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Resumo

Esta dissertacdo € um trabalho de projeto que pretende contribuir para o desenvolvimento
dos estudos da comunicacdo organizacional. Devem ou ndo ser utilizadas solucdes digitais
em modelos de comunicacdo organizacional e quais 0s beneficios do uso de solucbes
digitais no ambito da comunicacdo organizacional de uma empresa? No corpo de texto
deste trabalho surge a resposta a estas questbes com base na andlise préatica da
investigacdo desenvolvida. A investigacdo desenvolvida tem como objetivo encontrar um
modelo de comunicacao eficaz baseado no uso de solugdes digitais. A solugéo digital criada,
gue € o objeto de estudo deste trabalho de projeto, foi desenhada e concebida com a
finalidade de ser implementada e testada numa empresa de telemarketing parceira, que
atua, essencialmente, em Outbound (venda direta ao consumidor). A solucdo tem como
intencdo global envolver e motivar os teleoperadores da empresa, no intuito de aumentar a
sua produtividade. E descortinada a estratégia e o desenvolvimento da solucéo criada,
assim como a sua avaliacdo pelos utilizadores, concluindo com uma analise detalhada dos

resultados obtidos através da avaliacdo dos utilizadores.
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Abstract

This dissertation is a project which aims to contribute to the development of organizational
communication studies. Should digital solutions be used in organizational communication
models or not or what is the advantage of using of digital solutions in the organizational
communication department in companies? The answer to these questions will appear in the
body of this work based on the practical analysis of the research undertaken. The
investigation aims to find an efficient communication model based on the use of digital
solutions. The digital solution created, which is the object of study of this research, was
designed and conceived with the goal of being implemented and tested in a telemarketing
partner company, which acts, essentially, in outbound (direct sale to costumers). The overall
purpose is to engage and motivate the company’s teleoperators, in order to increase their
productivity. The strategy and development of the solution is presented as well as its
assessment by the users, concluding with a detailed analysis of the results obtained from the

evaluation of the users.



indice

110 11 o= Lo I TP 1
Capitulo 1 - Comunicacgao organizacional: estado da arte .........cccceevvvvvvnneinnnnne 6
O S SN @01 0 1¥ {1 07= [0 (o R 7
1.1.1. Definicdo geral de COMUNICAGAD .........ouiiiiiieii i 7
1.1.2. Elementos do processo de COMUNICAGAO ........uvuiuiieeieanaiiaaeaeaanananes 7
1.1.3. Estrutura do processo de COMUNICAGEAD ........cuvuruerinineineniniiieeaniieeen 9
1.1.4. A efichcia da COMUNICAGAD .......coeuiuiuieiiiiii e 10
1.2, A OIQANIZAGED ....oieniii et 11
1.2.1. Definicédo geral de organizacéo e as suas caracteristicas ..................... 12
1.2.2. Tipos de organizagdes: critérios de classificagdo ...............cccevevenennnn. 12
1.3. Comunicagao organizacional .............ccco.iiiiiiiii i 13
1.3.1. Definicao geral de comunicacao organizacional ..................cccceveieiinnn. 13
1.3.2. Funcgdes da comunicacéo organizacional ...............ccooeeiiiiiiiiiiinnnnn. 14
1.3.3. Dimensfes da comunicacgdo organizacional ..............c.ciiiiiiiiiiiinininn, 16
1.3.4. Redes de comunicagao organizacional ............c.coceviiiiiiiiininiannn 16
1.3.4.1. Rede formal ......ueii i 17
1.3.4.2. Rede informal .......couiiiiiii e 18
1.3.5. Fluxos de comunicagdo nas organizagles ..........cocvevveirirenienenenennnnn. 19
1.3.5. 1. DESCENUE . ..uenenintee et et ettt e et et e e e eaes 19
1.3.5.2. ASCENUENEE . .neuteee et ettt 20
HIRC TS TS T o (o] o] o - | N TP 20
1.3.5.4. DIagonal ...oorineiiei it 20
1.4. Sugestdes para uma comunicacao eficaz ao nivel organizacional .......... 21
Capitulo 2 - Estratégia e desenvolvimento da solucéo integrada .........cccece... 23
2.1. Objetivo € descriCa0 dO ProjetO ........oeeuiiiiiei e 24
2.2.  EnQUAdramento tECIICO ........c.uuiiiiii et 26
2.2.1. Caracteristicas técnicas dos periféricos de output ..............cccceeieeiene. 26
2.2.2. Descricao técnica dos Servigos Web .........ccooiiiiiiiiiiiiiieea 28
2.3. Estratégia de eXECUGAO .........oiiiiiiiieeie e e 31
2.3.1. Estratégia de desenvolvimento ............ccooiiiiiiiiiiiii e 31
2.3.2. Estratégia de implementagdio ..........cc.evvuiiiiieriiiiiiie e 32
2.3.3. Estratégia de COOPEraGa0 ... ...ouueiiiiie e 33
2.4. Desenvolvimento da solugcao integrada ..............ccoooeviiiiieeiieciieiee 33



2.5.

2.4.1. Estrutura e funcionamento da solugdo integrada ...............cocceevinnnne.
2.4.1.1. Areas PrIMANIAS ... ..eeiiie et
2.4.1.2. Areas SECUNTANIAS ... .....oiviriniitiit et e e e e e e
2.4.2. Tabela de CONtEUTO ........ouuiuiiiieiii e
2.4.3. Design e Usabilidade ...........cooiiiiiiiiii
2.4.3.1. Design da interface da solucdo integrada ...........ccooeiiiiiiieeninennnn.
2.4.3.2. Usabilidade da solug8o integrada ...........ccvvieeiiiiiiieiiiiiieeanenn.
2.4.4. Ferramentas de desenvolVIMENtO ...........covuviiiiiiiiiiiiiiie e
Instalagdo da solugao integrada ............cooveiiiiiiiieii e
2.5.1. Configuragéo do servidor em ambiente de producdo ..........................

2.5.2. Instalacdo e localizagdo dos periféricos de output .............ccoveviieninnen

Capitulo 3 — Avaliacado por utilizadores da solucéo integrada e anélise dos

resultados ODTIAOS ..o e e
3.1. Objetivo e metodologia aplicada na avaliacdo da solucao integrada ........
3.2. Tratamento e andlise dos resultados ............c.cccoveiiiiiiiiiiiiii
3.2.1. Seccdo 1 — Perfil dos inqQuIridoS ..........coveiiiiiiiiii e
3.2.2. Seccdo 2 —Avaliagao dO CCl.....ciuiriniiiiie e,
3.2.3. Secgdo 3 — Sugestdes de melhorias ao nivel do CCl e da estratégia de
comunicacao organizacional da empresa ..........ccoveieieiiieiiiiieeennn,
3.3.  Conclusdes finais da analise de resultados ............cccocveviiiiiiininenn..
(070 o [od 1T 17> o 1T RRSRRR
(27101 FTo o | =1 - 1
GlOSSArio de termMOS tECNTICOS ..ciicciiiieeeeeeerre e e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnsne e e e e e eeees

Apéndice 1
Apéndice 2



Introducéao

Este trabalho de projeto pretende contribuir para o desenvolvimento dos estudos da
comunicacao organizacional. Devem ou néo ser utilizadas solucdes digitais em modelos de
comunicacdo organizacional? Qual o beneficio do uso de solugbes digitais no ambito da
comunicagdo organizacional de uma empresa? Como podemos relacionar o uso das
solucBes digitais na comunicacdo interna de uma empresa com 0 aumento da rentabilidade
dos colaboradores? Estas sdo umas das principais questdes que pretendem contribuir para
o0 desenvolvimento dos estudos da comunicacdo organizacional. No corpo de texto deste
trabalho surge a resposta a estas questdes com base na analise pratica da investigacdo

desenvolvida.

A investigacao desenvolvida tem como objetivo encontrar um modelo de comunicacéo eficaz
gue responda a um propésito global tracado para uma empresa parceira que atua no ramo
do telemarketing, em Portugal. A solucao integrada, que é o objeto de estudo deste trabalho
de projeto, foi desenhada e concebida com a finalidade de ser implementada e testada
numa empresa de telemarketing parceira, que trabalha, essencialmente, num estilo
Outbound (venda direta ao consumidor). Tem como intencdo global envolver e motivar os
teleoperadores da empresa, no intuito de otimizar os seus niveis de rentabilidade. Este
objetivo corresponde a realidade empresarial da empresa parceira e espelha a globalidade
das empresas do setor. O sucesso deste negdcio depende totalmente da rentabilidade/
produtividade dos teleoperadores, o que torna fundamental criar, constantemente,

estratégias de motivacdo para elevar o indice de produtividade dos colaboradores.

A escolha deste tema surgiu com a intengdo de desenvolver “algo” com aplicabilidade no
setor empresarial. O telemarketing € um setor que conheco bem, devido a minha atividade
profissional. O meu conhecimento da realidade empresarial e a percecdo do funcionamento
do ramo conduziram-me a uma parceria neste setor. A empresa parceira apresentou todos
0s elementos necessarios para garantir o sucesso deste trabalho: uma empresa dindmica e
em crescimento; recetiva a novas abordagens tecnoldgicas; em plena restruturagédo ao nivel
da estratégia de comunicacéo organizacional interna; com os objetivos bem determinados e

com a qual existe uma relacéo de confianca mutua com o lider da empresa.

A solucédo integrada traduz-se num canal corporativo interno, inserido como elemento do
modelo de comunicacdo organizacional interno, elaborado pela empresa parceira. Vem,
fundamentalmente, servir o interesse do teleoperador. Para avaliar e testar a solucédo

implementada, foi elaborado um inquérito on-line de curta resolugéo, respondido por uma



amostra dos colaboradores da empresa parceira. De modo a analisar a evolucdo de
opinides, o inquérito foi preenchido em dois momentos distintos. O primeiro, passados seis
meses apos implementacdo da solucao integrada; o segundo, um ano apés implementagao.
Quando concluido o segundo inquérito, foi feita a recolha e o tratamento dos dados,
originando uma lista de conclusBes, Uteis para avaliar o sucesso da implementacdo da

solucédo face aos objetivos tracados.

A metodologia aplicada no desenvolvimento deste trabalho de projeto dividiu-se em quatro
fases. A primeira consistiu na identificacdo do problema. Apés a decisao de avancar para um
trabalho de projeto, procurou-se que o resultado deste exercicio tivesse aplicabilidade no
mercado empresarial. O problema de partida surgiu da discussao e analise conjunta feita
com a empresa parceira, disposta a implementar e testar a solucdo desenvolvida. O
problema traduziu-se na seguinte pergunta: “Como aumentar a produtividade dos
teleoperadores numa empresa de telemarketing que trabalha num estilo Outbound?”. A
segunda fase foi a exploragéo tedrica e a andlise direta do problema: “Em que area do
conhecimento cientifico se aplica este problema?”. Esta foi a questdo de base a qual se
procurou responder na fase exploratéria. A area de conhecimento recaiu, essencialmente,
sobre as ciéncias da comunica¢do, mais concretamente na comunicacdo organizacional.
Nesta fase, esta englobada a revisdo da literatura, a pesquisa sobre alguns trabalhos de
investigacdo e a observacdo por contato direto com o problema. A terceira fase, a
construcao, traduz-se nos capitulos | e Il deste trabalho. Estes correspondem a teorizacéo
do problema e ao desenvolvimento e implementacdo da solucado integrada. Finalmente, a
guarta fase corresponde a analise dos resultados. Esta documentada no capitulo 1l e
corresponde a avaliacdo da solugéo integrada, realizada pelos colaboradores, e a andlise

dos resultados obtidos.

O corpo textual do trabalho comeca pelo enquadramento teérico de suporte ao
desenvolvimento pratico da solucdo integrada. Este exercicio traduz-se na definicdo dos
conceitos de comunicacdo, de organizacdo e de comunica¢ao organizacional. A primeira
parte deste capitulo (a comunicacdo) define, em tragos gerais, 0 que € a comunicacao.
Scanlan (1979) e Carvalho (1985) sédo os autores de referéncia no inicio deste capitulo. Em
seguida, sdo identificados os principais elementos processuais da comunicacdo (emissor,
mensagem e recetor). Para demonstrar a aplicacdo dos varios elementos, € utilizado um
exemplo de Gil (1994). Seguidamente, ¢é ilustrada e explicada a estrutura ciclica do processo
de comunicacgdo: o estagio de transmissdo, envolvendo o mecanismo de codificacdo e de
difusdo, e o estagio de recuperacdo, que compreende o reaproveitamento da informacao

transmitida. Finalmente, a eficacia da comunicacdo € o tema que finda esta primeira parte.



Séo identificados os quatro principais problemas seméanticos, que sdo considerados fatores

de ruido (efeito de estatuto, auséncia de feedback, distrac6es e perce¢éo do outro).

