica de responsabilidade social
gue se pretende que seja transversal e que construa significado e sentido para todas as
partes interessadas do Grupo Casais, pois sé desta forma, sera mais um contributo para
o reforco da cultura organizacional, do envolvimento dos colaboradores, do

reconhecimento da sociedade e da confianca dos parceiros e dos clientes.
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Os seminarios e outras iniciativas formativas apostam e destacam quase sempre os
mesmos exemplos e casos praticos que ocorrem nas maiores empresas e referéncias
nacionais. S3o obviamente as organizacdes que possuem orcamentos mas significativos,
equipas mais alargadas e que garantem maior visibilidade para as suas atividades e
negdcios, mas ndo é certamente neste reduzido grupo que a maioria das empresas
nacionais se revé. De uma forma geral, parece que falta algum reconhecimento no
sucesso de determinadas boas praticas e projetos desenvolvidos em empresas com

menos visibilidade em Portugal.

Paralelamente, o tecido empresarial do norte do pais e os respetivos técnicos de
comunicacao beneficiariam imenso com um maior equilibrio na promocao e realizacao
de determinadas iniciativas, acdes e formag¢des mais préximas na regido (que ainda se
realizam quase em exclusividade em Lisboa). Neste ponto, as Universidades e
Associacdes podem (e devem) assumir um papel decisivo nesta negociacdo e

dinamizacao.
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Capitulo V PERSPETIVAS FUTURAS

As empresas sdo dindmicas e é impensavel imaginar uma organizacdo que ndo integre o
conceito de mudancga, equilibrando a evolucdo e adaptacdo com a manuteng¢do do seu

ADN.

O futuro da investigacdo passard pelo aprofundamento e estudo do impacto da
implementacdo de programas e projetos de responsabilidade social no reforco da
cultura organizacional, no envolvimento dos colaboradores e na reputagdo e

notoriedade da organizagao e da marca junto de todos os stakeholders.

Esta perspetiva define um caminho e uma vontade de contribuir de forma efetiva para
a construcdo de uma cultura flexivel, de evolugao, inovadora, mantendo a coesdo, o
sentido de comunidade e os valores que sustentam uma visdo: Ser referéncia de
conhecimento e solidez na area da engenharia e construgdo. Porque a Comunicagado

também é Engenharia e Construcao.
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compbem a Casais Imobiliaria.

Em 2008, a capacidade logistica do
grupo progride com a certificagdo de
qualidade da Casais, a reestrutu-
racdo dos estaleiros centrais e a
construg@o de novos escritérios. Por
outro lado, a abertura da delegacao
de Lisboa, no Parque das Nagdes,
impulsiona a maturagao no mercado
portugués.

A construcao é a drea mais signi-
ficativa do grupo, representada pela
Casais Engenharia. Acompanhando
a evolucdo dos mercados nacional e
internacional e as necessidades dos
clientes e parceiros, a Casais iden- |
tifica sectores estratégicos para uma
actuacao futura sustentada e subdi-

115

00u? R



EMPRESA DD_MESGRUPO CASAIS TN R

|
!
|
l
|
|

Edificio da Caixa Geral de Depésitos, no Porto

vide-se em trés dreas especializadas: — Quinta do Paraiso {Arcos de Val-
Construgdes, Obras Especiais e Con-  devez), do Pago Arquiepiscopal e do
servagao, Restauro e Reabilitagdo.  edificio do Depésito da Marinha
No ano passado, a Casais apostou  Grande (Braga) e do Teatro Gil Vicen-
na reabilitagdo de iméveis classifi-  te (Barcelos). -
meMumnovaémnde Por outro lado, o Grupo Casais
; ‘ reforgou a sua posigéo e reafirmou
mmmme@mew
do pais com a abertura da delegagdo
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Historial

Antonio Carlos, administrador da Casais

Henriques

1858 ~ Constituigdo. da Empreiteiros Casais de Antnio
Fernandes da Silva, S.A.

1994 ~ “Arranque” do processo de internacionalizagao
da Empreiteiros Casais

18988 — Empreiteiro da Expo’98 — Pavilhdo do Futuro

2000 ~ Empreiteiro Expo 2000 — Hannover — Pavilhdes
de Portugal e Venezuela

2001 ~ Criagdo da CasaisInvest, SGPS, com quatro dreas
de negacio auténomas: Construgdo Civil e Obras Publicas,
Comeércio e Indistria, Turismo e Servigos

2003 ~ Certificagdo de Qualidade pela norma 1SO 9001:2000
- Primeiro estadio concluido para o Euro 2004 — Estédio D. Afonso

- Trés projectos para o Euro 2004 — Estadio D. Afonso Henriques,
Estadio Municipal de Braga e Complexo Desportivo de Melgago

2084 — 100 milhdes de euros facturados pela CasaisInvest, SGPS

117

Fernandes, o principal objectivo “é o de No que respeita aos projectos “made
manter na familia Casais o patriménio  in Portugal”, a Casais reitera o interes-
empresarial construido ao longo de mais  se no sector da satde, pois acredita no
de 45 anos e concorrer para que seja  projecto do Hospital de Loures e avanga
transmitido de geragdo em geragdo,  para o Hospital de Braga, no ambito das
com valor acrescentado, proporcionan-  parcerias publico-privadas. De referir
do oportunidades de desenvolvimento  que entre a carteira de obras se encon-
humano para todos os familiares, seja  tra o Hospital de Guimaraes, a cons-
qual for a sua condigdo, e paratodos os  trugéo do Instituto de Diagnéstico e
que, ndo sendo da familia, trabalham  Tratamento do Norte (Matosinhos),
na empresa’. da Escola de Saude da Universidade
Y] 31



da Beira Interior e da Universidade do
Minho e ampliagdes dos servigos de
:adologa dos hospitais S. Jo&o e Santa

Além-fronieiras

A aposta na drea internacional, feita
ha 10 anos, representa 10% do factu-
radoeh’adtziw em 2005, -em pro-

Hotel Melid Ria, em Aveiro;
Museu da Industria de Chapelaria, em S. Jodo da Madeira

iniciativa estatal, mas também a entra-
da no mercado vizinho da Argélia.

Para 2006, a expectativa € de entrar
na América do Sul através do Brasil,
uma vez que se encontra em fase de
‘aprovagao, pelas autoridades locais, um
plana de expanséo da cidade de Belo
Horizonte que abrange uma drea de mil
hectares.

A drea internacional
representa 10% do
facturado

‘Passado um ano da entrada na Rus-
sia, através da Casais Rssia, estéo a
mrnwoa%mbedhospmoons-

) de cinco estagdes de bombagem
ec mmmammmm
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Anexo 2 | Missao, Visao e Valores da Casais (definidos em 2009)

Ser referéncla de conhecimento e solidez na Gerir com mestria e Inovacao privilegiando

area de engenharia e construgao. parcerias estratégicas e novos mercados
alicercados numa cultura de exceléncia e
sustentabilidade.

INTEGRIDADE

-Assumimos uma conduta de seriedade, imparcialidade e lealdade na execucdo das actividades
assegurando relacoes de confianca.

CONHECIMENTO

-Impulsionamos a partilha do conhecimento e das boas praticas e promovemos a formacdo, ainovacao
e adiversificacao dos negocios.

RIGOR

-Incentivamos a disciplina e a responsabilizacao na execucao das tarefas garantindo o cumprimento
dos compromissos assumidos.

COOPERAGCAO

-Contribuimos para um ambiente de colaboracao e de trabalho em equipa criando sinergias para atingir
objectivos globals.

DETERMINACAO

-Estimulamos a pro-actividade e uma lideranca orientada para os objectivos e resultados reforcando a
tomada de decisao sustentada.

FLEXIBILIDADE

-Apoiamos a mobilidade e a disponibilidade criando condicdes de adaptacao face a mudanca e aos
desafios.

DEDICACAO

-Fomentamos o compromisso e o empenho na concretizacao dos objectivos.

HUMANISMO

-Desenvolvemos relacées eficazes atraves do respeito mutuo, solidariedade e amizade entre os
Colaboradores e junto dos Parceiros de Negocio e Comunidades.

' A A I WWW.CASAIS.PT
CASAIS@CASAISPT
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Anexo 3 | Algumas noticias publicadas em 2008

CUPPING o comunicarte.pt

Meio: SOL - Suplemento Confidencial AMBITO ANALISE  PERIODICIDADE

Int ional i Didri
Data: 23/02/ 2008 U el .E% iario
R 7= o7 ST 1=

P'ag.: e Regional Negativo Quinzenal
Tiragem: 80.775 exemplares Mo
Observacdes: Seccao: “Bolsa de Imobliario”

Outros

Portugueses
contra impostos

em marcha

Investimento
continua lento
O INVESTIMENTO imobiidrio

CUTopU deverd contnur
lento até ao final do primeico
somestre de 2008, ant

| Pédras Salgadas.-
e Vidago revitalizadas

por

Um montante de 50 milhdes de euros
é quanto a Unicer Turismo investira. ..
" na reconversdo doantigo'Hotel Vidago
Palace e parques ludicos das v
" duas zonas termais . s 23

clipping@comunicarte.pt | 96 735 96 56 | 22 716 06 53
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CUPPING o2 pt