A segunda parte deste capitulo (a organizacdo) € introduzida com uma citacdo do autor
Maximiano (1992) e comeca por definir, em tragos gerais, 0 que € uma organizacdo. Em
seguida, sao identificados os tipos de organizacfes segundo dois critérios de classificacdo.
As organizacdes existentes segundo o primeiro critério (Quem beneficia com a participacao
da organizacdo?) sdo as organizagfes de beneficio matuo, empresariais, de servigo publico
e comunitarias. As organizacdes existentes segundo o segundo critério (Como é exercido o

controlo na organizacao?) sédo as organizagfes coercivas, utilitarias e normativas.

A terceira, e Ultima parte, deste capitulo (a comunicacdo organizacional) comeca, também,
com a definicdo, em tracos gerais, de comunica¢cdo organizacional, citando o autor Viana
(2001). Apos a definicdo geral de comunicacao organizacional, séo identificadas e ilustradas
as quatro funcbes de comunicacdo organizacional: controlo, motivacdo, informacdo e
expressdo emocional. E explicado que a dimensdo da comunicacdo organizacional é
associada ao canal de comunicacdo utilizado. O canal de comunica¢do, por sua vez, é
associado a um tipo de rede. As redes de comunicacao organizacional sdo, seguidamente, o
tema explicado. Existe a rede formal, que segue sempre a cadeia de autoridade da
organizacdo, composta pelas redes de comunicacdo em roda, em Y, em cadeia, em
interligacao total e em circulo. A rede informal, em oposicao a rede formal, ndo segue a
cadeia de autoridade da organizacéo, podendo assumir quatro trajetos distintos: o trajeto
linear, tagarelice, probabilistico e aglomerado. O fluxo de comunicag&o organizacional diz-
nos, resumidamente, quem deve comunicar com quem. S&o identificados e ilustrados os
guatro tipos de fluxos existentes: o fluxo descendente, ascendente, horizontal e diagonal. No
final deste capitulo, de teor mais tedrico e introdutorio, encontramos uma lista de sugestoes

para uma comunicacao eficaz ao nivel organizacional.

O segundo capitulo, a estratégia e desenvolvimento da solu¢do integrada, descreve,
pormenorizadamente, todos os processos no desenvolvimento da solucdo. Comeca por
descrever o projeto e 0s objetivos, explicando que a solugdo integrada desenvolvida se
enquadra num modelo de comunicacdo organizacional interno, adaptado a uma estratégia
comunicacional desenvolvida para uma empresa de telemarketing nacional, com o objetivo
global de envolver e motivar os teleoperadores da empresa. Foram identificadas duas
palavras-chaves que promovem o objetivo e que serviram de base para o desenho de toda a
estrutura da solugdo, a “motivagcdo” e a “competitividade”. Em seguida, é feito o

enquadramento técnico que visa conhecer com rigor as caracteristicas dos periféricos de



output utilizados e identificar os dados de suporte necessarios para a construcdo da
solucdo. Apds o enquadramento técnico, sdo explicadas as varias estratégias de execugéo.
Sao trés as estratégias de execucgdo: 1) a estratégia de desenvolvimento; 2) a estratégia de
implementacéo; 3) a estratégia de cooperagdo. As estratégias de execucao tiveram como
funcdo assegurar o cumprimento dos requisitos e objetivos que a empresa parceira
estabeleceu para o projeto, assegurar 0 cumprimento dos prazos de implementacdo
definidos, facilitar o desenvolvimento da solucdo integrada, minimizar o impacto das varias
fases de langcamento no quotidiano de trabalho da empresa parceira e facilitar a interagéo
cooperativa entre as duas partes (empresa parceira e criador da solucdo integrada). No
subcapitulo “o desenvolvimento da solugao integrada” sao apresentados os esquemas de
representacao das varias areas da solucao desenvolvida e explorado o seu funcionamento.
Sao quatro as areas da solucao integrada. Divididas em é&reas primarias (informagcé&o mais
relevante face ao objetivo global da solucdo) e areas secundarias (informacao menos
relevante face ao objetivo global da solucdo). As é&reas primarias sdo: a area de
monitorizacdo das campanhas e a area canal. As areas secundarias sao: a area feeds
noticias e a area indicador dia/hora. Posteriormente é apresentada a tabela de conteudos,
gue mostra o conteudo das areas primarias e secundarias e as suas caracteristicas. O
design e a usabilidade foi outro dos temas abordados neste subcapitulo. A abordagem
gréafica no desenho da interface teve em conta a imagem corporativa da empresa parceira.
O principal objetivo, ao nivel da usabilidade, foi garantir uma facil leitura dos contetdos
exibidos no canal corporativo interno. “As ferramentas de desenvolvimento” é o ultimo dos
temas abordados no subcapitulo referente ao desenvolvimento da solugdo integrada. Para
findar este segundo capitulo, aborda-se a questdo da instalacdo da solugéo integrada. Este
ponto refere-se a instalacdo da solugcdo em ambiente de producdo e dos periféricos de
output nos diferentes pisos da empresa. Explica-se a configuracdo dos servidores e o
processo de instalagdo da solugcdo. A instalacdo dos periféricos de output e a sua

localizacéo foi da responsabilidade da empresa parceira.

Avaliagdo por utilizadores da solugdo integrada e andlise dos resultados obtidos € o titulo do
Gltimo capitulo deste trabalho de projeto. Esta avaliacdo teve como objetivo compreender o
beneficio da implementa¢do da solucdo no quotidiano da empresa parceira e avaliar se a
solucdo respondeu positivamente, face aos objetivos globais inicialmente propostos.
Explica-se a metodologia e os instrumentos utilizados para fazer tal avaliagdo. A
metodologia divide-se em trés fases: a planificacao, a execugao e o tratamento e analise da
informacdo. O tratamento da informacéo foi ilustrado graficamente, comparando os dois
momentos em que foram efetuados os inquéritos (primeiro momento — Novembro/

Dezembro 2012; e segundo momento — Maio/ Junho 2013). E feita uma analise detalhada a
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cada uma das questdes do inquérito e finalmente é apresentada uma lista de conclusdes,
Uteis para avaliar o sucesso da implementacdo da solugéo face aos objetivos inicialmente
tracados, e finalmente, sdo delineadas otimizac6es ao nivel da solucdo integrada e da

estratégia de comunicagao organizacional interna da empresa parceira.

Em suma, esta dissertacdo procura responder com resultados praticos a questbes
especificas no objetivo de contribuir para o desenvolvimento dos estudos ao nivel da
comunicacéo organizacional. Propde uma solucdo integrada que responda a determinadas
necessidades de comunicacdo organizacional de organizagbes empresariais que atuam no
ramo do telemarketing. A solugédo proposta foi desenhada para uma empresa parceira que
retrata a globalidade das empresas do setor. A solucdo foi, efetivamente, testada,
implementada e finalmente avaliada com o objetivo de comprovar a eficacia do uso de
solugdes digitais como veiculo de comunicagdo interna em organizagdes empresariais que

atuam no ramo do telemarketing nacional.



Capitulo 1

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: ESTADO DA ARTE



1.1. A COMUNICACAO

A comunicacdo € um processo de partilha de informacéo entre seres vivos. Este processo
s6 acontece quando existe compreensdo da mensagem transmitida pelo recetor. Abaixo
sera definido o que é a comunicagédo e descortinada a estrutura necesséria para a existéncia

efetiva de um processo de comunicacao.

1.1.1. Definicéo geral de comunicacao

Numa primeira abordagem, no exercicio de definir o conceito de comunicacao, verificou-se a
origem etimoldgica da palavra “comunicacao”. Deriva do latim “communicare” que significa:
partilhar algo, pér em comum. E, portanto, um processo inerente a relacdo de partilha de
noticias/ informacées entre seres vivos. E importante referir que o processo de comunicagio
s6 acontece quando a mensagem partilhada é entendida pelo recetor. Caso esta situacao
ndo se venha a suceder, da-se o0 nome de comunicacao nao efetivada. Segundo Scanlan
(1979), “a comunicacdo pode ser definida simplesmente como processo de se passar

informacées e entendimentos de uma pessoa para outra”.

Numa perspetiva mais ampla e moderna, remetendo para o conceito de comunicagdo na
area profissional, a comunicacéo precisa de ser clara e precisa, proporcionando decisdes
rapidas e uma viséo integral da mensagem partilhada. A boa comunicacdo é de extrema
importancia para a intera¢ao de qualquer grupo de trabalho e para o desenvolvimento de um
negocio. A boa comunicacdo € um dos maiores desafios para uma empresa. Segundo
Carvalho (1995), (...) o gerente participativo de RH (recursos humanos) € um profissional
gue planeia, organiza, controla, coordena e dirige a acao dos seus auxiliares. Tendo todos
estes requisitos € necessario o profissional ter uma comunicacdo pratica. (...)”. Com esta
afirmacdo, Carvalho realca a importancia de uma boa comunicacdo no setor empresarial,
conforme mencionado anteriormente. Nestes casos, é-se obrigado a trazer a linguagem do

nivel instintivo e intuitivo para o nivel racional.

1.1.2. Elementos do processo de comunicacao

z

A comunicacdo € sempre associada a um processo. Para representar o processo de

comunicacao, designamos elementos representativos. Existem trés elementos principais:



s

1) O primeiro elemento representativo é designado como emissor, podendo ser
também identificado como “fonte” ou “origem”. E o inicio do processo de
comunicacdo. Corresponde, por exemplo, a pessoa que pretende comunicar a
mensagem. A um emissor existe sempre associado um “significado” e um
“codificador”. O “significado” corresponde a ideia, ao conceito que o emissor deseja
comunicar. O “codificador” é constituido pelo mecanismo utilizado para transmitir a

ideia do emissor (exemplo: voz, escrita, etc.).

2) O segundo elemento é a mensagem. Representa a ideia que o emissor pretende
comunicar. A “mensagem” é transmitida através do “canal’ que também pode ser
identificado como veiculo de comunicacdo. O “canal’ é o espaco situado entre o
emissor e o0 recetor. Ao transmitir-se a mensagem, através do canal, podem existir
perturbacbes que afetam a transmissdo efetiva da mensagem. Esta situacao é

identificada como “ruido”.

3) O terceiro elemento é o recetor. E o elemento que recebe a mensagem. O recetor é
a quem é destinada a mensagem. Pode ser uma pessoa singular, um grupo ou,
mesmo, uma organizacao. Para o recetor interpretar a mensagem, tem de a decifrar
através de um processo de descodificacdo. Apds este processo, a mensagem passa
por um processo de compreensao que proporciona o entendimento da mensagem
transmitida. No fim da cadeia do processo de comunicacao existe o feedback. Nao é
obrigatério suceder, mas este é o0 elemento que permite confirmar se a mensagem

transmitida pelo emissor foi corretamente decifrada pelo recetor.

Exemplo demonstrativo da aplicacdo dos varios elementos de um processo de
comunicacéo, de acordo com o conceito de Gil (1994): uma pessoa (emissor) tem uma ideia
(significado) que pretende comunicar. Para transmitir a sua ideia utiliza o seu mecanismo
vocal (codificador), que expressa a mensagem em palavras. Essa mensagem, veiculada
pelo ar (canal), é interpretada pela pessoa para quem se comunica (recetor). Para decifrar a
mensagem, 0 recetor usa o seu mecanismo auditivo (descodificador). O recetor, apés
constatar que entendeu a mensagem (compreensdo), esclarece a fonte acerca do seu

entendimento (feedback).



1.1.3. Estrutura do processo de comunicagéo
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1° Estagio: Transmissao
2° Estagio: Recuperagao
M1: Mensagem codificada
M2: Mensagem difundida
M3: Mensagem transmitida
M4: Mensagem recuperada

M5: Mensagem reaproveitada

Figura 1 — Estrutura do processo de comunicagao

O ciclo exemplificado na figura 1 demonstra que a comunicacdo € um processo de
transmissdo e recuperacdo de informacdo. Estas fases do processo sdo dois estagios

distintos que apresentam uma interacao ciclica.

1) O 1° estagio, 0 estagio da transmissao, envolve dois mecanismos: a codificagdo
(transposi¢cdo da informagéo para um sistema de codigos, tomando assim a forma de
mensagem) e a difusdo (utilizacdo de um canal, capaz de permitir a rece¢cdo da

mensagem pelo destinatario).



2) O 2° estagio, 0 estagio de recuperagdo, compreende o reaproveitamento de uma
informacéo transmitida, seja em sua forma original, seja em outra forma que, por sua

vez, vai atuar como fonte para a transmissao de novas informacdes.

O feedback consiste na devolugdo de uma mensagem pelo recetor ao emissor/comunicador,
ainda no fluxo da transmisséo, ou imediatamente apés, com possibilidade de modificar o

contetido da mensagem inicial. O feedback tem um sujeito ativo, o recetor.

Enquanto isso, a recuperacdo pressupde a mensagem totalmente transmitida. A constituicdo
de fontes é feita, geralmente, por recuperadores especializados ou, entao, pelo préprio. O

recetor pode colaborar com o recetor/recuperador na tarefa de reaver a mensagem.

1.1.4. A eficacia da comunicacdao

A eficacia da comunica¢édo depende da coincidéncia entre a mensagem que 0 emissor quer
transmitir e a mensagem interpretada pelo recetor. Mas, devido a existéncia de diversos
fatores de ruido, que podemos denominar de problemas semanticos, a eficacia da
comunicacdo pode ser comprometida. Abaixo estdo descritos o0s principais problemas

semanticos:

1) Efeito do estatuto: como estatuto, entende-se, nesta situacdo, a postura em
relacdo aos outros. Esta postura que, por vezes, é diferenciadora e intimidadora,
pode ser uma barreira a comunicac¢ao. O individuo com maior estatuto adquire
maior autoridade e tem maior dificuldade em ouvir ou, por outro lado, o individuo
com menor estatuto tem dificuldade em falar, tendendo em passar a mensagem

distorcida de forma a alcangar o que o “chefe” quer ouvir.

2) Auséncia de feedback: o feedback é a Unica ferramenta que permite assegurar
correta rececdo da mensagem. A sua inexisténcia fere a eficiéncia do
procedimento de comunicagdo. Sem feedback, nem o emissor consegue verificar
a mensagem transmitida, nem o0 recetor consegue assegurar a correta

interpretacdo da mensagem recebida.

3) Distragdes: sdo interferéncias alheias a relagdo de comunicagdo que provocam
distracdo no emissor e no recetor. S&0 sempre acontecimentos que ocorrem no
ambiente em que tem lugar a comunicacdo. Por exemplo, um telefonema que

sucede no meio do processo de comunicagao.
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4) Percecdo do outro: a percecao da mensagem depende da imagem que obtemos
do emissor. Cada individuo tem uma percecdo diferente do mundo. Esta
diferenca influencia na forma de interpretacdo da informacdo. Destacam-se trés
situacdes genéricas que afetam a percecdo da mensagem - a imagem
estereotipada atribuida ao recetor por parte do emissor; o prestigio e o sistema

individual de opinides.

A primeira situacdo, a imagem estereotipada atribuida ao recetor por parte do emissor,
reflete-se, muitas vezes, na transmissdo da mensagem. O emissor procura adequar a
linguagem e a forma de comunicar em funcéo da percecdo estereotipada do recetor, que

pode estar desadequada afetando a eficacia da mensagem transmitida.

O prestigio constitui outro método da perce¢édo do outro que pode intervir no processo de
comunicagdo, diminuindo a sua eficacia. Esta segunda situacdo acontece quando uma
gualidade é empregue para incrementar uma impresséo sobre uma pessoa ou situacéo. Por
exemplo, um determinado olhar ou a forma de vestir pode ser o suficiente para ndo gostar

de um individuo. Este efeito distorce a realidade afetando a eficacia da comunicacao.

A terceira, e Ultima, situacdo que também pode constituir uma barreira na comunicacao, € o
sistema individual de opinides, referente a crencas e ideais do individuo. Esta questédo
coloca-se, normalmente, do lado do recetor. A mensagem ¢é interpretada em funcdo do

guadro de referéncias do recetor, podendo distorcer o sentido da mensagem.

1.2. A ORGANIZACAO

Segundo Maximiano (1992), uma organiza¢cdo € uma combinagdo de esfor¢cos individuais
gue tem por finalidade realizar propositos coletivos. Por meio de uma organizacao, torna-se
possivel perseguir e alcancar objetivos que seriam inatingiveis para uma pessoa. Uma
grande empresa ou uma pequena oficina, um laboratério ou o corpo de bombeiros, um
hospital ou uma escola sdo todos exemplos de organiza¢cdes, que se costumam classificar

desde micro organizagdes, pequenas, médias, grandes e até mega organizagoes.
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1.2.1. Defini¢c&o geral de organizacéo e as suas caracteristicas

Como transmitido na definicdo acima de Maximiano, uma organizagao retrata-se por um
coletivo de grupos de individuos articulados de forma a atingirem objetivos especificos que

ndo podem ser alcangados atuando isoladamente.

“As organizacgOes sao criadas para obtencdo de produtos e/ou servigos, com uma finalidade
lucrativa, ou ndo. Possuem algumas caracteristicas que séo basicas e comuns a quase
todas as existentes. As organizagcfes possuem objetivos desde do inicio, pois foram criadas
para atender a necessidades especificas (...)” (MAXIMIANO, 1992). As organizacfes sao
diferentes entre si, ndo existem duas iguais, assim como as pessoas. Podem durar meses,
décadas ou séculos, perdurando ao longo do tempo, ou podem desaparecer

repentinamente, pelo simples facto de n&o serem sistemas perfeitos.

A divisdo do trabalho e da responsabilidade; a distribuicAo formal do poder; a
interdependéncia entre elementos organizacionais e a coordenacdo entre 0s componentes

organizacionais sao, também, caracteristicas fundamentais de uma organizagao.

1.2.2. Tipos de organizacéo: critérios de classificagdo

Existem vérios tipos de organizacgfes. O tipo atribuido depende do critério de classificacao
utilizado. Abaixo serdo descritos os varios tipos de organizacbes para os dois principais

critérios de classificacao.
Critério 1: Quem beneficia com a participacdo da organizacdo?
Tendo em conta o “Critério 1” sdo identificadas as seguintes organizagdes:

1) Organiza¢cbes de beneficio mutuo séo todas as organizagdes cujos resultados da
participacdo na organizacdo sao distribuidos pelos seus membros (exemplos:
partidos politicos, sindicatos, clubes, associacdes de estudantes, organizacfes

religiosas ou de solidariedade, etc.).

2) OrganizagOes empresariais (comerciais e industriais) séo todas as organizagdes
cujos beneficios da participacdo na organizagdo sdo maioritariamente distribuidos
pelos seus proprietarios, acionistas, etc. (exemplos: bancos, hotéis, supermercados,

companhias de seguros, fabricas, empresas de telemarketing, etc.).
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3)

4)

Organizagdes de servigco publico sdo todas as organizagfes cujos beneficios da
participacdo na organizacdo sao maioritariamente distribuidos pelos seus clientes,
utentes, etc. (exemplo: hospitais publicos, escolas, instituicbes de servigo social,

etc.).

Organizagbes comunitarias sao todas as organizacbes que servem
essencialmente o interesse publico (exemplo: policia, correios, servico de transporte

publico, etc.).

Critério 2: Como é exercido o controlo na organizagdo?

Tendo em conta o “Critério 2” séo identificadas as seguintes organizacoes:

1)

2)

3)

Organizagbes coercivas sao todas as organizacbes que sdo controladas com

recurso a forga e a coercdo (exemplo: prisdes, exército, etc.).

Organizacges utilitarias séo todas as organizacdes em que o controlo é exercido
através de salarios, beneficios, desenvolvimento de potencial, etc. (exemplo:

empresas, sindicatos, cooperativas de agricultores, etc.).

Organiza¢gbes normativas séo todas as organizacdes em que o controlo é exercido
através do respeito por normas sociais ou crencas (exemplo: organizacfes

religiosas, politicas, de voluntariado, etc.).

1.3. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A Comunicacdo Organizacional abrange todas as formas de comunicacdo utilizadas pela

organizacdo para relacionar e interagir com seu publico, seja ele interno ou externo a

organizacao.

1.3.1. Defini¢c&o geral de comunicag&o organizacional

A Comunicacao Organizacional ou Corporativa é considerada ferramenta fundamental para

0 desenvolvimento e crescimento de qualquer organizacédo, funcionando como um elo entre

a comunidade e o mercado. Uma comunicagéo eficiente traz resultados que podem ser

medidos na faturacdo da empresa. E nesse sentido que Viana (2001) afirma “Quando uma
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empresa faz um plano de comunicacdo e se dispbe a olhar para ela mesma, 0s
concorrentes e o contexto em que atua. Com o tempo, sob a pressdo dos concorrentes e as
exigéncias do publico, torna-se outra empresa para si mesma. Isso é que ira determinar a

sua renovagao ou envelhecimento” (VIANA, 2001).

Por outro lado, a comunicacao organizacional também pode acontecer internamente dentro
da instituicdo. Neste caso, a comunicacdo organizacional envolve a transferéncia de
informacéo entre hierarquias. Em muitos casos, é informal e, em outros, assume um carater
formal e escrito. Este é um processo através do qual a informacdo é transmitida numa
organizacao e também do qual surgem as relag@es entre individuos que dela fazem parte. A
comunicacdo entre diferentes elementos de uma organizacdo faz com que a informagéo

circule e as relacdes sejam criadas.

Como se define, a comunicacdo organizacional depende da visdo da relacdo entre a
comunidade e organizacdo. Numa primeira abordagem, a comunica¢ao organizacional pode
ser definida, simplesmente, como a transmissdo de uma mensagem através de um canal
para um recetor. Numa abordagem construcionista social', a comunica¢do organizacional
pode ser definida pela maneira como a linguagem € usada para criar diversos tipos de
estruturas sociais, tais como relacionamentos, equipas e redes. A primeira definicdo enfatiza
as limitacdes que sdo colocadas em comunicacdo, em dadas estruturas organizacionais pré-
existentes. A Ultima definicdo destaca o potencial criativo da comunicac¢éo para a construcdo
de novas possibilidades de comunicacdo na organizagdo. Por exemplo, supondo que uma
organizacao estd a passar por uma grande mudanca. Uma abordagem de transferéncia de
informacdo para a comunicacdo organizacional exigiria mudancas mais sabias para a
mensagem ser enviada claramente a todos os membros da organizacdo. A abordagem
construcionista social focaria a criacdo de padrBes de uso da linguagem que geraria a

mudanca desejada.

1.3.2. Fun¢bes de comunicacgao organizacional

A comunicacgao organizacional apresenta quatro fungdes: controlo, motivagéo, informacéo e

expressao emocional:

1 Abordagem Construcionista Social € o nome que passou a designar o movimento de critica a Psicologia Social “modernista”
gue tem sua principal referéncia teérica em Kenneth Gergen, em dois artigos, “Social Psychology as History”, de 1973, e “The
Social Constructionist Movement in Modern Psychology”, de 1985,
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1) O controlo de todos os membros através de orientacdes formais conduzidas pelos

varios sistemas de comunicagéo;

2) A motivacdo tende a melhorar o desempenho individual dos membros da

organizacao. Se recebermos elogios, aumentamos a produtividade;

3) A informacéo facilita a tomada de decisdo. O individuo tende a anular a incerteza,
uma das maiores fontes de stress. Este toma a decisdo baseando-se naquilo que
considera ser uma decisdo suficientemente boa, e ndo 6tima, utilizando um processo

denominado de teoria da racionalidade limitada?;

4) A expressdo emocional é a quarta, e Ultima, principal funcdo. As organizagdes tém
uma dimensdo social, possibilitando aos seus membros a satisfacdo das suas
necessidades, principalmente aquelas que se relacionam com a expressdo de
sentimentos, vivéncias, expressdes de satisfacdo e insatisfacdo. Esta funcdo tem
uma maior expressdo nos individuos que tém um menor suporte social fora da

organizacao.

A figura 2 sintetiza os varios aspetos referidos anteriormente.

—— ORGANIZACOES INDIVIDUOS —
-+
Controlo Facilitador
dos seus membros da participacao social
L, Estimulacao Facilitador
dos seus membros da tomada de decistes

Figura 2 — Algumas fun¢des da comunicagao organizacional

2 No modelo de racionalidade limitada de Simon (1976), as decisdes sao satisfatérias, mas ndo 6timas. A otimizagcao das
decisGes é uma ficgdo, pois elas séo limitadas ou influenciadas pelas limitagdes do ser humano em ter acesso e processar
cognitivamente todas as opgoes, pela impossibilidade de obter todas as informag6es decorrentes de problemas de custo e
tempo e pelas crencgas, conflitos e jogos de poder que ocorrem dentro das organizagdes.
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1.3.3. Dimensdes da comunicac¢éo organizacional

As dimensdes de comunicacdo referem-se ao canal de comunicacao através do qual a
informacéo circula, mas também podera ser classificada segundo o tipo de comunicacao,

formal ou informal.

Os canais de comunicagao nas organizagdes sao:
- Face-a-face;
- Videofone;
- Telefone;
- Correio eletrénico;
- Carta;
- Televiséo corporativa;
- Intermediério direto;
- Intermediério indireto (criar rumor);
- Etc.

Existe sempre um tipo de comunicagéo associado a um canal. Como referido anteriormente,

temos a comunicacédo formal e informal.