A Unicer Turismo vai
investir cerca de 50 milhdes
de euros no pn)ecto

m dos lidico
parques

termais de Pedras Salgadas e

e a reconversao do antigo Hotel

Vidago Palace numa unidade

de cinco estrelas. Um projecto

ambicioso com assinatura

do arquitecto Siza Vieira

IANATTUR é um pro-

© multiplas valéncias
- - 2tende dar resposta ds
crescentes exigéncias do tu-
rismo do século XXI, ¢ cuja
envergadura estd patente no
facto de ter sido considerado
Projecto de Interesse Naclo-
nal (PIN). Em causa estd a in-
tengdo de contribulr para a

termas num SPA termal e &
criagio de espagos museulo-
gicos e circuitos que invocardo
ahistériae patriménio locais.
Para o Parque de Vidago,

porseu lado, esta previstoum 8
conjunto de intervengdes de §

onde sedestacaa reabilitacio
do centendrio Vidago Palace
Hotel, com vista & sua eleva-
¢lo A categoria de cinco os-
trelas, com préabertura pro-

vista para o Qltimo trimestre *

ristica de grande potencial
ainda -~ aregido

Marg¢o do proximo. Como

do Douro ¢ Trds-os-Montes -
©a sua elevagdo a 4* destino |
turistico de Portugal.

alojamento, 0 projecto de re-
qualifica¢do do Parque Vida-
£0 - que tem como piblico-

to médio e médio/alto, o Par-
que de Pedras Salgadas assu-

- prevé também o desenvolvi-

mento de villas de golfe.

do huxo

me no a vocagio
de resort turistico, estando a

0 Parque Vigado serd frito de recomversio

SIZA VIEIRA | ARQUITECTO

Repor qualidade e carécter originais

uma referéncia mun-
O parque albergarq i esie dominio -
© o alargamento do
umanova unidade  cmpodesoltepara
mm MacKenzie Ross - A Unicer pretende modernizar
m ofe as estincias termais de Pedras
para turismo de  aurque Salgadas e Vidago, dotando-as
unlcunun dns uij tos hoje exigivels
habitacdo e um hotel ~ Qun Sapanaieole cgty
de quatro estrelas €3pago expositivo e us.delorm-nponqunm
de criagdo perma. © 0 cardcter originals, em parte
assistir ! qQ afectados por intervengdes ar-
as infra 1o celed Pundagdo quitectonicas deplordvels.
das com a frulcho do parque, | desu-nlws Quais as principais preocupacles que
por re ?
clal e de restauracdo. mmrlnmlmlemvum Reuni ¢ coordeno uma equipa da
No que respeita a alojamen- ’ Palace Business Férum, um malor competéncia de téenfeos e
& das

to, 0 parque albergard uma

mal.eqt
las

que 0 projecto envolve. Fol feita
uma pesquisa histérica e de de- |

G0 um bar ¢ um senhos ¢ fotografias a consultar.
unidade fabril queali existiu -, | auditério com vista sobre o Consegue caracterizi-lo numa frase?
o | parque. as O projecto procura responder a
q | sumese dois

deraiz ceber conferén- aregeneracdo do cardcter das os-
A Parque de Pedras Salga- | clas, comengdes, acpdes de for- tinclas termals ¢ a renovaglo
dasassistird ainda d transfor- | magdo, reunides pontuals ¢ correspondente As novas neces-

de carizlodico. sidades e exigéncias,

clipping@comunicarte.pt | 96 735 96 56 | 22 716 06 53
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MANUEL MARQUES | DIRECTOR DE TURISMO DA UNICER

Projecto induzira dois milhdes em compras
por ano na regido

Quais a1 principals mothvagbes
deste imritimento?
0 Aquanatur, pela sua ‘
estruturante o dimensfo eco-
nomica e soclal, assume uma
grande relevincia para a re- | diclonals, em que a procura | que o projecto promove, é outro
iAo ¢ sua populacho. A recu- | nio se faz apenas por motivos | dos factores a valrkzar, pela re-
© pal: ou tencdo e atraccio de gente
sagistica de dols parques | mas também, e

panhando as tendéncias de
mercado, de um novo concelto
de termalismo, quo aponta
para lar-

saded

ocupagho prevista em ano cru.
0iro 6 de 70%. A formscio pro-
fissional dos recursos humanas
da regido, pela ex-

mais tra. | it

to, pelo prazer do
cfelto revitalizador e relaxan:
te de espacos (nicos. Para
M disso, o

vaghos deste projecto estio
centrados no golfe e na oferta
de uma regido que se alarga o
Douro, e que tem uma excep-
clonalidade que importa apro-
veitar o dinamizar. Em Vidago
o segmento alvo 6o Ao A/B e
em Pedras Salgadas o segmen-
to médio, tendo nas familias a
sua principal vocagdo como |
concelto tranversal.

£ possivel prever o lmpacto que |

historico val permitir redina.
mizar o potencial hoteleiro de

universo Unicer. O inves-
timento permitiré dotar os
parques do modernas unida-
e hoteleiras e de uma pro-
1 global integrada de ani-
lo turistica. A intencdo &
aeseavolver um projecto sus-
tentivel econdmica, soclal e
ambientalmente.

‘ !
E
§

centivos gerals a0 lnvestimen- | O cardcter de

um turismo cultural,
também uma forma de afir-
mar os valores d.

mas

ﬁn-mi. |
0 mercado principal ¢, natu

terd om termos turisticos para 3

to em regides de grande | patriménio em detrimento de
potencial e | novas unidades. A ambicio de
débels, e assente em pressu- | recuperar a tradicdo e a his
toria dos parques, dando-lhe

ralmente, 0 naclonal ¢ espa- | O projecto val criar com novos
nhol. Os mercados do norte da | postos do trabalbo, para akém

de de uma regido e das suas
Kentes, permitindo um post
clonamento singular na ofer:
ta turistica nacional.

novas « rein-

Euroga e inghis s4o igualmen- | de manter ¢
Acom-

° representa um lo-

do terma

slevado que vivers

lismo, © espago
forestal Gnico. Um projecto
de compromisso de equilidrio
| entre a modernidade exigida
| actualmente, orientada para
um cliente mais informado e
| exigente, o 0 respeito historl:
| co por um passado mitico o do

{ representa uma nova lingua-
= pem na forma de afirmagdo de

ANTONIO CARLOS E JOAO MAIA | *

Exigéncias da recuperacdo de um hotel centendrio

Uma tom a ver com o facto de estarmos perante o
local de onde provim as dguas minerals de Vida.
#0. O trabalho de escavagdo teve de ser executado
com recurso a um sistema de desmonte de rocha
com baixa emissio de vibraghes, de forma a evitar
qualquer risco ou problema nas captacbes de
agua, A propria demolicho do edifico e desmonta-
pem de todo 0 seu Interior, lmplicos um trabalho
bastante Criterioso na sparacio, tratamento ¢ va-

resid dessa demol)
cho. A preservacho da fachada constitul também
um trabalho ¢ um desaflo interessantes.

A preservar. paredes exteriores, acabamentos e
clementos ornamentais em tectos e paredes do
hall de entrada, escadaria principal, restauran-
te e sala de pequenos almogos. Recuperacio de
pavimentos em madeira nestes espagos. Como
edificio destinado A hotelaria de luxo, terh todos
o8 confortos de um moderno hotel, com os mals
modernos sistemas de climatizacdo, gestio de
energia, ete.
bty ador o Erector o obes da Cansn
2 vmpreas resgom et ks recupers 3o $ hotel

{ gloria. Serralves em Vidago, |

clipping@comunicarte.pt | 96 735 96 56 | 22 716 06 53

rismo. Porged?
£ uma opgdo da gestio da Un)

| de responsabilidade social, com
sustentabilidade e da preserva
o dos seus recursos hidrold-
RICO% $1tuados HOs Parques g
rantindo assim a gestho plena
do seu territicio.
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Periodicidade:  Diario Tematica: Construgao/lmobiliario
Classe: Informagao Geral Dimenséo: 341 cm?

Ambito: ' Nacional Imagem: ' siCor

Tiragem: 75000 Pégina (s): |2

Casais aposta na internacionalizacao

e diversificacao do negocio

Grandes projectos, turismo residencial e satide sao prioridades.
Reabilitagﬁo urbana passa pela constituicio de parcerias ptblico-privadas

A de:;. empl esa dosector da ¢t

pe
jos ainda por definir, nos con-
cursos previstos pari as grandes obr
piblicas, nomeadamente Aeroporto
de Lisboa e TGV, Os responsiveis da
construtora alertam lambém para as

do capital social de 10 para 15 mithes,
UM C450 rAro NUMaA empresa que con-
tinua assente num pmlomlo familiar

o que se traduz num crescimento pro-
ximo dos 17 por cento face ao ano an-
terior. No que respeita o resultado li-

€ numa gestao adi que
integra diversos elementos da terceira
geracdo em cargos de chefia.

Para 2009 e 2010, 0 grupo projecta
a retoma do crescimento na arca da
em Lermos nacionais, sen-
p randes projectos que
se avizinham o preaxdeme do Conselho
de Admini; {0 da Casais, Jos¢ da

dificuldades que as emy do
tor sentem para aderir aos projectos
de reabilitagio urbana dos centros
das cidades.

Estas sdo, em tragos geris, as linhas
orientadoras da empresi, que foram
apresentadas aos jornalistas por oci-
10 dias comemoragoes dos 50 anos da
Casais, que coincidem com o aumento

Bélgica é um dos paises onde
aempresa esti a apostar

Silva Fernandes, prefere aguardar ain-
da pelo modelos dos concursos que se-
rdo langados para firmar os consorcios
que integrard, “apesar de ji termos al-
guns pré-acordos”, designadamente no
que respeita a participagio do Estado
nos ‘project finance’ ou outros.

Em 2007, a Casis obteve um volume
de negocios de 152 milhdes de euros,

Reabilitacdo deve apoiar-se em parcerias
publico privadas

A b

éum

tver se

seqmento em que a Casais
Teconhece “um grande potendial”
mas Gue (arda a aITancar no pais.