A comunicagdo formal funciona através de regras, regulamentos e procedimentos
estabelecidos pela administracdo. Este tipo de comunicagdo utiliza sempre canais que
correspondem a estrutura formal da organizagdo, podendo ndo permitir qualquer processo

de interacdo com o publico-alvo.

A comunicacdo informal acontece sempre que as pessoas Se encontram e interagem.
Emerge a partir das relacfes interpessoais dentro da organizacdo. Esta abordagem permite
fornecer um sentido de presenca, seguranca e reconhecimento. A este tipo de comunicacdo
é-lhe também atribuida a funcéo de reduzir o stress e a presséo, e € uma 6tima forma de

encontrar lideres organizacionais futuros.

1.3.4. Redes de comunicacdo organizacional

As redes de comunicagdo determinam e controlam o fluxo da comunicacdo dentro da
organizacao. Sdo distinguidos dois tipos de redes, a rede formal e a rede informal. Abaixo

sdo descritas as varias estruturas que podemos encontrar em cada uma das redes.
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1.3.4.1. Rede formal

As redes formais s@o as que seguem a cadeia de autoridade da organizagdo definida pela
estrutura, considerando-se cinco tipos de redes de comunicagdo em grupo: comunicagao
em roda, em Y, em cadeia, em circulo e em interligacédo total. Estes varios tipos de redes
apresentam caracteristicas que as distinguem em termos de velocidade, rigor, satisfacéo,

emergéncia de lideranca e centralizacdo (Tabela 1).

Na rede de comunicacdo em roda, os membros comunicam através de um Unico membro,

ocupando este a posicdo central.

Na rede comunicagdo em Y, a comunicagao faz-se nos dois sentidos aos diversos niveis da

hierarquia.

Na rede de comunicacdo em cadeia, cada individuo comunica apenas com 0 que O

antecede e o precede.
Na rede de comunicagcédo em interligacao total, todos os membros comunicam com todos.

Por dltimo, na rede de comunicacdo em circulo, o Ultimo individuo comunica com o

primeiro.
Em Roda EmY Em Cadeia Interligacéo Circular
Total
Velocidade Réapida Lenta Lenta Lenta Média
Rigor Bom Razoavel Razoavel Reduzido Bom
Satisfacao Sim Sim Sim Nao N&o
Centralizacao Sim Sim Moderada N&o N&o

Fonte: Adaptado Teixeira, (1999), Gestéo das Organizagdes, Lisboa, McGlaw-Hill, p167.

Tabela 1 — Tipo de redes de comunicagéo e as suas caracteristicas.
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1.3.4.2. Rede informal

A comunicacéo informal é aquela que ndo segue a cadeia da autoridade, movendo-se em
qualquer sentido podendo facilitar a realizacdo das tarefas. Este tipo de rede de
comunicacdo facilita a divulgagéo de boatos que, por ndo ser controlada pela administragéo,
e tendo maior acreditacdo do que aquela que surge por via formal, pode criar problemas na
distor¢do da informacé&o. Os trajetos seguidos pela comunicacéo informal sdo especificos de
cada organizacdo, podendo tomar quatro formas: linear, tagarelice, probabilidade e

aglomerado (Figura 3).

No trajeto linear, uma pessoa transfere a informacdo a outra pessoa que, por sua vez,

procede do mesmo modo, ou seja, a informacdo passa de pessoa em pessoa.

No trajeto tagarelice, o portador da informacédo divulga-a a todas as pessoas com quem

contacta.

O trajeto probabilistico caracteriza-se pela aleatoriedade, ou seja, a informacgéo é passada

ao acaso.

No trajeto aglomerado, o primeiro elemento da cadeia difunde a mensagem junto de
pessoas especificas e ndo a todas aquelas com guem contacta, ou seja, a informacao é

passada seletivamente.

CeCuluCe .
€ ©
O ),

Cadeia linear Tagarelice Probabilidade Algomerado (cluster)

Fonte: Adaptado de Devis (1953)

Figura 3 — Trajetos seguidos pela comunicagao informal
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As mensagens que circulam nestes trajetos apresentam algumas caracteristicas que

importa referir:

1) A comunicacao informal circula mais rapidamente do que a formal,

2) Trés aspetos reforcam esta rapidez: as redes informais funcionam 24 horas por dia,

atuam dentro e fora das organizacfes e sdo multidirecionais;

3) E comum presumir-se que a informacao divulgada n&o é fidedigna;

4) Contrariamente ao que é presumido, a informacdo que circula na rede informal pode

manter-se confidencial.

1.3.5. Fluxos de comunicagdo nas organizagdes

O fluxo de comunicacao é influenciado pela estrutura da organizacéo, esta estrutura revela
os caminhos através dos quais a informagdo flui na organizacdo, diz-nos quem deve
comunicar com quem. Estes fluxos sdo quatro: descendente, ascendente, horizontal e

diagonal.

1.3.5.1. Descendente

Na comunicacdo descendente, a informacédo flui dos niveis hierarquicos superiores para
inferiores, ou seja, dos superiores para os subordinados. As formas usuais deste tipo de
comunicacdo sao as instrucdes de trabalho, diretrizes, repreensdes e elogios, palestras de

divulgacéo, procedimentos, avisos, informacdes, manuais, publicacdes da empresa.

A eficacia deste tipo de comunicagéo é afetada pelas competéncias de comunicacdo dos
gestores e subordinados, pelas filtragens verificAveis nas varias passagens da informacgéo
ao longo da cadeia hierarquica. Quando ndo é eficaz, suscita equivocos, ansiedades,
insatisfacdo e rumores entre o0s colaboradores, podendo também provocar, entre eles,

duvidas sobre o melhor modo de exercerem as suas fungées.
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1.3.5.2. Ascendente

Na comunicacdo ascendente, a informacdo flui dos subordinados para os superiores
hierarquicos. Este tipo de comunicacdo é menos frequente que a descendente.
Consubstancia-se em pedidos de esclarecimento, relatérios, caixas de sugestdes, queixas,

propostas, solicitacdes ou até mesmo peticdes.

A comunicacdo ascendente pode ser sujeita a maiores distor¢cbes, pois os subordinados
podem inibir-se de expor informacdo negativa que os prejudique. E também concede aos
subordinados a oportunidade de se exprimirem. Por outro lado, permite aos gestores
verificarem se a comunicacdo descendente atingiu 0s alvos e esta a ser corretamente

utilizada.

1.3.5.3. Horizontal

Na comunicacao horizontal ou lateral, a informacédo flui entre membros do mesmo nivel
hierarquico. Este tipo de comunicacdo apresenta trés funcdes principais: a coordenacéo do

trabalho; a partilha de informacdes; e a resolucdo de problemas interdepartamentais.

1.3.5.4. Diagonal

Na comunicacgdo diagonal, a informagéo flui entre um gestor funcional e os empregados de
outros grupos de trabalhos. Por exemplo, um diretor financeiro, que necessita de dados
acerca dos clientes, pode solicitar telefonicamente as informacfes diretamente a um
especialista de departamento comercial, em vez de fazé-lo através do diretor desse
departamento. O seu objetivo principal é facilitar o fluxo de comunicacdo entre varios

especialistas funcionais em diferentes niveis de gestao.

Este tipo de comunicacdo € a menos frequente do ponto de vista formal. O meio de

comunicacao que tem permitido o desenvolvimento deste fluxo é o correio eletronico.
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Os quatro tipos de fluxos de comunicacao estdo apresentados na figura 4.

HORIZOMTAL

Figura 4 — Fluxos de comunicagdo nas organizagdes

1.4. SUGESTOES PARA UMA COMUNICACAO EFICAZ AO NiVEL ORGANIZACIONAL

Apos terem sido abordados os principais aspetos da comunicagdo organizacional como as

suas funcdes, as dimensdes e os varios fluxos, passando primeiramente pela abordagem

mais ampla do conceito de comunicacdo, importa sugerir alguns aspetos para uma

comunicacéo eficaz:

1)

2)

3)

Empenho da administracdo no processo de comunicacgao.
A administracdo deve estimular e praticar uma comunicacdo descentralizada e de
modo personalizado. Deve passar mais tempo com 0S operacionais e mostrar

disponibilidade, criando assim uma visdo empenhada e participativa.

Coeréncia entre palavras e acdes.

A receita para a incoeréncia sao os discursos habilidosos desajustados as acodes
implementadas. A coeréncia entre palavras e acdes credibilizam as organizacdes,
permitindo, simultaneamente, abrir novas portas e elevar o sentido de

responsabilidade dos seus operacionais.

Facilitar e promover a comunicagdo nos dois sentidos.
Se houver a possibilidade de se efetuar uma comunicacdo ascendente e efetiva,
melhora-se a comunicacdo, jA& que programas ineficazes sdo denominados por

comunicacéo descendente.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Dar énfase na comunicacéo frente a frente.
A comunicacdo frente a frente permite a passagem de maior quantidade de

informacé&o, pelo facto de permitir a comunicacédo verbal.

Empenho na partilha de responsabilidades relativamente a comunicacdo com
0S operacionais.

A administracdo deve fornecer aos operacionais a informag¢éo a um nivel adequado,
de modo a evitar os boatos. Alguns gestores visitam regularmente a organizagado de

baixo para cima, facilitando uma maior coeséo e empenhamento dos trabalhadores.

Lidar com as mas noticias de forma honesta e consistente.
Esta fungdo nem sempre € possivel e podera ter repercussfes na percecdo mais
positiva dos operacionais acerca da honestidade da administragéo, propiciando um

clima mais positivo.

Ajustar a mensagem ao publico-alvo.
E necessario ajustar a mensagem ao publico-alvo, pois 0 processo de comunicagio
tem em conta a descodificacdo da mensagem, devendo adaptar-se a capacidade do

outro interpretar a mensagem a luz de um c6digo comum.

Encarar a comunicagdo como um processo continuo.
Encarar a comunicacdo como um processo continuo € uma mais-valia por parte de
algumas organizacdes, evitando maior disperséo, incerteza e procura de respostas

para as mudancas que vao ocorrendo.

Comunicacgéo politicamente correta.

A necessidade de utilizar alguma habilidade na comunicagéo, para n&o ferirmos a
suscetibilidade do outro, podera ter um efeito contraditério, tornando a comunicacgao
paradoxal, uma vez que, ao eliminar algumas palavras, pode perder-se clareza neste

processo de filtragem.

10) Desenvolver um modelo de comunicag¢do organizacional.

A criacdo de um modelo de comunicacdo organizacional permite premeditar e
resolver algumas barreiras de comunicacdo. Deve ser criado um modelo para
comunicacgdo, quer ao nivel interno, quer ao nivel externo, de forma a responder aos

objetivos e as estratégias antecipadamente definidas pela administragéo.
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Capitulo 2

ESTRATEGIA E DESENVOLVIMENTO DA SOLUCAO INTEGRADA
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2.1. OBJETIVO E DESCRICAO DO PROJETO.

A solucéo integrada desenvolvida enquadra-se num modelo de comunicacao organizacional
interno, adaptado a estratégia comunicacional desenvolvida para uma empresa de
telemarketing nacional. Tem como objetivo global envolver e motivar os operadores da
empresa, no intuito de otimizar os seus niveis de rentabilidade. Este objetivo corresponde a
realidade empresarial da empresa parceira e espelha a globalidade das empresas do setor.
A empresa parceira, para a qual foi concebida a solucdo integrada, atua maioritariamente
num estilo Outbound, isto é, os operadores ligam para os potenciais clientes ou clientes.
Trata-se de uma aplicacdo rigorosamente recetiva. A motivacdo dos operadores é um
exercicio constante exercido pelas chefias. Neste ramo de extrema competitividade a

importancia de manter os operadores motivados para garantir resultados € o maior desafio.

O Canal Corporativo Interno (CCI) desenvolvido, que é a solucao integrada no modelo de
comunicacdao interno acima referido, vem, fundamentalmente, servir o interesse do operador.
A arquitetura desenhada para o CCI foi concebida para otimizar processos - alguns ja
implementados - de motivagdo e envolvimento dos operadores com a empresa. O CCI
pretende servir de eixo de ligagdo massivo entre as chefias e os operadores. Foi esta a
guestao de partida para o desenvolvimento do CCI. ApGs descortinar a questédo de partida,
juntamente com alguns elementos da empresa, foram identificadas duas palavras-chaves
(motivacdo e competitividade) que serviram de base para o desenho da estrutura do canal.
As duas palavras promovem um mesmo objetivo, no entanto, permitem explora-lo por

“caminhos” distintos.

A “motivacdo” é a primeira palavra-chave na politica motivacional da empresa. Este
"caminho” deu origem a uma éarea do CCIl que permite divulgar campanhas internas de
incentivo ao resultado (exemplo: oferecer uma viagem a todos os operadores que atinjam
um determinado namero de vendas). A divulgacéao é feita através da exibicdo da informacéao

no CCl ao longo do dia laboral do operador.

A “competitividade” é a outra palavra-chave na politica motivacional da empresa. Este
segundo “caminho” foi a base para a criagdo de duas novas areas. A primeira, uma area que
permite monitorizar as vendas e o racio de venda por hora de cada campanha. A segunda,
uma area que permite monitorizar a posicao dos operadores tendo em conta as vendas que
efetuaram por hora. E exibido no CCI a lista dos operadores de cada campanha organizado

por ordem crescente, destacando os trés melhores classificados.

O CCI desenvolvido conta, ainda, com outras areas consideradas segundarias, isto é, de

menor relevancia. Uma area dedicada a exibicdo de feeds de noticias e outra que indica a
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hora e o dia da semana. A estrutura do CCI é entéo constituida por cinco areas; em que trés
sdo consideradas primarias - de maior relevancia; e duas secundarias - de menor
relevancia. Duas destas areas designadas como: area de comunicacao interna e area de
ranking de operadores; partiham um mesmo espaco fisico. Este espaco comum foi

designado “Area Canal’.

‘ 1920 px ,
(Full H)

1080 px

B Areade Monitorizagao Campanhas - Mesta drea & indicada o nimero de vendas e o indicador
vendas/hora de cada campanha.

M Area indicador dia/hora - Nesta drea € mostrada o dia da semana e a hora.

Area Canal - Nesta drea podem surgir 2 tipos de contetide (Comunicagdes internas, exemplor:
campanhas de insentivo e listagem do ranking de operados).

B Area Feed Noticias - Nesta drea sdo mostradas noticias de varias fonte (rip, jn, publico, ete.).

Figura 5 — Esquema de cores da estrutura do CCl, legendado por areas.

O CCI foi desenvolvido para ser visualizado num periférico de output previamente escolhido
pela empresa. Esta situagdo obrigou a um estudo das caracteristicas técnicas do
equipamento, de modo a garantir uma correta visualizacdo do canal. Por razdes
orcamentais, o CCI foi concebido para funcionar via navegador web, aproveitando as
capacidades dos periféricos sem recorrer a sistemas externos de renderizagdo. Como, por
exemplo, um mini PC conectado a cada televisor. Esta solucdo sé foi possivel devido aos
periféricos de output, previamente escolhidos, serem smart TV. O que significa que todos os
periféricos tém a capacidade de se ligarem diretamente a uma rede seja ela interna ou
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externa, possibilitando, através do navegador web, a renderizacdo do CCIl sem recurso a

equipamentos externos.

2.2. ENQUADRAMENTO TECNICO

O enquadramento técnico visa conhecer com rigor as caracteristicas dos periféricos de
output assim como identificar os dados de suporte necessarios para a constru¢do do CCl. O
levantamento das caracteristicas dos periféricos de output veio permitir adequar o
desenvolvimento do CCIl ao meio técnico utilizado. Identificar os dados de suporte
necessarios foi imprescindivel para trabalhar em conjunto com a equipa IT da empresa
parceira. Esta identificacdo prévia permitiu desenvolver tarefas interligadas em simultaneo
com a equipa IT.

2.2.1. Caracteristicas técnicas dos periféricos de output

O periférico de output utilizado € o modelo KDL-40EX520 da marca Sony, uma smart TV
com ecrd LED de quarenta polegadas (102 cm), com resolucdo FULL HD e entrada ethernet

para conexao a rede.

Figura 6 — Periférico de output: Sony Bravia KDL-40EX520
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Televisor sem suporte de mesa 94,3x 58,6 x4,2
(Lx Ax P, cm):

Tipo de ecra: | LCD

Tipo de retroiluminagdo: | Edge LED
Resolugdo: | 1.920 x 1.080

Tamanho do ecrd: | 40 (polegadas) / 102 (cm)

Formato da imagem: | 16:9

‘ QUALIDADE DA IMAGEM

Fotogramas por segundo: | 50 (Hz)

\ ENTRADAS E SAIDAS
Entrada HDMI: | 4 (1 lateral / 3 posteriores)

Entrada USB 2.0: | 2 (laterais)
Entrada Ethernet: | 1 (traseira)
LAN sem fios (WI-FI): | Sim (com dongle opcional)

Navegador web: | Sim (Visualizacdo de video
incorporado ndo suportadada)

Televisor sem suporte de mesa: | 12 (kg)

Tabela 2 — Ficha Técnica do periférico de output

NOTA: A ficha técnica acima apresentada apenas refere as especificagdes relevantes para a descrigdo técnica
do CCI. Atotalidade das caracteristicas, referidas pelo fabricante, pode ser consultada no Apéndice 1.

O CCI foi desenvolvido de forma a tirar 0 maximo partido das caracteristicas dos periféricos

de output. As caracteristicas fundamentais tidas em conta para esta otimiza¢éo foram:

1) Resolucdo do ecrd / Tamanho de ecrd — A resolucdo de 1.920 x 1.080 pixéis, o
tamanho do ecrd de quarenta polegadas e a distancia média de visualiza¢do prevista
entre o espectador e o televisor, foram aspetos fundamentais para o desenho do
layout. Procurou-se garantir uma leitura e interpretacdo dos conteldos satisfatoria

dentro da area de visualizacao (ver figura 5 — pag. 25).

2) Navegador web — O navegador web disponivel na smart TV Sony Bravia KDL-
40EX520 é o software Opera’. Trata-se de uma versdo concebida especificamente
para as smart TV da gama Sony Bravia. O comportamento de renderizacdo deste
navegador € muito distinto de outros mais populares (exemplo: Safari, Firefox, Google
Chrome, entre outros) que sao utilizados, frequentemente, nos “nossos” computadores

pessoais. O facto de o navegador ndo suportar ficheiros de video e flash movies

3 Opera Broswer - Navegador da Web desenvolvido pela empresa Norueguesa, Opera Software A.S.A.
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(SWF), juntamento com um comportamentos de renderizacdo de imagem* distinto do

standard, impossibilitou uma constru¢ao cross browser do CCI.

3) Velocidade de processamento — A fraca capacidade de processamento dos
periféricos de output obrigou a uma forte otimizacao do codigo. Em tragos gerais esta
otimizacdo passa por processar o minimo de cédigo possivel do lado do navegador e
0 maximo do lado do servidor. Diminuindo, assim, o esforco de processamento dos
periféricos de output, permitindo uma melhoria significativa na velocidade de

renderizacdo do navegador.

4) Entrada de rede — Considerando o CCl uma aplicacdo web, é fundamental existir uma
ligacdo de rede que permita conectar ao servidor onde se encontra instalado. Esta
conexdo € assegurada através de uma entrada ethernet que liga o periférico a rede

interna da empresa.

Ap6s o estudo e levantamento das caracteristicas técnicas dos periféricos de output,
procedeu-se a identificacdo dos dados de suporte necessérios para o funcionamento do
CCI. Foi necessario desenhar a estrutura que viria a ser utilizada para fornecer os dados de
suporte. Esta situacdo foi imprescindivel para permitir o desenvolvimento simultaneo dos
servicos web que viriam alimentar o CCIl. O desenvolvimento destes servigcos foi da

exclusiva responsabilidade da equipa IT.

2.2.2. Descrigao técnica dos servigos web

Os servigos web, quando invocados, fornecem um conjunto de dados em formato XML para
serem interpretados pelo CCI. Sdo quatro os servigos web. Uns construidos a raiz e outros
disponiveis gratuitamente na internet, como, por exemplo, o servico web do Jornal de
Noticias® que fornece, sempre que invocado, uma lista de noticias atualizada. Os quatro

servigcos acima referidos séo:

* Sistema de renderizac&o da imagem — O navegador Opera para SMAR TV Sony Bravia assume um comportamento pouco
usual sempre que carrega uma imagem de um determinado sitio web. Sempre que ocorre este tipo de situacdo aparece a
barra de navegacdo no topo e em baixo da pagina. Por esta situacdo ndo ser desejavel o codigo foi construido de forma a
contornar a situagao.

® Jornal de Noticias - (JN) é um jornal popular Portugués que integra a Controlinveste, um dos maiores grupos media em
Portugal.
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1) Servico de Monotorizacdo de Campanhas — Apds concecdo da estrutura XML
desejada, o servico foi desenvolvido internamente pela equipa IT da empresa parceira.
Proporciona os dados necessarios para mostrar a informagdo na Area de

Monitoriza¢do de Campanhas (ver figura 5, pag. 25):
a) Nome do cliente;
b) Caminho URL da imagem correspondente ao logotipo do cliente;
c) Numero do(s) Piso(s) desejado(s) para exibicdo do conteudo;
d) Nome(s) da(s) campanha(s) por cliente;
e) Numero total de vendas efetuadas num periodo de 24 horas;

f) Racio de vendas/hora calculado segundo o nimero total de vendas efetuadas

num periodo de 24 horas;

g) Indicador de subida ou decida do racio venda/hora por campanha.

2) Servico de Ranking de Operador por campanha — Apds concecédo da estrutura XML
desejada, o servico foi, também, desenvolvido internamente pela equipa IT da
empresa parceira. Proporciona a lista de operadores por cada campanha. A lista esta
organizada de forma crescente, usando como indicador de comparacdo 0O racio
venda/hora de cada operador. Este servico alimenta a Area Ranking de Operadores

exibida na Area Canal (ver figura 5, pag. 25). Os dados fornecidos neste servico s&o:
a) Nome da campanha;
b) Numero do(s) Piso(s) desejado(s) para exibicdo do conteldo;
c) Nome do(s) operador(es) por campanha,;
d) Numero total de vendas efetuadas num periodo de 24 horas por operador;
e) Racio de vendas por hora calculado segundo o nimero total de vendas

efetuadas num periodo de 24 horas por operador.

3) Servico de Gestdo da Area de Comunicacdo Interna — Indica os varios
pardmetros necessarios para a renderizacdo dos conteldos de comunicagao
interna exibidos na Area Canal (ver figura 5, pag. 25). Estes contetidos s&o, por

norma, campanhas de incentivo para os operadores, em formato de imagem
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(JPEG, GIF, BMP e PNG). Ao contrario dos outros servicos, que sdo dinamicos,
este é editado manualmente. A estrutura do ficheiro XML criado foi, no entanto,
pensada para futuramente ser editada através de uma area especifica, criada no

back office da empresa parceira. Os dados fornecidos pelo servigo séo:
a) Numero do(s) Piso(s) desejado(s) para exibicao do conteudo;
b) Caminho URL de cada slide em imagem;

c) Tempo, em milésimos de segundos, de duracao para cada slide em imagem.

4) Servico de feed de noticia — E a conjugacdo de vérios servicos de noticias,

gratuitos, disponiveis na internet. Denominam-se feeds RSS (Rich Site Summary), por
obedecerem a uma estrutura comum em formato XML, tornando possivel a
conjugacdo das vérias feeds aumentando substancialmente a diversidade do
contetdo. Sado cinco fontes distintas utilizadas para este servico: RTP (Radio
Televisdo Portuguesa)6, Diario de Noticias7, Jornal de Noticias, Correio da
Manha8, Jornal de Negécio9 e o Destakl0. Apesar dos servigcos utilizados

fornecerem mais parametros, os utilizados para o CCIl sédo apenas:

a) Titulo da noticia;

b) Descricdo da noticia.

NOTA: A estrutura XML de cada um dos servigos web pode ser consultada no Apéndice 2.

Depois de fazer o enquadramento técnico, foram delineadas estratégias que visaram facilitar

o desenvolvimento do CCl em todas as fases da sua construgao.

® Radio e Televisdo de Portugal (RTP) - E uma empresa estatal portuguesa que inclui a radio e a televisio puablicas.

" Diario de Noticias (DN) - E um jornal portugués de grande tiragem. Jornal matutino de referéncia em Portugal

8 Correio da manha - E um jornal diario matutino portugués pertencente ao grupo Cofina.

9 o s . " A A . .
Jornal de Negdcio - Diario de economia e finangas portugués de ambito nacional.

10 Destak — Jornal Portugués de distribuicdo gratuita com edi¢cdes em Lisboa e no Porto. Foi o primeiro jornal gratuito em

Portugal.
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2.3. ESTRATEGIAS DE EXECUCAO

A estratégia global delineada procurou: assegurar o cumprimento dos requisitos e objetivos
gue a empresa parceira estabeleceu para este projeto; assegurar o cumprimento dos prazos
de implementacao definidos; facilitar o desenvolvimento do CCI; minimizar o impacto das
vérias fases de lancamento no quotidiano de trabalho da empresa parceira e facilitar a
interacdo cooperativa entre as duas partes (empresa parceira e criador do CCI). Para
responder aos objetivos, a estratégia global subdividiu-se em trés: estratégia de

desenvolvimento, estratégia de implementacao e estratégia de cooperacao.