‘mais no processo’, resolvendo
ou minimizando problemas
como "as expropriagoes,

Tima lek &
“quenao potencia amobilidade | inseguranca’, Por essa razé,
das pessoas’.a ‘falta de uma o presidente do conselho de
comrecta avaliagao dos iméveis” ini

e as dificuldades sentidas nas que estes projectos tero que

expropriagoes. ‘cujo prego
politico ¢ demasiado elevado

passar "obrigatoriamente por
parcerias piiblico-privadas”, sem
dificil e

Aiemailai iy

Ao poderd

deJosé da
Sﬂva Fernandes, “as camaras

definitivamente.

ido d icio, este ronda 0s 1.900
milhides euros e traduz o incremento
de 43 por cento ocorrido entre 2005 e
2007. Tendo em conta 0 mesmo perio-
do de tempo, os resultados oper:
nais de 2.400 milhdes de euros signili-
um crescimento de 40 por cento.

Em Portugal, os segmentos onde a
empresi pretende Apostar nos proxi-
MOS EIIPOS S0 © turismo yesidencial,
com projectos em curso no Algarve ¢
Alentejo, € na sade, sector em que es-
td aconstruir, em parceria com a Mota-
Engil, o muior hospital privado do pas,

no I’ono, pmmnwdo pelogrupo Mello

alirma estar atenta “aos ciclos de mer-
ado” e sera nbjectivo “apostar naque-
les que, porum lade, apresentem um
mercado de construgdo crescente”. A
maior aposm passa pela Lnnstruc,

afirmou ainda que a estratégia de pe-
netr: ag.'io nos m::rcadcs externos, no-

by ;1 em alguns dc parcerias com
culares com a promogiio imobi empresas locais, “dada a necessidude
referiu aquele responsavel. de adaptacio a uma cultura propr

Aactual carteira de obras nos merca-
dos externos representa mais de 25 por
cento do volume de negicios da Casais,
sendoque no que resp
:tivo € que 50 por cento da factu-
a conseguir venha de fora.

Em Africa, os mercados emergentes
de Angola ¢ de Marracos apresentam
taxas de crescimento proximas dos

bem como questdes de “logistica e bu-
racratico-administrativas”. Na sclec
dos parceiros locais é privilegiada “a
capacidade financeira”.

Espanha, Gibraltar, Bélgica, Turquia,
Cazaquistio, Rissia e Chini, neste caso
Do segmento de centros comerciais,
530 oulros puises onde a Casais
presente, estando @ empresa numa fa-

100 e 50 por cento, 1
No exercicio de 2007 as rubricas rela-
tivas a estes dois paises representam

Manchete, 1996-2008 | Manchete e Netpress séo marcas registadas da Manchete, SA
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Meio: SEMANARIO ECONOMICO  AMBITO ANALISE  PERIODICIDADE
Data: 12/06/2008 Inteltnamonal mositive o Diério

A % NeUtro %
Pag.: 28 Regi . :

) egional Negativo Quinzenal
Tiragem: 18.931exemplares Norissi
Observagdes: Seccao “Imobiliario” Outros

Promog#o | Projectos localizam-se em Guimaraes e um deles foi ocupado pelo grupo Os Mosqueteiros para a insignia Intermarché. Os
outros foram transformados num centro comercial e hotel e em lotes para moradias

Casais adapta 1. 500 fogos de
habitacao a comércio e servicos

hé. Este iglob. di banda, lifria, o grupo Casais também ===
ainda um conjunto de outros lo- 1o de habx(aqio diferente. O pro-  participa no negéeio dos ceniros | Dreves
tes destinados a espagos comer-  jecto f idide lotes, permi- tem
O grupo Casais, que este  ciais com caracteristicas idénti- tindo a construgio de 60 mora-  projectos em Guimardes, Olhio e * | &
ano completa 50 anos de existén-  cas &s do grupo Os Mosqueteiros.  dias isoladas, dotadas de um con-  na China, em parceria com a em-
cia, optou por transformar um ¢ alguns lotes de habitagio multi-  junto de infra-estruturas qualifi- - presa francesa Sans Frontiéres.
conjunto de projectos destinados  familiar, Na localidade de Fer- cadas que permitam uma vivén-  Os dois centros comerciais em Abacus comercializa
a0 segmento da habitagio, nototal  mentdes, a Casais optou por cia familiar diferente. Na  Portugal, o Guimaries Plaza e Ria edificio Work Solutions
de 1.500 fogos, em comércio, ser-  transformar um projecto de 160 componente de promogio imobi-  Shopping Olhio, G ¥ d
vigos ¢ uma pequena componente ser dos este ano. A parce- o Porto,
em lotes para moradias. De acordo T X ria com a Sans Frontiéres permi- = &
com José da Silva Fernandes, pre- tiu 3 Casais a entrada, em 2007, ecksiidad, do edfico de escritros
sidente do consclho de adminis- na China, na promogio de um  Work Soksions, na Arradda, Vis Now de
tragdo da Casais, a crise nas ven- los do gﬂlpo chegam centro comercial. O objectivo Gaa. 0 ediico es2d integyado ros
das de habitagio levou-os a inver- a c inae Cazaqulstao desta parceria ¢ a promogio de  Prhas da Abds, num 1o
ter a aposta neste segmento e a al- centros comerciais de média di-  comple habtacional desenvolvido rum
terar o destino dos terrenos, loca- mensdo neste pais ¢ em outros  sps;0 de referdnga, o qual spreserta
lizados na regido de Guimardes.  Espanha, Gibraltar, Bélgica, Turquia, paises vizinhos. | um oko potencial do croscimento 1o irea
De acordo com este responsdvel, Cazaquistdo, Rissia, China sio paises de servicos e negdcios. Anda em
um dos empreendimentos, de onde 0 grupo Casais desenvolve a sua Nogécios em vlrhsm (¢} gru- mxmwwudmmm
370 fracgdes, foi transformado actividade. Em alguns destes paises estd X com tem irés
num projecto para um centro o~ presente h virios anos e com virios entre as dreas da engenh aress
mercial ¢ um futuro hotel, que negécios em d h Em imobilidria, turismo, comércio e desde o8 452 we B0 2.
ra faz ainda mais sentido de- outros, com é o caso do Cazaquistio, servigos, indistria, energia e am-
;5?- de conhecida a escolha de ainda ests em fase de prospecsio de biente, registou um volume de  Margarida Caldeira candidata
Guimaries para Capital da Cultu- negbcios, mas com perspectiva de negécios de 210 milhdes euros 80 Inspire Woman 2008
ra em 2012, Um segundo projec- realizar v.ltmpmk«mdecomlm;loe em 2007. Com o capital social re- » Margarida Caidera, drectors da
to localiza-se em Urgeses/Covas ¢ bilidrio. Contudo, de acord José da Silva forgado de 10 para 15 milhdes de  Broadway Malyen Portugal, 6 a primoca
permitiu_transformar um em- “a intenglo ¢ a de nio desacelerar 0 motor do crescimento curos, a empresa fechou o exerci-  srqutecta naciondl nomesds pra
pl«ndlmcnlo de 800 fracgdes além fmmelm € prova disso s3o a recente deslocagdes & cio de 2007 com um volume de  canddato 5o Préemio do Feura
iais num Ve estudos realizados na Roménia, Bulgiria ¢ no negéeios de 152 milhdes euros, 0 Inermacionsl do Ano, pao inspice Woman
espago m.lrc.thcntc comercial, Brasil”, Se até a0 momento cerca de 25% da facturagio vinha que se traduz num crescimento  Award 2008, um galardio intermacionsd
o Guimardes Markt, que serd do exterior, “tudo aponta para que, este ano, metade da proximo dos 17%, face 30 ano an- + que pretende ncentver, dstingir o
constituido j4 A partida pelas qua- facturaglo conseguida venha de fora, atingindo os 100 milhdes terior. O resultado liquido do ~  recompenser as muhires quo %0
tro insignias do grupo Os Mos- euros”, A internacionalizagio, aposta iniciada na Alemanha em exercicio foi de 1,9 milhdes euros evidenciaram do forma excepcionsl
queteiros - Intermarché, Veti- 1994, afigura-se agora um pilar da estratégia de crescimento, ¢ traduz o incremento de 43% o sector da arQUBICIUE € COMINGED
marché, Bricomarché e Sta- sustentado sempre em aliangas ¢ parcerias locais. ocorrido entre 2005 ¢ 2007, » 10 Rono Unido.

clipping@comunicarte.pt | 96 735 96 56 | 22 716 06 53
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RESIDUOS DE CONSTRUGAO E DEMOLICAO

- -t ".'J‘l'ﬁ'- :

A primeira unidade de gestdo
e tratamento de residuos de con-
strugdo e demoligdo na regido do
Grande Porto foi apresentada em
Valongo. A nova empresa, que se
chama RETRIA, estd instalada
em Sobrado, concelho de
Valongo, e dispde de capacidade
para receber cerca de 300 mil
toneladas de residuos por ano. O
projecto nasceu de uma parceria
entre a empresa Casais e a Lipor,
e é impulsionado pela inexistén-
cia de locais apropriados para
depdsito de residuos de con-
strugdo e demoligdo, que con-
tribuem de forma acentuada para
o agravamento dos problemas
ambientais.

Estima-se que sejam pro-
duzidos anuaimente na Regido
Norte do pais mais de dois mil-
hoes de toneladas de residuos
de construgdo e demoligdo, que
incluem tijolos, blocos ceramicos,
betdo, rochas, metais, resinas,
colas, tintas, madeiras, gesso,
telhas,  vidros,  plasticos,
tubagens e fios eléctricos, entre
outros produtos utilizados numa
obra de construgéo.

Para inverter esta sitvagéo, 0
novo complexo industrial engloba

a recolha, transporte, armazena-

mento, triagem e valorizagéo de
residuos, que podem depois ser
novamente utilizados nas obras
de construgao.