2.3.1. Estratégia de desenvolvimento.
S&o quatro as fases da estratégia de desenvolvimento.

FASE 0 — Levantamento de Requisitos: apods levantamento de requisitos, foi criado um plano
de encargos que definiu com objetividade as vérias tarefas e os seus executantes; foi
decidida a tecnologia'' de base a utilizar e as normas graficas a ter em conta para concecgao
visual do CCI. A tecnologia de base escolhida foi a HyperText Markup Language, mais
conhecido por HTML, de forma a aproveitar as capacidades do periférico de output sem
recorrer a sistemas externos de renderizacdo. Nesta fase assegurou-se, também, a
montagem antecipada de alguns periféricos de output para poder testar o CCl no seu

envolvimento real durante o seu desenvolvimento.

FASE 1 — Concecéo Visual: Nesta fase, primeiramente, foi desenhado o wireframe do CCI
onde fora definida as varias areas de conteludo, a sua arquitetura e o seu funcionamento.
Apo6s a validacdo do wireframe pela empresa parceira, avangou-se com para o trabalho

criativo na construcao do layout do CCI.

FASE 2 — Desenvolvimento: Esta fase subdividiu-se em 4 novas fases que serdo descritas
abaixo. Esta subdivisdo surge no seguimento da procura de um modelo que define com

precisdo todo o processo de desenvolvimento deste projeto até a implementacéo final.

1) Num primeiro momento, foi criada uma estrutura denominada “ambiente de teste”,
permitindo que qualquer pessoa da empresa parceira pudesse visualizar, sempre
gue solicitado, as atualiza¢des do CCI. Esta circunstancia proporcionou-se com o
registo de um dominio web provisorio, com acesso restrito, onde era possivel

aceder a uma versao de teste do CCl em desenvolvimento, num ambiente de

11 . - . .
Procedimentos e técnicas utilizadas para o desenvolvimento do CCI.
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instalacdo proximo ao que seria proporcionado pela empresa na implementacéo

final.

2) Num segundo momento, ap6s uma primeira fase de codificacdo, foi lancada a
versdo Alfa. Tratou-se de uma versdo ainda em construgdo ndo estava disponivel
para utlizagdo. Este lancamento permitiu efetuar uma primeira avaliacdo do
comportamento do CCIl no servidor onde seria, futuramente, instalada a versao

final.

3) Num terceiro momento, apés uma segunda fase de codificacdo, foram lancadas
varias versdes Beta. Estas versdes representam versdes de teste. Foram instaladas
no servidor da empresa, inicialmente com funcionalidades reduzidas, mas sempre

operacionais. Estas versdes permitiram detetar bugs e resolvé-los.

4) Num quarto momento, apdés uma terceira fase de codificacéo, foi lancada a versao
Release Candidate (RC). Esta € uma versdo muito préxima da final, ja com todas
as funcionalidades e com a maioria dos bugs corrigidos. A versdo RC esteve em

teste cerca de dois meses até se avancar para a fase seguinte.

FASE 3 — Instalagdo Final: Esta fase decorreu sem sobressaltos. Ndo existiram grandes
modificagbes entre a versdo RC instalada no quarto momento da FASE 2 e a verséo final
instalada na FASE 3. Nesta fase, procurou-se, essencialmente, limpar o codigo com o

objetivo de melhorar o desempenho do CCI.

2.3.2. Estratégia de implementacéo

A estratégia de implementagédo teve como objetivo minimizar o impacto no quotidiano da
empresa, sempre que era lancada uma versao do CClI, isto €, sempre que se instalou uma
nova solucao no servidor da empresa parceira. Esta estratégia resumiu-se a presenca da
equipa IT (responsavel pela estabilidade do servidor e dos servicos web desenvolvidos) e do
criador do CCI (responsavel pela solucao integrada), nas instalagdes da empresa, de modo
a resolver qualquer anomalia que pudesse ocorrer. Foi, também, definido que os
lancamentos de novas versdes sO poderiam suceder em horario pés-laboral, de modo a

diminuir o impacto negativo causado, caso algo corresse menos bem.
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2.3.3. Estratégia de cooperacéo

A estratégia de cooperacdo permitiu um acompanhamento constante do trabalho
desenvolvido de parte a parte. Foram estabelecidas reuniées mensais de acompanhamento
para se fazer o ponto de situagdo. Estas reunifes permitiram rever tarefas em falta e
redefinir prazos de execucdo. Desta forma, garantiu-se o cumprimento dos prazos
inicialmente estabelecidos. Esta condi¢do néo invalidou a existéncia de reunides intercalares

sempre que se justificou.

2.4. DESENVOLVIMENTO DA SOLUCAO INTEGRADA

O CCI foi concebido para dar reposta a um problema de comunicacgéo interno identificado
pela empresa parceira. Nao é a “solugao”, mas sim parte da “solugéo”. O CCI foi projetado e
desenvolvido no ambito de responder ao desafio de motivar os colaboradores, gerando mais
competitividade entre eles, com o objetivo de produzirem melhores resultados. Este objetivo
esteve sempre presente na hora de tomar decisdes, durante as varias fases de
desenvolvimento do projeto. Para garantir que a solugdo integrada seguisse a linha
condutora do objetivo proposto, foram criados esquemas de representacdo que permitiram
visualizar todas as funcionalidades e caracteristicas do CCl antes de avancar para o
processo de codificacdo. Entende-se por processo de codificacdo o ato de programar,

usando as varias linguagens de programacao necessarias para o desenvolvimento do CCI.

O primeiro dos esquemas de representacdo elaborados foi o wireframe. Este esquema
permitiu esclarecer e definir os varios modulos/areas do CCl e o seu funcionamento. Este

esquema é o esqueleto da solucéo. Foi o ponto de partida de todos os desenvolvimentos.
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Logotipo cliente

Logotipo empresa

SEGUNDA
12:47

—X] Nome cliente

Venda V/H

Nome campanha 1
Nome campanha 2

Nome campanha 3 E
Nome campanha 4 II'
Nome campanha 5

Titulo noticia
Descricao NotiCia - XXX XKXKXIXXIXXHXXIOOOKXHXKHKHK XK KX HXHXXHXHXK
X000 KICOOOOOOIOOOOCOOOCOOOOOIHNN

lcon noticias

Melhores Operadores // Nome Campanha Vendas V/H
Nome Operador 4 025
Nome Operador 5 0,30
_> Nome Operador 6 0,35
_> Nome Operador 7 045
Nome Operador 8 0,50
Nome Operador 8 0,50
Nome Operador 9 0,55
LooP

Slideshow de imagens dinamico com gestéo por backoffice
Esta drea permite mostrar qualquer tipo de comunicagao interna. Aceita qualguer imagem nos formatos (PNG, JPG e GIF)

Listagem do ranking de operadores por campanha
Nesta area esta representado o ranking de vendas de cada operador, listados por campanhas.

Figura 7 — Wireframe do funcionamento do CCI
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Na figura 7, percebe-se a divisdo por areas da estrutura do CCIl, como representado
também na figura 5. Ao desenvolver o wireframe, foram simultaneamente definidas as

funcionalidade dos diferentes médulos e o seu funcionamento.

2.4.1. Estrutura e funcionamento da solucéo integrada

A estrutura do CCI é constituida por cinco areas/madulos. Trés sao consideradas primarias e
duas secundarias. Sdo consideradas areas primarias os médulos cujo contetdo é de maior
relevancia para responder ao objetivo global da solugdo desenvolvida. As areas
secundarias, por sua vez, sdo aquelas cujo contetdo é considerado de menor relevancia

face ao objetivo global.

2.4.1.1. Areas Primarias

1) Area de monitorizagdo das campanhas: neste médulo sdo mostrados alternadamente o
resultado global, em tempo real, de cada campanha, organizado por clientes. Cada cliente
pode ter o ndmero ilimitado de campanhas. E possivel listar até um maximo de cinco
campanhas em simultdneo por cliente. Caso existam mais de cinco campanhas, serédo
listadas em grupos de cinco. As campanhas sao ordenadas consoante a ordem
disponibilizada no servico web de Monotorizacdo de Campanhas que fornece os dados para
este modulo. O indicador da coluna “venda” representa o nimero de vendas por campanha
efetuadas durante um dia — considerou-se o periodo das Oh as 24h. O indicador da coluna
venda por hora, representado por V/H, indica o racio de vendas por hora, em que 0 é o valor
de partida equivalente a um racio de 0 vendas por hora. O indicador de tendéncia up/down é
representado por uma seta verde virada para cima, se a tendéncia for positiva, e uma seta
vermelha virada para baixo, caso a tendéncia seja negativa. O calculo deste indicador é
baseado na comparacédo do valor do racio V/H anterior. Esta area permite filtrar os clientes
por localizacdo. Isto significa que, consoante a localizacdo, neste caso o piso onde o
periférico de output esta instalado, aparece ou ndo a listagem das campanhas de um
determinado cliente. Por exemplo, na pratica, significa: que operadores que trabalhem no
piso 1 vejam apenas as campanhas que sdo trabalhadas no piso 1. Garantindo, desta

forma, mais relevancia do contetido apresentado.
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Logotipo cliente

Logotipo empresa parceira

Indicador do nimero de vendas

) efectuadas durante o dia
Nome cliente (das 8h as 22h)
|
Venda V/H
Nome cam pan halH 3 0354 Indicador do récio de vendas

por cada hora

Nome campanha2 | 19 {0,844 |

Nome campanha 3 6 0,1 ov Indicador de tendéncia
(up/down)

Nome campanha 4 1 ||0,30 "

Nome campanha5 | 15 ||0,454

Figura 8 — Wireframe da area de monitorizagdo de campanhas

2) Area Canal: este modulo tem a particularidade de se dividir em dois. Passando
alternadamente entre o médulo de representacdo de comunicac¢des internas e o médulo que
indica o ranking de operadores por campanha. Estes dois mddulos estao representados na
figura abaixo (figura 9) pelos nimeros 1 e 2. No médulo 1, correspondente a area de
representacbes de comunicagdes internas, sdo exibidas as varias comunicagbes
desenvolvidas em imagem no formato JPEG, GIF, BMP e PNG, com a resolu¢cédo de 1080 x
720 pixéis. Existe a possibilidade de filtragem por localizacdo, como aconteca na area de
monitorizacdo de campanha. Esta area é gerida manualmente, editando o ficheiro XML
descrito no servico de gestdo da area de comunicacdo interna (ver ponto 2.2.2. — pag. 28). E

possivel carregar um numero infinito de imagens e escolher o tempo que permanecem no
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ecrd, assim como a ordem de exibicdo das varias imagens. O moédulo 2 representa a area
de ranking de operadores por campanhas. Neste mddulo, sdo listados todos os operadores
organizados por campanha, listados numa ordem crescente, tendo em conta o racio de
vendas por hora. A lista vai deslizando suavemente no sentido ascendente, formando um
movimento de scrolling vertical até se imobilizar no TOP 3 durante 30 segundos, destacando
0 nome do operador em primeiro lugar. Ap6s terminar a exibicdo de um ranking de
operadores, é exibido novo ranking de operadores de outra campanha com as mesmas
definicbes de localizacdo. Assim, sucessivamente, até mostrar todos os rankings de
operadores. Quando chega ao final da exibicdo da listagem do ultimo ranking de operadores
e exibido o moédulo 1, provoca o efeito loop entre os mdédulos 1 e 2. Os dados para a

exibicdo dos conteudos do mdédulo 2 sédo fornecidos em tempo real.

1 2

Melhores Operadores // Nome Campanha Vendas V/H

Nome Operador + 4 0,25

Nome Operador 5 0,30

_> Nome Operador 6 035
_> Nome Operador 7 045

Nome Operador 8 0,50

Nome Operador 8 0,50

Nome Operador 9 0,55

LOOP

Slideshow de imagens dinamico com gestio por backoffice
Esta &rea permite mostrar qualguer tipo de comunicacdo interna. Aceita qualguer imagem nos formatos (PNG, JPG e GIF)

Listagem do ranking de operadores por campanha
Nesta area esta representado o ranking de vendas de cada operador, listados por campanhas.

Figura 9 — Wireframe da érea canal
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2.4.1.2. Areas secundarias

1) Area Feeds de Noticias: Este modulo tem como finalidade mostrar informacdes
noticiosas da atualidade Portuguesa. A estrutura de mostragem é simples. E apresentado
um icone representativo da &rea noticias, um titulo e uma descricdo. O icone é genérico e
tem como objetivo a identificacdo visual da area noticias. Esta solu¢do surge prevendo a
possibilidade do mesmo espaco ser partilhado, no futuro, por outro tipo de informacao,
como, por exemplo: a implementacdo de informac¢Bes de transito. As noticias sé&o
alimentadas por véarias fontes que disponibilizam gratuitamente a informagéo online,

fundamentalmente sitios web de informacao.

Titulo noticia
DQSCHC;éO ﬂOUCiB D000 086906060600800080080000866008086008000808000046666.0480669604
XXX IKXHIHKIIHKHIXHHX I HHHIHHKIXH KX I HIH I IH KX XK KX IHHKIIHHX XK KKK

Icon noticias

Figura 10 — Wireframe da area feed noticias

2) Area Indicador dia/hora; Esta area é exclusivamente para indicar, como o0 nome indica,

o dia da semana e a hora no formato “hh:mm”. Situa-se no canto superior direito do ecra.

SEGUNDA
12:47

Figura 11 — Wireframe da area indicador dia/hora
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2.4.2. Tabela de contetdos

CONTEUDO

CARACTERISTICA DO CONTEUDO

Logdtipo empresa parceira

Situado no canto superior esquerdo do
modulo.

Logdtipo cliente

Situado no canto superior esquerdo por baixo
do logétipo da empresa parceira.

Lista de campanha

A lista de campanhas por cliente e organizada
em grupos de 5 e indica o numero de vendas
diarias, o racio de vendas por horaese a
tendéncia é positiva ou negativa.

Comunicag0es internas

Sdo imagem com a resolugdo de 1080x720
editadas para o efeito, que sdo exibidas
alternadamente no ecra.

Lista de ranking de operadores

Lista dos nomes dos operadores que operam
na campanha. Organizada de ordem
crescente, tendo em conta o racio de vendas
por hora. No final da lista, o TOP 3 aparece
destacado.

icone Noticias

Situado a esquerda, é o simbolo visual que
identifica drea noticias.

Titulo O titulo da noticia tem no maximo 60
caracteres de forma a garantir que ocupa
apenas uma linha. Caso exceda a noticia ndo
¢é apresentada.

Descri¢cdo A descricdo tem um limite de 140 caracteres,

caso exceda a descricdo, é cortada e é
colocado (...) no final. Esta validagdo permite
garantir que a descri¢cdo ocupe apenas 2
linhas.

Dia da semana

Abreviacdo do dia da semana, escrito em
mailsculas (SEGUNDA, TERCA, QUARTA,
QUINTA, SEXTA, SABADA E DOMINGO).

Hora

A hora apresentada no formato: hh:mm

I Area de Monitorizagio de Campanhas

Area Canal — Médulo de exibigdo da comunicagdo interna

Area Canal — Médulo de listagem de ranking de operadores por campanha

B Area Feeds de Noticias

Area Indicador Dia/Hora

Tabela 3 — Tabela de contetidos da solucéo integrada
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2.4.3. Design e usabilidade

Design e usabilidade s&o dois conceitos autbnomos. O design, numa abordagem
generalizada, significa “arquitetar algo, simular, conceber, esbocgar, organizar, agir
estrategicamente” (Flusser, 2010). A area do design abordada para a conceg¢éo da solucéo
integrada € o visual design. Trata-se da terminologia que “abrange todas as especializa¢oes
existentes no design aplicado a comunicacao que se utiliza de canal visual para transmissao
de mensagens (Wollner, 2003)". Usabilidade, por sua vez, pela definicdo da International
Organization for Standardization, € “a medida pela qual um produto pode ser usado por
utilizadores especificos para alcancar objetivos especificos com efetividade, eficiéncia e
satisfacdo em um contexto de uso especifico (ISO 9241-151)"*>. Os dois conceitos foram

fundamentais para concecéo do layout.

2.4.3.1. Design da interface da solucéo integrada

QUINTA

16:45

Gonnectaco.,

Melhor Operador // Ace Europa

+VC/H

+VC
LELTETN 26 Jo,58 A | AntonioSousa Martins
. _WWQUEI SAITTOS VIartis
I DEIO 14 0,19 A
Winback (2D CEYED

Jorge Abreu Viana

Dulce de Jesus Bento da Silva
Jorge Pinto da Costa

Ana Malhoa da Pinto da Cruz

2 1. 1 aa ALl . r

Mais 746 milhoes em crédito malparado
NOTICIAS 0s empréstimos em incumprimento aumentaram no segundo més do ano em 746
milhdes para 13,2 mil milhdes de euros.

Figura 12 — Layout da solucéo integrada

2 |nternational Organization for Standardization, 1ISO 9241-151,
http://www.iso.org/iso/home/store/catalogue_tc/catalogue_detail.htm?csnumber=37031, sitio visitado em 12 de Janeiro 2013.
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A abordagem grafica no desenho da interface teve em conta a imagem corporativa da
empresa parceira, enfatizando-se na escolha da paleta cromatica utilizada: reflexo do uso do
azul e vermelho como cores principais e o branco como cor complementar. A linguagem
gréfica utilizada teve uma abordagem institucional de simples resolucdo. A divisdo do
espaco com formas retangulares, tomando como ponto de partida a resolucédo de 1080x720
da “area canal” e uma resolugao util do CCI de 1980x1080. O uso dos cantos arredondados
em alguns elementos do CCI, que harmoniza a conjugacédo dos elementos da interface e,
por outro lado, destaca a informagéo neles contida. A criacdo do logdétipo “CTV”, que deriva
da delineacéo do logdtipo institucional da empresa para o CCIl. O design teve como objetivo
diferenciar este canal de comunicacdo interna de outro e, simultaneamente, manter a

ligacdo inequivoca a identidade gréafica da empresa.

1920 PX

Xd 080T

Figura 13 — Esquema representativo do espago ocupado pela “area canal” do CCI

A fonte utilizada foi escolhida em fung¢é@o do contexto, isto €, procurou-se uma fonte legivel a
distancia, de caixa alta e largura reduzida, permitindo otimizar o espaco (mais caracteres em
menos espago) e gratuita para fazer face ao orcamento reduzido do CCI. A solugéo foi
encontrada através do GOOGLE WEB FONTS - Trata-se de um projeto da Google lancado
em 2011, que tem como objetivo oferecer uma grande quantidade de fontes gratuitas para
download, todas otimizadas para uso na Web, logo otimizadas para serem visionadas em
ecras digitais. A Fonte selecionada foi a “Cuprum?”, criada em 2006 por Jovanny Lemonad.
“Cuprum” é uma fonte baseada na obra de Miles Newlyn, uma fonte muito versatil que
obedece ao padrdo inicialmente estabelecido. Tem quatro conjugacbes, 0 que permite
utiliza-la em diferentes contextos. Com maior ou menor destaque, por exemplo, na “area de
feeds de noticias”, o titulo tem um destaque em relagao a descrigdo, conseguido através do

uso de uma conjugacgéo mais espessa (Bold 700).
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Gru;ﬁpg wizards make toxic brew for the evil Queen and Jack.
Grumpy wizards make toxic brew for the evil Queen and Jack.
Crumpy wizards make toxic brew for the evil Queen and Jack.
Grumpy wizards make toxic brew for the evil Queen and Jack.

Figura 14 — Fonte “Cuprum”. Origem GOOGLE WEB FONTS

ApoOs ultrapassar a fase da concecéo visual da interface do CCl, avangou-se para um
primeiro processo de codificacdo, que visou replicar visualmente no dispositivo de output o
layout desenvolvido. Este processo originou algumas otimiza¢cdes que visaram melhorar

aspetos de usabilidade importantes.

2.4.3.2. Usabilidade da solucéo integrada

Voltando a definicho da International Organization for Standardization, inicialmente
apresentada, “usabilidade é a medida pela qual um produto pode ser usado por utilizadores
especificos para alcancar objetivos especificos com efetividade(...)”. Considerando como o
produto o CCIl e como utilizadores todas as equipas de operacdo da empresa parceira, 0
principal objetivo ao nivel da usabilidade foi garantir uma facil leitura dos conteddos exibidos
no CClI.

Apoés uma analise do espaco, planificou-se a localizacdo dos varios dispositivos de output e
a distdncia média para a qual se deveria garantir a facil leitura dos conteudos exibidos. Dado
a localizacao prevista dos periféricos de output calculou-se que seria necessario garantir a
leitura satisfatria dos contetdos dentro da area do semicirculo, representado no esquema

abaixo (figura 15).
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m—— Periférico de output (SMART TV)
«22 2+ 7ona de fixacao
7 Area de visualizagao

Figura 15 — Esquema ilustrativo da area de visualizagao CCI

Oito metros foi a distancia maxima definida entre o utilizador e o dispositivo de output para
garantir a leitura satisfatéria dos contelddos. Mediante esta condicdo, foram feitas
otimizacdes, essencialmente ao nivel do tamanho das fontes e a conjugacédo da cor da fonte
e a cor de fundo. Todo o contetido textual foi testado para garantir uma leitura satisfatoria

dentro da &rea de visualizacao.

Outra otimizacgéo feita para garantir uma boa usabilidade do produto passou pela redefinicdo
dos tempos de mostragem dos conteudos exibidos, isto €, todos os conteldos tém um
determinado intervalo de tempo para ser visualizado. A otimizacdo efetuada teve como
objetivo corrigir os intervalos de tempos quando os conteldos desapareciam demasiado
depressa, ndo dando o devido tempo ao utilizador para os interpretar ou, ao contrario,
quando o intervalo de tempo era prolongado, tornando a espera do utilizador demasiado

acentuada para visualizar um novo contetdo.
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2.4.4. Ferramentas de desenvolvimento

Entende-se como ferramenta de desenvolvimento todos os softwares utilizados nas
diferentes fases de construcdo do CCI. A tabela abaixo representa as ferramentas utilizadas
nas diferentes fases de constru¢cdo (ver ponto 2.3.1. — pag. 31) identificando a

funcionalidade e a descricdo da tarefa desempenhada.

FERRAMENTA FUNCIONALIDADE DESCRICAO
m Software de edi¢do de imagem Permitiu construir todos os esquemas
Adobe llustrator | yetorial de representac¢do desenvolvidos.
CS5
N f Ph hop foi utili
Software de edi¢do de imagem esta ase; o. ot?.s op otl utlllzadot d
Adobe Photoshop | bitmap para construir graficamente o layout do
FASE 2 / FASE 3 |
Permitiu gerir os ficheiros carregados na
. ~ conta FTP criada para testar o CCl
Software gratuito de gestdo de online
Filezilla clientes FTP, SFTP e FTPS )

Ferramenta utilizada para gerir o
ambiente de teste criado.

m Nestas fases o Photoshop serviu para
Software de edicdo de imagem fazer o corte HTML das imagens e a
Adobe Photoshop | pitmap otimizagdo das mesmas para uma
CS5 renderizacdo web
m Este foi utilizado para desenvolver todo
Sofware de edicao de cédigo o codigo do CCl. Foi utilizado como
Abobe fonte editor de HTML, CSS, XML, PHP e
Dreamweaver CS5 JAVASRIPT.
Software gratuito de edicao de Foi utilizado para fazer pequenas
codigo fonte. modificagdes no cddigo ja desenvolvido.

Tabela 4 — Tabela de ferramentas de desenvolvimento
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2.5. INSTALACAO DA SOLUCAO INTEGRADA

Neste ponto é abordada a instalacdo do CCl em ambiente de producdo e a instalacdo dos
periféricos de output nos diferentes pisos da empresa. Considera-se ambiente de producéo
a instalagdo do CCI no servidor da empresa parceira. Trata-se de um servidor interno que
nao estava preparado para suportar a solucdo desenvolvida. Esta situagdo obrigou a uma
nova configuracdo do servidor, alteracfes que foram responsabilidade da equipa IT da
empresa parceira. Por sua vez, a instalacdo dos periféricos de output também foi

responsabilidade da empresa parceira.

2.5.1. Configuracao do servidor em ambiente de producéo

O servidor interno da empresa, com sistema operativo WINDOWS XP*, inicialmente, ndo
suportava a tecnologia PHP (linguagem de programacéo), essencial para o funcionamento
do CCI. Apés constatar a situagdo, para colmatar o problema, foi sugerida a instalacdo do
APACHE HTTP SERVER"Y; tarefa que veio a ser executada pela equipa IT da empresa
parceira. Foram necessarias varias retificagbes na configuragdo do APACHE HTTP

SERVER até conseguir correr o CCI corretamente no servidor de produgéo.

Apos a correta configuragdo do APACHE HTTP SERVER, a instalagéo foi simples. Recriou-
se a estrutura de pastas e copiaram-se 0s respetivos ficheiros no local predefinido. A copia
dos ficheiros em ambiente de producédo foi feita faseadamente, seguindo a estratégia de
implementacao (ver ponto 2.3.2. — p4g. 32); faseadamente, porque foram instaladas varias
versdes no ambiente de produgcdo, como explicado na “Estratégia de desenvolvimento —
FASE 2” (ver ponto 2.3.1. — pag. 31).