A nova empresa conta tam-
bém com a ajuda de um novo
software, o Gercode, uma
plataforma de registo de infor-
magdo que permitira acompan-
har o fluxo de residuos desde a
sua origem até ao destino final. O
novo equipamento vai servir de
suporte as operagdes de gestdo
de residuos, minimizando a de-
posigdo ilegal dos mesmos e
contribuindo para a identificagao
de potenciais infractores de for-
ma a desencadear acgdes de fis-
calizagdo. A central esta em fase
de testes, prevendo-se que
comece a receber os primeiros
produtores de residuos ainda
este ano.

Entende-se por Residuos de
Construgdo e de Demoligdo
(RCD) os residuos provenientes
de actividades de construgéo civ-
il e obras publicas nomeada-
mente escavagdes, aterros e
obras de construgdo, manu-
tengdo e demoligdo de edificios e
de estradas. Nesta categoria de

residuos incluem-se os diversos
tipos de entulho de materiais de
construgdo, pedras, terras,
betdo, madeiras, embalagens
metdlicas e de plastico, papel e
materiais de limpeza, etc.

Do ponto de vista ambiental,
os principais problemas com os
RCD relacionam-se com o0s
grandes volumes produzidos e
com a sua deposigao irregular.
De facto, na maioria das vezes,
os RCD sao retirados das obras e
depositados  clandestinamente
em terrenos baldios, nas mar-
gens de rios e nas bermas de
estradas periféricas. Estes resi-
duos, quando abandonados nes-
tas condigdes, sdo factores de
desorganizagdo das redes de
drenagem, facilitam a prolifer-
agdo de vectores nocivos a
salde g ublica, promovem a inter-
dicdo parcial de vias e a
degradagdo da qualidade da
paisagem. Os custos da remedi-
acao destas praticas acabam por
recair sobre as autarquias que
comprometem recursos, nem
sempre mensuraveis, para a sua
remogao e/ou tratamento.

Manchete, 1996-2008 | Manchete e Netpress s&do marcas registadas da Manchete, SA
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Grupo Casais reforca presenca
em Marrocos e aposta no Magrebe

Al:en I | da Ca-

lvi e o Banco Euro-

sais Engenharia e Constru-
do representa um volume
de negécios total de 26% do grupo
© conseguin, recentemente, aquela
que pode ser consi 4 conso-

peu de Investimento, arrarcard em
Agosto/Serembro deste ano ¢ tem
um prazo de execugao previsto de
dois anos. A concurso cstio virias
ionais ¢ intzrnacio-

lidagdo da presenga do grupo no
mercado marroquine. Em causa
estd o facto de o consércio lidera-
do pela Casais estar em fase de pré-
qualificagio do concursu que pre-
vé a construgio de 994 escolas em
oito regides do pais. Simultanea-
mente, esta empresa de raiz fami-
liar prepara-se para alargar a pre-
senga noutros paises do Magrebe.
Ha cerca de cinco anos a cons-
truir cm Marrocos, a firma, com
sede em Braga, € lider do consér-
cio que acaba de passar a fase de
pré-qualificagio do concurso in-
ternacional do programa de ur-
géncia langado pelo Ministério de
Educagdo ¢ Ensino Superior mar-
roquine para construgio de quase
mil estabelecimentos de ensino em
toddo pals. O projecto, co-financia-
do em 100 milhdes de euros pela
Unido Europeia, que resulta de es-
forgos conjuntos dos Ministérios

nai.
T paralela, o grap vta-sc

a0 longo destes cinco anos cons-
ticui umz importante alavanca na
abordagem a outros paises do Ma-
grebe”, afirma, a “Vida Ecanomi-
ca”. Jorge Lourengo. director de
pais da Casais.

“Continuamos a crescer de for-

ma la. fruo do investi-

a aguardar reselugio para o arran-
que de outras hidriulicas promovi-
das pelo ONEP — Office National
d’Eau Potable, bem como em fase
de negociagio para a construgio
de virias infra-estruturas hotefei-
ras. Em fase ce desenvolvimento
estd o Hotel Four Seasons Resort
Marrakech, a maior obra da Casais
em curso em Marrocos.

Cinco anos de Casais Maroc
e 16 de internacionalizacdo

A empresa faz um balango po-

mento ma nossa organizagio. Os
resultados obtidos a0 longo des-
e cinco anos, una equipa forte-
mente motivada e a satisfagio dos
nossos clientes transmitem-nos a
confianga necessiria para reforgar
waposta neste mercada.”, sublinha
o mesmo responsdvel,

Em Afica, “o futuro pempecti-
va-se de muito trabalho gragas aos
mercados em crescimento de An-
gola e de Marrocos, que assumem
um papel preponderante nos ne-
gocios da empresa, nomeadamente

a nivel internacional”, acre:

sitivo da presenga em
por ser “uma economia emergen-
te mais préxima de Portugal. Para
além da sua proximidade. a exis-
téncia de zonas francas e de bene-
ficios fiscais ¢ a abertura ao inves-
IEn(o Csrangeiro ¢ 4o comércio

da .Fducagio ¢ F marro-
quinos sob a coordenagio de al-
gumas instituicoes de referéncia
como a Agéncia Francesa de De-

o irigo sao pontos a favor
de Marrocos e vantagens para as
empresas a operar neste pais. Para
a Casais, a experiéncia adquirida

A lizagio, iniciada
na Alemanha, cm 1994, “afigura-
se um pilar da estratégia de cres-
cimento organico, sustentado em
aliangas ¢ parcetias locais, sendo
que a actual careira de obras re-
presenta cerca de 30% do volume
de negacios”, remata Jorge Lou-
rengo.

_ MARTA ARAUJO
maraziaujo@vidaeconomica pt
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Antonio Carlos Rodrigues CEO oo Gruro Casais

“Os portugueses

aplicam mal o dinheiro”

Em 50 anos. o Grupo Casais edificou algumas das mais importantes casas portuguesas. Conhega o outro lado
do presidente do Conselho de Administragao (CEQ), Antnio Carlos Rodrigues. Com uma limonada pelo meio,

descobrimos que, ao menino que cismava ser astronauta,

Por: MARTA ARAUIO

O que queria ser quando era pegueno?

Sonhava ser astronauta. Era aquilo que mais me msmrava.

Qual o livro (ue ndo recomendana @ ningue

Nenhum em particular. Os meus habitos de Ienura estdo
substituidos por audiolivros. Leio os livros a ouvir.

Que empresa gostaria de cornprar?

A ArcelorMittal. Uma empresa indiana que tem uma pre-
senca forte nas matérias-primas e como somos fortes consu-
midores de ago, seria uma boa hipotese de compra.

(O nosso pais lem talta de bons gestores?

0 Pais tem alguma falta de referéncias de boas praticas de
gestao. E as escolas deviam ensinar algumas dessas nog¢oes.

Os portugueses gastam muitc dinheiro?

Em termos relativos, sim. Mas como ganham pouco, se ca-
Ihar olhando ao valor, acaba por ndo ser muito. Considero €
que o aplicam de uma forma pouco eficaz.

Qual € a melhor lonna de motivar um funcionaric?

E importante que a empresa tenha bem definido o proposi-
to para a propria organlzaqao e para cada uma das pessoas.
Depois é bé cada uma des-
sas pessoas, enslnar e ajudar, para que consigam atmgw os

bjecti Todos fi dos quando g
alcancar as metas e que esse esforco seja reconhecido,

De que hébitos nao prescinde fazer todos os dias?

0 meu dia-a-dia nao tem nada de especial. Nao prescindo
de fazer, uma vez por semana, exercicio fisico. Sei que o devia
fazer todos os dias. De resto, nao abdico de dar um beijo aos
meus filhos, apesar de eles estarem quase sempre a dormir.

(Que jornais costuina ler¢

Temos um resumo electrénico, ao qual acedo, com tudo o
que sao noticias do nosso sector. A nivel semanal, costumo
ler o Exp € ouvir os da Busii Week.

Para si a meditcgao € uma palavra, um credo ou uma
obrigagaon?

E uma palavra que assacio a um estado de espirito.

Qual é o melhor elogio que pocle ouvir por parte de ou-
tra pessoa?

Para mim basta, em muitas das situagdes, um sorriso. Fica
subentendide um elogio e nao é preciso mais do que isso.

Gostava de serninistro das Financas de que pais?

Nao é uma area na qual me sinta preparado. Mas se tives-
se de ser, e durante a préxima década, talvez escolhesse o
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basta-the um sorriso para se sentir elogiado

Qatar. Nao cometeu os excessos do Dubai e de alguns paises
do Médio Oriente, mas tem uma riqueza forte.

Vai ardar no futuro TGV?

Sim, E uma infra-estrutura que quer para o transito de pes-
soas, como depois na ferravia de mercadorias, € muito im-

portante. A tendeé até p da pela incidéncia fiscal
no consumo de CO2, passa, cada vez mais, por fazer pesar o
dovidrio e se nao investi em Infra-estrutu-

ras noutros sectores, vamos pagar mais tarde a factura.
L & favor da regionalizacgao?

Nao. @ Pais tem i it que
{ as E [ j do a nos-
sa realidade. Isso agradaria a Napoledo, pois ele dizia: “Dividic

para conquistar.” Assim, taziamos a parte de dividir e depois
era s6 sermos conguistados (risos). € uma perfelta asneira.

O que € que o faz ficar com vs nervos em franja?

@ mentira e a falta de principios.

L a favor das gorjetas nos restaurantes?

Sim. O preco esta tabelado e é importante existir uma for-
ma de compensar o desempenho acima do normal.

Quanlas contas de e-mailtem?

Duas: uma da empresa e outra pessoal.

O que considera mais toleravel: Hid, Facebook, Twitter
ou LinkdIn?

0 Linkdin é aquele que em termos de networking se apro-
veita mals, pelo menos no sentido profissional.

Se lhe fosse dada a possibilidade de entrevistar a pessoa
que quisesse, quem escalheria?

0 Steve Jobs. E um visionario.

Ne Verio, prefere i bola de Berlim, a lingua da sogra ou
os gelados?

Um gelado, numa esplanada e com sombra.

Ne caso do [nverno, opta pela lareirq, pelo chocolate
cuente ou pelo cha?

Um cha de limdo com uns biscoitos ou uma torrada.

Quais sao as suas bolachas preferidas?

Nenhuma em particular. Talvez aquelas que estao em cima
da mesa quando temos uma reunido mais alongada.

Quais sao os trés actos ecoldégicos que tem por dia?

Reciclar papel, evitar imprimir e contribuir, ao nivel da em-
presa, no desenvolver do proprio negoclo pata a eficiéncia
energética e sustentabilidade. | |

portugueses
aplicam mal o dinheiro’
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Presidente da Republica inaugura obra da Casais

O Complexo Vilageragdes — Centro Social Integrado, em Arcos de Valdevez, conta com a presenca
do Presidente da Repdiblica, Cavaco Sika na sua inauguragéo.

Este espaco de convivio, cuja obra foi executada pela Casais, foi "adaptado as suas diferentes
funcionalidades, bem como a nova legislagdo de certificagdo energética, ja que utiliza B0 painéis
solares para aguecimento de dguas sanitarias e aguecimento central”.

Com um investimento que rondou os 4 mihdes de euros, este novo centro localiza-se na Quinta do
Paraiso, em Vila Fonche, integrando duas unidades de cuidados continuados de média e longa
duragdo, cada uma com lotagdo de 30 camas. Integra aidna um lar para criangas em risco, com
capacidade para 42 utentes, um bergdrio, uma creche e um jardim de infancia. Este equipamento
dispde ainda de uma clinica de fisioterapia e de uma unidade de hemodialise.

"Trata-se de um espago multifuncional, onde diferentes geragdes interagem, e gque vem suprimir
algumas lacunas na regido na assisténcia as populagies a que se destina”, revela Vitor Mocgo,
director de obra.

Palavras Chave: Casais, Centro Social Integrado, investimento, Presidente da Repiblica,
Construgéo
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Casais ganha primeira obra na Argélia no valor de 30 milhées

Refor¢o da internaci éa
70% das vendas

para combater a "estagnacio do setor" em Portugal. Mercados externos viao assegurar

llidia Pinto | 27/02/2012 | 16:12

A Casais Engenharia e Construcdo acaba de ganhar a sua primeira obra na Argélia, a construciio de um edificio de hotel e
escritério, em Argel, no valor de 30 milhdes de euros. O valor da adjudicacio "tem a particularidade de incluir, para além da
construcio, a consultoria na area hoteleira, de projeto de execucio e project manager"”, adianta a empresa. O hotel, de quatro
estrelas, "sera operado pela cadeia Holiday Inn e sera o edificio mais alto da capital argelina", acrescenta.

Foi em 2003, no &mbito de uma missdo empresarial organizada pela Associa¢do dos Industriais da Construgdo Civil e Obras Pdblicas do Norte
(AICCOPN), que a Casais fez a primeira abordagem ao mercado argelino. Que se revelou um "mercado dificil", reconhece Antonio Carlos Rodrigues,
CEO do grupo bracarcnse em declaracoes ao Dinheiro Vivo. "Sempre foi um pais com alguma instabilidade associada”, acreseenta.

Mas o polencial do mercado argelino levou a Casais a inslalar, hd mais de um ano, um engenheiro no pais a "trabalhar comercialmente" o mercado. £
os resultados comegam a aparecer. A adjudica¢iio agora obtida resulta da colaborago com um pareeiro local, tendo em vista "aliar o 'know how' da
Casais nesta 4rea e a vontade deste grupo empresarial de construir e gerir o seu primeiro hotel", refere a construtora portuguesa.

“Temos expetativas bastante positivas para a execugdo deste projeto por ser um modelo pioneiro de parceria com um cliente, por ser o nosso primeiro
projelo na Argélia e Lambém por se Lralar de um edilicio de referéncia no panorama urbano de Argel”, acrescenla a empresa.

Além da geslio e coordenagdo do projelo, a Casais lerd a seu cargos os servigos de 'hackolfice’ de apoio & empresa local promolora e que envolverao a
colaboracio de véarios deparlamenlos da casa-mie, nomeadamente gesldo e promogao holeleira, deparlamento [inanceiro, controlo de cuslos, logistica,
¢ ambiente e seguranca, entre outros. Estardo, também, envolvidas vérias empresas do grupo Casais, caso da hotelaria, das carpintarias e das instalacoes
eletromecanicas e revestimentos.

A Casais sublinha, ainda, que este modelo de geslao/conslru¢do de obra "é inovador", na medida em que permite "exporlar um vaslo leque de servigos,
a parlir de Porlugal, que vio para além do Lradicional servigo de conslrugao, rentabilizando a estrutura inlerna da empresa e colmatando o decréscimo
do volume de trabalho no nosso pais”.

Quanto a novas obras na Argélia, a Casais aposta, essencialmente, em edificios, "onde temos as maiores competéncias”, e, também, no ambiente,
embora em menor grau. A ideia serd sempre avancar em parceria com empresas locais. "Sentimos que hé um interesse muito grande no pais pelas
empresas portuguesas. Veem-nos como empresas com competéneias que os podem ajudar na reconstrucdo do pais”, acrescenta Antoénio Carlos
Rodrigues.

Além da construgao do holel, agora adjudicado, a Casais lem na Argélia um contralo de fornecimento de carpinlarias (portas, porlas corla-logo,
armérios ¢ moveis) para duas torres habitacionais de luxo, obra da sua filial Carpincasais. Em fase negocial estd a realizagio de um conjunto
habitacional "chave na méao" de g1 apartamentos.

O atual panorama do setor em Portugal exige novas abordagens, refere a Casais, salientando que a fileira da constru¢io "tem excesso de capacidade
para as necessidades aluais e fuluras do pais”. A soluciio é inlernacionalizar. As empresa poderdo, assim, "colocar esse excedenle no mercado exlerno,
impulsionando as exporlagoes porluguesas, controlando o desemprego e garanlindo a sobrevivéncia das empresas lusas”.

Oman ¢ Qatar sdo os dois mercados mais recentes de aposta do grupe ao nivel da construcio. E ja para 13 foram destacadas duas pessoas para
assegurar a prospecao de eventuais negocios, refere Antonio Carlos Rodrigues.

E se é verdade que o mercado nacional ndo mostra grandes perspectivas de melhoria, a nivel internacional a Casais conta com "uma carteira de
trabalho mais do que suficiente para o ano de 2012". O objelivo é, assim, "cimenlar a presenga” nos paises onde j esld, de modo a "colher os resullados”
das aposlas que [oi [azendo.

O grupo, que pretende jé este ano faturar 15 milhdes de euros na Argélia, sublinha que 2012 vai representar uma "inversio completa” no peso dos
mercados externos no seu volume de negdcios. "Com o que temos em carleira deveremos chegar este ano aos 300 milhdes de euros, sendo 70% obtido
no exterior", sublinha o CEO do grupo. Em 2011, a faturacio foi de 250 milhdes e o peso dos mercados externos "néo chegou aos 50%".

© Dinheiro Vivo
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EMCONTRACICLO
NA CONSTRUCAO

Enquanto o sector agoniza, a
Construcasais expande-se lafora

© Quem diria que 80% da estrutura da
chancelaria do Governo alemao, em Ber
lim, tém mao portuguesa? Ou que um dos
arranha-céus que corta o céu de Frank
furt, com 50 andares, também foi cons-
truido por trabalhadores da patria lusa, os
mesmos que deram forma a um deposito
de betdo de gas liquefeito que estd, agora,
a0 largo de Itdlia? Estas obras fazem parte
do portefdlio da Construcasais — Cofragem
e Construgao (CNT), empresa de Braga.

Germinada no seio de uma estrutura
familiar dedicada a constru¢ao desde os
idos anos 50, o grupo Casais, a CNT surgiu
como resposta aos impetos de internacio
nalizagio da construtora bracarense, que
iniciou o seu processo de expansio em
1994. Quando foi criada, um ano depois,
Anténio Rodrigues ainda era um jovem
diretor de obras, sobrinho do presidente
do conselho de administragdo do grupo,
José da Silva Fernandes. Hoje, aos 38 anos,
¢é o CEO desta empresa especializada em
estruturas de betdo armado: “Como tra-
balhamos essencialmente 14 fora, em
mercados que continuam a crescer, nio
sentimos tantas dificuldades”, explica.

A Alemanha assumiu-se como o des-
tino original da CNT. Em 2002, num pro-
jeto com um parceiro germanico, entrou
na Bélgica que, atualmente, ji vale 50% do
negocio — e que explica. em grande parte,
o crescimento excecional da empresa no
periodo analisado. Mais recentemente,
em 2010, seguiu para a Holanda, apesar
de também registar passagens, ainda que
momentineas, em Espanha e na Russia. A
atividade da empresa em Portugal, atual
mente, traduz-se em 20% do volume de
negocios. Mas jd chegou a valer menos de
10%. “J4 temos 18 anos de experiéncia no

Prego: 3,50€
Classe: Economia

Data: 01.07.2012 Pégina: 69

mercado que exige técnicas muito apura-
das e especificas. Além disso, ¢ normal que
acompanhemos a nossa empresa-mae nas
obras que faz em Portugal”, nota o respon-
savel pela CNT. Em territério nacional, tem
sido feita a conta de projetos como o Par-
que Escolar, a refinaria de Sines e diversas
obras de requalifica¢do urbana.

O futuro continua no caminho da in-
ternacionalizagdo: “Estamos a olhar para
a Suica e Franga”, afirma Anténio Rodri-
gues que, apesar da concorréncia (pelo
prego baixo) de grupos turcos, romenos e
ucranianos no campeonato dos concursos
publicos, ndo abre mao da qualidade. Por
isso, aposta tudo nos colaboradores: “Sio
portugueses, técnicos especializados de
construgao. Como trabalhamos por proje
tos e fora do pais, quando um deles termi-
nava, os trabalhadores regressavam e eram
recrutados por outras empresas. Perdia-
mos os melhores. Optidmos por construir
um quadro forte, estivel.” No final de 2011,
era ji 545 o numero de colaboradores — a
mostrar a excecao a regra num mercado
estrangulado por uma profunda crise.
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NUMEROS

319

numero de trabalhadores
contratados entre 2007 e 2010.
Neste ultimo ano, terminou com
440 colaboradores no quadro.
No ano sequinte, eram ja 545.

21,99

foi quanto a construtora cresceu
em média em quatro anos,

o que se traduziu num aumento
de 6,7 milhdes de euros.

1.9

milhdes dé euros foi a faturacao
em 2010. Cresceu para 16,6
milhdes no ano sequinte.
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2013 - ametade do ano
decorrido e metade em falta

MNa reunifo de quadms
realizada a 2 janeiro, comumi-
camos o8 objetivos para 2013
e definimos que, por esta
altura, fartamos a "revisio e
ajustamento”™ para poder fazer
acorrida até final do ano e
atingir os objetivos tragados.

[ wma forma geral, podemos
dizer que estamos em linha
Coim 0 previsto, notando-se que
acrise em Portugal continua
muiin entranhada no nosso
dia a dia. A vista de todos estdo
&5 ImLitas vilimas que o nosss
sebor regista... [ Pag. 02

Mocambique: Ministro das Obras
Publicas e da Habitacio visita obra

() Ministro das (bras
Publicas e da Habitagio,
Cadmiel Muthemba, acom-
panhado pela administra-
dora do distrito de Erati
- Wamapa, efetuaram no dia
18 de julho uma wisita 4 obra
de Reabilitacdo da Estrada
Macional n*l - Lote 2. A
whra encontra-se localizada
a Morte de Mocambigue na
provincia de Nampula.

Uma vez que se trata de

uma obra desemvolvida em
parceria, a CASALS encontra-
-sg com & responsabilidade

B

de efetuar a reabilitacio e
alargamento de cnco pontes,
juntamente com a construgio
e alargamento de sessenta e
nove passagens hidranlicas e
todas as obras de edificagio
de drenagens, estando previs-
tas 9.3Km de valetas em betdio
amado.

Substimicio do Parque
de Impressio na Sede

@ Durante o més de julho,
decorren na Sede do Grupo
a substituicio do parque de
impressdo.

Esta imiciativa permitiu ter
g0rA acess0 3 uma qualidade
de impressio de topo com a
nova tecnologia de tinta salida
{(Colorocube® da Xerox), asim
como passar a ter um custo de
imipressdo inferior por patama-
res de impressio a cor. [/ Pag. 05

Prémios M&P Comuni-

cagiio: Menciio honrosa
para a Casaisnet

A entrega dos prémios
decorreu no dia 9 de julho na
Sede da Microsoft no Parque das
Magies em Lishoa.

Certificacio KNX pam
Casais e Undel

® Femando Ramos (Undel)
¢ Guilherme Teixeira (Casais)
terminaram recentemente
com sucesso a 1* fase do curso
"Domdtica - Programacio

de Edificios Inteligentes” que
Ihes permite a Certificacio
KNX. iV Pig. 11

&€ Casais
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Mensagem do CEO

Eng ® Antdnio Carlos Rodrigues

Ma reunifo de quadros realizada a 2 janei-
oy, Comunicamos of objetivos para 2013 e
definimces que, por esta altura, fariames a
“revisio ¢ sjustamenio” para poder fazer a
corrida até final do ano e atingir os objeti-
vos tragados.

D uma forma geral, podemos dizer que
estamos em linha com o previsto, notan-
do-ze que a crise em Portugal contimes
muite entranhada no nosse dia a dia. A
vista de todos estio as muitas vitimas que
0 noss setor regisia.

Com a decisfio do Presidente da Repa-
blica de ontem, mesmo existindo pontos
negativas, penso que seTia pior irmos
para eleigbes dagui a uns meses. Espero
que esie sefa um momento de viragem e
que tenham aprendido a ligio. Tal comao
2 nossa empresa precisou de medidas de
contengio, a0 mesmo tempo desenvolve-
muos uma estratégia de crescimento. Por
isso, espero que desta vez o desenvalvi-
menta da economia seja uma prioTidade
para o Governo Portugués.

Mas comi ji aprendemos: dependemos
de nos proprios e “planear para o pior e
esperar o melhor” ¢ a inica coisa gue nos
podie dar garantias de sucesso.

Portugal ¢ cada vez mais um centro ope-
racional voltado para o mundo.

2013 - ametade do ano
decorrido e metade em falta

Todas as partes da nossa organizac o =50
necessdrias ¢ tém de estar operacionais.
() caminho para sustentabilidade em
Portugal, passa por apoiar e desemvabver a
atividade internacional.

Disso ndo temos davidas e somos prova
viva dessa estratégia.

A carteira ¢ o nosso maior trunfo.
Mo ano passado, nesta data, a carieira

total ascendia a 438 ME e neste momenio
situa-se em 51 1ME.

Mo ano passado, nesta data, tinhamos
58% da atividade na internacional e este
ang vamos com 8% Este ¢ o ricio com
Ui espeTAmOS Lerminar o ando.

Vamos a meio do ano e temos cerca de
55% da faturacio por realizar. Por isso a
média de Gturagio & data situa-se ainda
abaive do previsto, no entanto, com base
nos balizamentos terminados, anteve-se
que o 2 semestre tenha um incremento
da intensidade de trabalho.

() ano 56 vai 8 meio e por 1550 ainda
temos muito para caminhar.

Com dados de junho, verificamos uma
carieira Internacional preenchida a 92,4%
do objetivo, e a 103,4% do previsto em or-
camenta, o que significa que, em termos
globais, ja estamos com uma projecio que
caminha para os valores objetivo.

Por outro lado a Carteira Macional esta
preenchida a §7.8% do previsto em
orgaments. Continua-se 3 apontar para
um ano dificil na atividade em Portugal,
infelizmente pior que o antecipado.

Em Portugal, a atividade reduziu e o
objetivo de faturagio esta fora do alcance,
pelo que esta meta serd revista. O objetivo
¢ comtinuar com os custos controlados,
dar apoio 4 internacional e esperar gue

o mercado estabilize e que as empresas
POssAM Aspirar 8 manter uma atividade
solida no firturn.

A Alemanha, tem mostrado uma excelen-
ie performance, acima do normal. Neste
momento com a carteira assegurada, apre-
senta perspetivas que podem trazer uma
melhoria ainda masor ate final do ano.

A Bélgica atingiu em junho o valor maxi-
mo de faturacko. E de esperar que novas
obras ainda enirem no 2* semestre, j4 a
pensar no proximo ano. A Carpincasais e
a SocimorCasal tambem tém conseguido
CONQUIStAr o seu espaco neste mercado.

& disns | TENS IDEIAS?
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Mensagem do CEO

ENCAD: 56/ 2013

Huolanda, voltow a superar esle més o seu
maximo de faturagio, estando a reforgar
sistematicamente carteira. E um dos
paises que ja ultrapassa a carieira prevista
&m arcamento.

Angola, apresenta a melhor posicio
de carteira de todos os paises, que ja
permite olhar para 2014 de uma forma
muito positiva. O que tem em carteira
este ano, ja ultrapassa o orgamento e
objetivos tragados. Este ¢ um dos mer-
cados gue vai ter uma atividade mais
intensa oo 2* semestre.

Arpgélia, aumentou em junho para o do-
bro a producio, e é o pais onde se espera
um auments de forma continua e forte
N0 PROXIMOS MEeses.

Brasil, o primeiro objetivo de instalagio
ja foi ultrapassado. Meste momento ¢ a
sustentabilidade que nos guia neste mer-
cado que sabemos dificil e cujo percurso &
com certeza longo.

Marrocos, ¢ um mercado que subiu
significalivamente a previsio de Gturacio
em relagio ao inicialmente previsto. Temos
com esta carfeira, um 2013 intensa de pro-
ducio e um 2014 igualments promissor.

Gibraltar, continuamos a marcar pre-
senga neste mercado pequena mas gue
assume um papel dos mais importantes
na nossa atividade na Europa.

Cabo Verde, continua a atividade
normal, sendo esta muito associada a
do nosso parceire Cabo-verdiano, que
temaos conseguido gerir com acréscimo

Catar, também o objetivo de instalago
foi conseguido € o primeiro ano de traba-
Iho que se completa agora foi positive. E
uma nova culiura e uma area geografica
completamente nova gue nos vamos
coniinuar a adaplar para tormar este um
mercado de eleigio.

Mocambique, o arrandgue deste ano
demonstrou uma boa performance. Com
menos obra do que o que estava previsio,
serviu para demostrar que a capacidade
de gestio consegue extrair resultados.
Este segundo semestre com mais carteira
permite continuar a aproveitar o potencial
deste mercado.

Mesmo com os equilibrios e dificuldades,
considero que temos acima de tedo equi-
pas fortemente envolvidas na procura de
um objetive comum de sustentabilidade.

E isso nos permite aspirar ao cumprimen-
to dos objetivos tragados para a organiza-
¢ido e nos coloca cada ver mais proximos
de ver recompensado o esforge individual
que recanhego estar a ser feito por todos
neste periodo.

Com base nas previsdes a esta data, & de
esperar que 2013 termine na Internacio-
nal com a faturacio prevista. Em termos
de resultados, que ¢ aquilo que nos move,
¢ esperado um desempenho melhor em
alguns casos e noutros ao nivel do ano
passadn.

Para isso ser uma realidade, falta a parte
imporiante. . concretizar.

) desafio neste momento esta por isso
na concretizacio. As quehras naturais
provocadas pelas férias e outros fatores
externos tém de ser acauteladas para que
s¢ consiga continuar neste ciclo de cres-
cmento, vital para tornar o nosso grapao,
num grupo “referéncia de conhecimento
e solidez™ {a Visdo Casais).

Depois de definido o caminho, & neces-
sdrio orientar € nstruir cada colaborador
sobre 05 objetivos pretendidos. Com o
caminho definido da-se aulonomia e res-
ponsabilidade para executar e estou cerio
que o5 resultadns aparecem.

EBom planeamento, antecipag 3o, hipervi-
giléncia a0s sinais de mudanga, € intensi-
dade na execugio.

A vitdria espera agueles que tém tudo em
ordem — chamar-fhes pessoas com sorfe.
Derrota f cerfa parg mgqueles que negligen-
ciam a fomada atempads dias medidas
mecessidrias - isto f chamada mid sorfe”
Roald Amundsen

Mibs ¢ gque fazemos a “sorte” ¢ uma
boa sorte vem do trabalho intenso no
sentido certo.

Confinuagdo de bom frakalho,
Antonio Carlos Fernandes Rodrigres

de valor da nossa parte.
CAsAls | IENSIDEIASY “5 ==t e |13
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Inauguracio do EPIC Sana
Algarve Hotel

@ Localzado na Falesia, em Albufeira,

o novo EPIC Sana construido pela Casais
Engenharia e Construgdo foi inaugurado

nodia 28 junho com a presenga do Presi-
dente da Republica, Antbhal Cavaco Silva.

O primeiro resort da Sana Hotels em
Portugal oferece 162 quartos, 24 resort
suites, 43 apartamentos, trés restauran-

Mocambique: Ministro das Obras Publicas ¢ da

Habitacio visitaobra

@ O Ministro das Obras Peblicas e da

Habitagdo, Cadmiel Muthemba, acom-
panhado pelz administradora do distrito
de Erati - Namapa, efetuaram no dia 18
de jutho uma visita a obra de Reabilitacdo

Uma vez que se trata de uma obra desen-
volvida em parcenia, a CASAIS encontra-
-se com a responsabilidade de efetuar

a reabilitacdo e alargamento de cinco
pontes, juntamente com a construgio e
alargamento de sessenta e nove passagens
hidraulicas e todas as obras de edificacdo
de drenagens, estando previstas 9.3Km de
valetas em betfo armado.

Foi transmitida pelo Exmo. Senhor
Ministro, a satisfagdo por constatar que
as pontes irdo terminar um més antes do
prazo final do Compacto.

Ja com todas as passagens hidraulicas ter-
minadas, a CASAIS foi felicitada por ter
desenvoivido 11,5km de valetas, encon-
trando-se agora a realizar trabalhos extra
contratuais, com o objetivo de efetuar um

tes, trés bares, seis piscinas, um kids da Estrada Nacional n*l - Lote 2. A obra “upgrade” a qualidade final da estrada,
club, um baby club, I500m? de spa ¢ um encontra-se localizada a Norte de Mo- dento do prazo do Compacto.

centro de congressos. cambiqgue na provincia de Nampula.

Inauguracio do 1bis Lisboa Inauguracio do

Parque das Nacoes Colombo’s Resort

@ O novo Ibis localiza-se em frente 3 Fei-
ra Internacional de Lisboa (FIL) no Parque
das Nagdes em Lisboa A obra concluida
pela Casais Engenharia e Construcio foi
inaugurada no dia 10 de julho e possui 112
quartos refletindo ja a mudanca da marca
Ibis iniciada em 2011

Aléem da inovadora “This Sweet Bed”, a
nova infraestrutra destaca-se por ser o
primeiro hotel a acolher 0 novo concel-
to de espagos publicos da marca Ibis,
desenvolvido em parceria com o arquiteto
Philipe Avanzi Entre outras mudancas
significativas de conceito nas areas publi-

cas, neste novo Ibis € ja possivel conhecer
também o novo conceito “This kitchen

lounge” - um espaco onde o hospede
encontra refeigdes leves, snacks, sobreme-
sas, sopas e ainda refeigdes a portuguesa,
dispontveis 24h/7dias por semana.

@ A primeira fase do hotel Colombo's
Resort na Ilha do Porto Santo, foi con-
clutda pela Casais Engenharia e Constru-
¢d0 ¢ inaugurada no dia 13 de julho pelo
Presidente do Governo da Madeira.

A nova infraestrutura vai ser gerida pelo
Grupo Pestana, pelo menos, durante cs
Proximos cinco anos, ficando assim com
mais 100 quartos e, em abnl de 2014,
mais 74 apartamentos e villas, num total
de 700 camas. O hotel funciona em regi-
me de tudo incluido.

( GRUFD
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EMICAD: &5/ 2013

Substituicao do Parque de
Impressao na Sede

@ Durante o més de julho, decorreu na
Sede do Grupo a substituicio do parque
de impressio.

Esta iniciativa permitiu ter agora acesso
a uma gualidade de impressdo de topo
com a nova tecnologia de tinta solida

(Colorcube* da Xerox), assim como pas-

sar a ter um custo de impressdo inferior
por patamares de impressdo a cor.

Esta alteragio contratual e a renegocia-
¢d0 do contrato com a Xerox e o parceiro
SAMSYS, permitiu por si so financiar na
totalidade a substituigio de 6 maguinas,
diminuindo drasticamente os problemas
tecnicos originados pela idade do parque
anterior, assim como acrescentar capaci-
dade de impressio na Sede.

Em paralelo, a substitui¢do incorporou
ainda a gestdo dos consumiveis em out-
sourcing, libertando as nossas equipas
internas dessa responsabilidade, sendo
neste momento as proprias maguinas a
encomendar os consumiveis.

A reducdo dos custos por pagina financiou
a troca ficando o projeto a custo zero.

De 1gual forma os compromissos finan-
ceiros e de condigOes de pagamento foram
todos revistos, ficando a Casais com condi-
¢des facilitadas face a0 contrato anterior.

GRUPD

CASAIS

| TENS IDEIAS?
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Pessoas e Eventos EMICAD: 45

Prémios M&P Comunicacio:
Mencio honrosa para a
Casaisnet

@ A entrega dos prémios decorreu no
dia 9 de julho na Sede da Microsoft no
Parque das Naghes em Lisboa

A Casaisnet receben uma meng o honrosa
na calegoria Comunicagio Interna | Intranet.

Evolugio RH do Grupo

Nowas Responsabilidades

Eng. Jodo Carvalho reintegra fungles

como Daretor de Dhivisio de Obras Espe-
ciais com supervisio da obra da Ponte do
Do na Casais Engenharia e Construgdo.

@ Acompanhe a comparagdo mensal da EI:IHJS".'I"IJIfI-iIIJE
evolugio do numero de Colaboradores do
Grupo Casais (ativos em junho 2013). 0 FUTURD!
Atualmente, o Grupo emprega 3241
colaboradores, distribuidos da seguinte
forma:
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EDICAQ: 53/ 2013

Avaliacio Acoes de
Bem-Estar

@ No passado més de maio ¢ junho

os colaboradores da Sede da CASAIS
tiveram oportunidade de participar em
agbes de Bem-estar que avaliaram de
forma positiva, nomeadamente a acdo da
‘Work Massage.
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ENCAD: &5/ 2013

52 Edicio Programa Arte ¢
Engenho

@ O Programa ARTE ¢ ENGENHO

- formagdo de recém licenciados em
Engenharia Civil - existe desde o ano de
2008 e desde este indcio ja foram admiti-
dos colegas que atualmente j& evoluiram
na carreira dentro do Grupo CASAIS.

Partilhamos comvasco o5 testemunhos

dos colegas que tiveram a possibilidade
de ter uma formacio transversal e com-
pleta por todas as areas da organizacio:

No mew caso, estive cerca de 4 meses em
diversos deparfamentos nn nossa sede ¢
posteriormente fui designado pare fazer
diregido de obra, que sempre foi o mey ob-
Jetiva. Acko fundamental para quem en-
tra numa empresa desta dimensio € pro-
Jissionalismo com o obfetivo final de fazer
diregdo de obra, pader mima fase inicial
conkecer o organigrama funcional geral
dia empresa, as perticularidades de coda
departamenio £ o cooperapdo enire estes
puera que o obfetive final { fazer obras bem
Jeitas com qualidede ¢ a ganhar dinheiro)
sefa wma meta alcanpada. Por fim, quero
destacar @ importincia gue esfe tipo de
integragio fem mo gue respeila ds pessoas.
Desta forme, somas acolhidos, inseridos
no mesme ambiente, sentimo-nos a fazer
parfe da “equipa”, SeRiimo-nos 8 Crescer, a
criar lagos £ @ conhecer valéncias de fodos
o5 depariamentos ¢ pessoas de forma a
que mais tarde possamos ser mais gficazes
na obtengdo de ajuda ¢ respostas para os
problemas que mas surgem. Assim, sou

a fivor de a CASATS continuar com este
tipo de “Programa”, uma vez que desta
Jorma estid @ privilegiar 0 desenvolvimen-
to pessoal £ profissional dos novas colabo-
radores que mais farde serdo o5 mesmos
que acolherdo oulros.

A empresa sdo as pessoas. B misso que o
CASAIS deve apostar para contiruar mo
bom camrinho.

Eng. Numo Conde (Cosais Qatar)

O "Programa Arie ¢ Engenho” revelon-se
extremamente varlalose no mew desen-
vodvimento profissionsl ma Casais.

Para além de conceder combecimentos
técmicos de diversos departamentos da
emipresa, permitiu-me compreender
melhor fodo o processo que envolve uma
obra, desde o elaboragde do orpamento
até § sua execugdo.

Numa fase poserior, revelon-se importan-
te a facto de ficar a conhecer um mimero
considerivel de colaboradores da empre-
=1, permilfingdo estabelecer uma relagda
prafissional mais prdxima e, conseguente-
mente, uma resoluqto mais célere e fficil
de sitwapoes do quotidiana

Por fim, pemso que oulre grands vanta-
gem do “Programa Arie ¢ Engenho”, foi o
conlacto com as principais obsfdculos com
que codis departamento s depara.

O facto do programa se passar a focer
mo dmbite internacional, na minka dica
afigura-se coma o caminho mais idgico,
dado que ¢ onde s cenfra maioriteriz-
mente o volume de nepdcios do empresa.

Eng. Ricardo Almeida
(Construcasais Belgica)

Coma ¢ do vosso conkecimenta, fui sele-
ciotado para infegrar o Programa Arfe e
Engenho no ano de 200 1.

Apds 17 anos de experiéncin académicn,
eis gue imiciava a minka carreina profis-
sional com apenas 23 anos.

Sem qualquer nogio da realidede pro-
Jissional, da organizagdo empresarial na
drea da construpdo ¢ mé mesmo das wi-
rias vertentes da profissdo que escolhera.
Inicialmente, apresentindo aos wirios de-
partamenios ¢ @ dezenas de pessons fudo
parecia estranho.

Posteriormente, € com sequéncia ¢
duragto pré-definida, imiciei o trabaitho
propriomente dito.

Foi-me dada a oportumidade de confe-
cer todos os departamentos que direla £
indiretamente estdo relacionados com a

Engenharia Civil.

Tive, obvigmente, as departamentos que
gostel mais, 05 gue gosiel menos, ngueles
e que me revia @ trabalhor fufuramente
£ agueles que ndo.

Durante § meses pude constalar a organi-
zapio de uma grande empresa, do inferi-
gepio existente entre os variados depar-
tamentos, @ coordemagio € sequéncia das
tarefis ¢ consequente imporidncin pang o
normal funcionamento de wm grupa

Pude combecer os valores transmitidos e
praticados pefo GRUPO CASATS.

Pude, acima de tudo, conhecer as pessons
que compide o GRUPO CASALS.

Concluindo, tive a oportunidinde de ter
wmi formagdo genérica numa empresa da
dimensio CASALS!

Eng. Cesar Antunes (Casais Brasil)
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O programa Arie ¢ Engenfio promovido
pelo Grupo Casais foi fundamental na
minka enfrads no munde profissional. Es-
tou no Grupo hd mais de brés anos £ meio
£ a experiéncia (profisional e pessoal) tem
siado [rpamente positiva. Eu estow a fraba-
thar na drea da Mamtengao de EdifTcios.

O Grupo Casais dew-me oporbimidade
ara desenvolver aiguns dos conheci-
menios obtidos duramite g licenciafural
mestrado emn Engenharia Civil nos s
diversas dreas de trabalho ¢ ganhar oufras
competéncias, bem como foi possfvel ob-
servar @ visdo e o5 obfetivos de um Grupo
de grande dimensio.

A “aveniura” Casais basein-s£ no know-
-how e experiéncia de wm Grupo com
mais ole 55 anos die existéncia, alicdo

a equipas dindmicas com valor e @ um
grupo afiva ¢ empreendedor. Poderemos
confar sempre com atividades extra de
convivio entre colegas que sAo sempre
vantajosas e nos fazem sentir bem-windos.

A oportunidade de participar no programa
Arte ¢ Engenho foi sewn diivida de emor-
me importdncia ¢ prepondendncia parg @
minha carreira € fico feliz por owtros ferem
também a chance de mostrar o seu valor e
de aprerderem muilo ¢ continuamenie.

Em 2013 vamos avangar com a 5 edicio
deste Programa que privilegia a forma-
cio de Engenheiros Civis para desenvol-
VEEeMm Carreira na drea [nternaciomal.

Visita de acompanhamento

Logistica a Angola

@ Entre os dias 1 e 4 de julho, o Diretor
Executivo de Logistica da Casais Enge-
nharia, Afonso Brandio, e o Diretor de
Estaleirn, José Luis Marques, realizaram
a segunda visita de acompanhamento a
operagbes da Casais na Area Internacio-
nal, de acordo com o plano previamente
definido pela Administracio e Conselho
Executivo. Desta feita, deslocaram-se a
Angola com o intuito de acompanha-
mento e incremento do apoio i atividade
internacional do Grupo.

() programa da visita incluwin reunides de
trabalho na Sede em Luanda, no Esta-
leiro Geral em Viana, visitas a diversas
obras na Zona de Luanda e Talatona,
reanidies de trabalho ao mais alio nivel
com fornecedores nomeadamente a DHL
(nosso principal transitario para este
mercade)- que inclusivamente fex deslo-
car a Angola, vindo da Africa do Sul, o
seu Vice Presidente para a Africa Subsa-

riana. A equipa visibou ainda a Socimor-
casal Angola e as suas fuburas instala-
iles, bem como, o Porto de Luanda onde
realizou uma reunido de trabalho com a

DirecAo Comercial do mais importante
terminal para a operagho de importaghes
da Casais Angola e suas subsididrias.

Uma vez mais, 0 balango da visita e reu-
nifles de trabalho fioi, do nosso ponto de
vista, extremamente positivo e os lagos
de cooperagio resultaram sem davida
mais reforgados com vista a um ainda
maior aproveitamento das sinergias,
nomeadamente nos dominios do procu-
rement, estaleiro e atividades de suporte
a producio, exportagbes/importagdes,
vendas de imobilizado, gestdo de magui-
nas & equipamento, seguranca, etc.

Um agradecimento muito especial ao Dr
Helder Aranjo (Diretor Geral), Eng Luis
Gongalves (Diretor de ProdugSo e de So-
bempreitadas Integrais), Eng Luis Vilas
Boas (Diretor de Logistica Angola), pela
forma acolhedora e profissional como

GRUFD
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receberam esta visita de trabalho. Os
nossos parabens pelo “Enorme” trabalho
que tém vindo a desenvolver neste Pats e
consequentes bons resultados.

A equipa de Portugal e de Angola embo-
ra separadas fisicamente sdo sem duvida
um exemplo a seguir ao nivel da coope-
ragdo, porque constituem efetivamente
uma unica grande e eficiente equipa.

Votos de felicidades a todos os
colaboradores do Grupo em Angola.

Cam o mava colegas em Angola_ gravde trabalho que I odd a ser doemrolrado. No qual s dodaca a werdadare cooperagia
enire a equipe da lopixtica de Fortupal ¢ de Aygels, dode 33 boss pratice a0 fluxe de quadmr chave formadon s etraturs
ere Fartupd, guadror boced formedin peies nooar coleges € ainds o roadindy da flisder ¢ controlo de procesar bem como =
Sfacibidzde de corasicagas evire & paric

(de oguenda pars a direitz) Eng fosé Liss Marques, Fag eaiase
Afonso Brandsa, Fag Lun Vil Bow
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Certificacio KNX para
Casais e Undel
@ Fernando Ramos (Undel) e Guilher- Polenciais funcionalidades
me Teixeira (Casais) terminaram recen-
temente com sucesso a 1* fase do curso « ON/OFF da iluminagdo
"Domaotica - Programacio de Edificios « DIM da iluminagio
Inteligentes” que lhes permite a Certifi- « RGB da iluminacdo
cagdo KNX. « ON/OFF de alimentagdes a equipamentos
« Comando local e central de estores e toldos
Para gualquer tipo de edificio (habi- « Monitorizacio de consumos
tagdo, escritorios ou hotelania, entre « Comando de AVAC
outros), o protocolo KNX permite uma « Estacio meteorologica
gestio técnica eficiente a um baixo cus- « Videoporteiro
to. O sistema KNX permite criar solu- « Regulagdes automaticas condicionadas
¢hes complexas que dificilmente seriam « Cenarios diversos combinados
realizaveis numa instalagio convencio- « Interagdo via Web e GSM
nal através de um painel tactil todas as
aplicagdes instaladas, seja no residencial
ou no terciario, podem ser controla-
das. Desde o aquecimento, ventilacio e Associacdo KNX /—§
acesso ao controlo remoto de todas as Factos e Niimeros (Janeiro de 2013) IV
aplicagdes existentes - o KNX permite
novas formas de aumentar o conforto,a  #~% « 300 membros em 34 paises
seguranca e poupanca em qualquercasa  Ki® o 36414 “KNX Partners” em 119 paises
ou edificio’ AR « 237 Centros de formagio em 46 paises
A% o 87 parceiros cientificos em 26 paises
4<% « 10 clubes de utilizadores em 9 paises
X « 6associacdes parceiras
ECASAIS @nx « 36 grupos nacionais
| ’ UNDEL Esta agio foi 100% financiada pela
HAGER, e a 2* fase do curso decorre em
setembro.
GRUP Pariftha-az & enwi ; igos, noficiaz
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