3 Windows XP — Sistema operativo da Microsoft.
14 Apache HTTP SERVER — E o mais bem sucedido servidor web livre. Criado em 1995 por Rob McCool.
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2.5.2. Instalac&o e localizagcdo dos periféricos de output

A instalacdo dos periféricos de output e a sua localizacdo foi da responsabilidade da
empresa parceira. No entanto, foram tidas em conta, como ja foi referido, as decisdes
tomadas ap6s uma andlise conjunta do espaco. Na figura 16 esta identificada a localizagéo
dos periféricos de output numa planta representativa do espaco dos varios pisos da
empresa parceira. A figura 17 surge como complemento, mostrando algumas fotografias dos

periféricos de output, ja instalados e em funcionamento.

>

Q Periférico de output

Figura 16 — Localizac&o dos periféricos de output: Planta similar para todos os pisos.
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Figura 17 — CCl instalado na empresa parceira.
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Capitulo 3

AVALIACAO POR UTILIZADORES DA SOLUCAO INTEGRADA
E ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS
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3.1. OBJETIVO E METODOLOGIA APLICADA NA AVALIACAO DA SOLUCAO
INTEGRADA

A avaliacdo por utilizadores da solucdo integrada tem como objetivo compreender o
beneficio da implementagdo do CCI no quotidiano da empresa, avaliar se o CCIl responde
positivamente face aos dois principais objetivos globais propostos: a motivacdo e a
competitividade entre os operadores de telemarketing da empresa parceira. Finalmente,

também é pretendido identificar eventuais melhorias que poderao ser feitas.

Para responder ao objetivo acima referido, foi utilizado como instrumento de avaliagdo um
inquérito/questionario estatistico. O mesmo realizou-se num contexto natural, isto €, em
ambiente confortavel e familiar ao colaborador e sem qualquer manipula¢do. A amostra dos
inquiridos € de 15% dos colaboradores da empresa parceira (cerca de trinta colaboradores),
escolhidos aleatoriamente pela equipa de Recursos Humanos (RH). O inquérito/
guestionario foi efetuado em dois momentos distintos, de modo a perceber a evolucédo de

opinides.
A metodologia aplicada consistiu em trés fases:

1) A planificacdo: o inquérito foi planeado pelo criador do CCI e, posteriormente,
validado pela equipa de RH da empresa parceira. Foi desenvolvido um inquérito de
tipo misto, constituido por dezasseis questdes divididas em trés secc¢fes. As escalas
de medicao utilizadas foram a escala de Likert" e a Nominal®®.

A primeira sec¢do, composta por trés questdes de resposta fechada (informacéo

guantitativa) de carater obrigatorio, tem como objetivo identificar o perfil do

colaborador inquirido.

A segunda seccdo, composta por doze questdes, também de resposta fechada

(informacéo quantitativa) de carater obrigatorio, tem como objetivo avaliar a eficacia

do CCI. Esta seccdo é composta por questdes diretas e indiretas.
Finalmente, a terceira secc¢éo, sugerida pela empresa parceira, € composta, apenas,
por uma questdo de reposta aberta (informacédo qualitativa) de carater facultativo,

tem como objetivo obter sugestfes de melhorias ao nivel do CCl e da estratégia de

comunicacdo organizacional da empresa.

!5 Escala de Likert é um tipo de escala de resposta psicométrica usada habitualmente em questionarios e é a escala mais
usada em pesquisas de opinido. Ao responderem a um questionario baseado nesta escala, os questionados especificam o seu
nivel de concordancia com uma afirmacéo. Esta escala tem o seu nome devido a publicagdo de um relatério explicando o seu
uso por Rensis Likert.

Escala nominal - Variaveis expressas na escala nominal podem ser apenas "iguais" ou "diferentes" entre si. Nao € feito
qualquer ranking. Os nimeros atribuidos servem apenas para identificar a pertenga ou ndo pertenca a uma categoria, ou de

identificacéo.
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O tempo previsto de resolucdo do inquérito foi cerca de cinco minutos. A curta
duracdo da resolucdo do inquérito foi opgéo refletida do criador, no intuito de obter a

taxa de “desisténcia” mais baixa possivel.

2) A execucdo: o inquérito foi desenvolvido com a ferramenta Google Drive®.
Posteriormente, foi fornecido aos RH um URL de acesso on-line ao mesmo. Os RH
escolheram, aleatoriamente, cerca de 30 colaboradores para responder ao inquérito
em dois momentos distintos. O primeiro momento, em Novembro/ Dezembro de
2012, apo6s, mais ou menos, seis meses da implementacdo do CCI; e o segundo
momento, em Maio/ Junho de 2013, aproximadamente um ano depois da

implementacdo do CCI.

3) Tratamento e andlise da informacdo: Esta fase inclui a codificacdo e formatacéo
da informacdo; o apuramento e tratamento da informacdo; a comparacdo da
informacé&o obtida nos dois momentos; e a elaboracdo das conclusdes fundamentais

gue a analise do inquérito tenha suscitado.

A informacéo proveniente desta terceira fase é apresentada em seguida.

3.2. TRATAMENTO E ANALISE DOS RESULTADOS

A partir da pagina seguinte estdo apresentados os resultados obtidos nos dois momentos
em que o inquérito foi efetuado. A coluna do lado esquerdo corresponde ao primeiro
momento (Novembro/ Dezembro 2012) e a coluna do lado direito ao segundo momento
(Maio/ Junho de 2013). Todas as questbes de resposta fechada foram ilustradas
graficamente. Os graficos de barras verticais ilustram as questdes cujo tipo de resposta seja
medido na escala de Likert. As questdes cuja resposta seja medida numa escala Nominal
sao ilustradas com graficos de barras horizontais ou graficos circulares, consoante o mais
indicado. Por baixo de cada grafico é feito a analise de cada questdo de modo a obter uma

conclusdo a sua interpretacao individual, sempre que seja possivel.

v Google Drive é um servigo de armazenamento e sincronizagdo de arquivos, apresentado pela Google a 24 de Abril de 2012.
Google Drive abriga, agora, o0 Google Docs, um leque de aplicacdes de produtividade, que oferece a edigdo de documentos,
folhas de calculo, apresentacdes, e muito mais. O Google Drive é considerado uma "evolugdo natural" do Google Docs (uma
vez ativado, substitui a URL docs.google.com por drive.google.com). Rumores sobre o Google Drive comegaram a circular no
inicio de marco de 2006. Com o langamento do Google Drive, 0 Google aumentou o espago de armazenamento do Gmail para
15 GB.
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3.2.1. Secc¢éo 1 - Perfil dos inquiridos.

Questodes 1. Género?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012

minino [15] —

Ferm
63%

Masculino [9]

36%

SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

Feminino [13] ——————

57%

Masculino [10]

43%

Em ambos os momentos, cerca de 60% dos inquiridos sdo do género feminino.

Questbes 2: Idade?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012

entre 18 a 25 anos

entre 31 a 35 anos

entre 36 a 40 anos

entre 41 a 45 anos

entre 46 a 50 anos

mais 50 anos

63%
13%
13%
4%
4%
4%

SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

entre 18 a 25 anos 35%
entre 31 a 35 anos 35%
entre 36 a 40 anos 17%

entre 41 a 45 anos 4%

entre 46 a 50 anos 9%

mais 50 anos | 0%

0 2 4 6 8

A idade predominante dos inquiridos nos dois momentos situa-se “entre 18 a 25 anos”,

revelando que o perfil é, essencialmente, jovem, provavelmente no primeiro emprego.
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Questdes 3: Qual o cargo profissional ocupado na empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013
Teleoperador 67% Teleoperador 84%

Supervisor . 8% Supervisor I 4%

Gestor de campanha :] 4% Gestor de campanha j‘ 4%
Informatico I 4% Informatico| 0%
Administragao 0% Administragao | 0%

Recursos Humanos . 8% Recursos Humanos I 4%

Qutros . 8% Outros l 4%

0 3 6 9 12 15 18 0 4 8 12 16 20

No primeiro momento, 67% dos inquiridos ocupam o cargo de teleoperador, aumentando
para 84% no segundo momento, o que espelha bem o dominio deste cargo profissional ao

nivel do perfil dos inquiridos.

Da analise individual as questfes da seccao 1, conclui-se que o perfil predominante dos
inquiridos é: colaboradores jovens do género feminino que desempenham a funcdo de

teleoperador.

3.2.2. Seccédo 2 — Avaliacéao do CCI

A partir da pergunta 5, todas as repostas nesta sec¢do sdo medidas na escala de Likert, em

gue 1 é o grau minimo (discordancia total) e 5 o grau maximo (concordancia total).
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Questao 4: Desde a sua chegada, recebeu algum prémio de incentivo oferecido pela
empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

Nao [11]
46% — NSofs
22%

18)—

78%
54%

No primeiro momento do inquérito, percebe-se que existe um equilibrio entre os inquiridos
gue ja beneficiaram e os que nado beneficiaram de um prémio de incentivo (54% - sim e 46%
- ndo). Porém, no segundo momento, este equilibrio ndo se manteve, sendo a resposta
“Sim” a mais predominante, com 78%. Logo, conclui-se que o CCI pode ter contribuido para
dinamizar as politicas de incentivo da empresa e a sua comunicacdo, resultando num

aumento de produtividade.

Questao 5: Conhece os clientes da empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

15 58% 8 35%

12 N 26% 26%

21%
17%
A . .| 9%
ca 40/0 =1 | 40/0
- 0% ]
. T2 3

1 2 3 ~ 5

Comparando os dois momentos, percebe-se que o grau de concordancia “5” baixou dos
58% para 35%, do primeiro para o segundo momento, respetivamente. Por outro lado, os
graus “3” e “4” subiram substancialmente no segundo momento. Esta redugcdo do grau de

concordancia “5” esta relacionada com o perfil dos inquiridos do segundo momento.
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Questao 6: Conhece quais sédo as campanhas de telemarketing trabalhadas pela empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

50%

12
104
81 29%
6.
&l 17%
21 4%
0%
0. °- :

Comparando os dois momentos, percebe-se uma ligeira subida global na resposta a esta

81 30%

[+2]

S N b

0% 0%
1 2 3 4

guestdo. Depreende-se que existe uma ligeira melhoria ao nivel do conhecimento da

carteira de clientes da empresa pela classe operadora.

Questao 7: Conhece os resultados gerados de cada campanha de telemarketing trabalhada

pela empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

10 38% 7
26%

30%
22%
13%

13%
| 8% . 9%
o

Comparando os dois momentos, compreende-se que os indicadores ndo séo favoraveis.

U'\G'/

25%

(2]

17%

H

o—r\:wb

Conclui-se que deve ser otimizada a area do CCI que apresenta os resultados gerados por

campanha.
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Questao 8: Conhece os objetivos globais das campanhas trabalhadas pela empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

) 29% . 43%

35%
21% 21% 21%

(42 I -1 -

w

8% *113%
9%
0%
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 |
Comparando os dois momentos, compreende-se, também, que os indicadores ndo sao

favoraveis. Esta informacéo nao é apresentada no CCIl. A transmissao desta informacao é
da responsabilidade do gestor de campanha. Esta questdo vem, no entanto, confirmar que

0s objetivos globais de cada campanha devem ser comunicados no CCI.

Questado 9: Conhece, atempadamente, as iniciativas de incentivo comunicadas pela
empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

36%

I 26%
4 5

Comparando os dois momentos, compreende-se que no segundo momento 0s inquiridos

33%

29%
21%
a 3 17% 17%
.| 8% 8% >
3 2 3 4 12

5 3

(¢ =

respondem, essencialmente, o grau de concordancia “4” e “5”, 0o que representa uma
melhoria significativa em relagdo ao primeiro momento, onde as respostas dos inquiridos se
concentravam, fundamentalmente, entre o grau “1” e o “3”. Logo, conclui-se que o CCI

melhorou a comunicacdo das campanhas de incentivo da empresa.
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Questdo 10: Qual o grau de relevancia da implementagéo do Corporate TV no desempenho

da sua atividade profissional?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013
0,
o 42% N 44%
33%
8 ]
o . 26%
6 21% o
4 4113% 13%
< 4% e 4%
. 0%
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Em ambos 0os momentos, as respostas dos inquiridos incidem entre o grau de concordancia
“3” e 0 “5”, 0 que revela que os inquiridos reconhecem que o CCIl é uma mais-valia para o

desempenho das suas funcoes.

Questao 11: Esta satisfeito com as condicdes tecnoldgicas que a empresa oferece para o
desempenho das suas atividades profissionais?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

e 46% 12 49%

25% 25%

6 21%

4 13% L
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T 3 4 5

2

N

4%
0%

1 2 3 B 5

Em ambos os momentos, as respostas dos inquiridos estdo compreendidas entre o grau de
concordancia “3” e o “5”. No entanto, o grau “4” é, substancialmente, o mais respondido, o

gue revela que os inquiridos estao satisfeitos com as condicdes tecnoldgicas da empresa.
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Questao 12: Est4 satisfeito com a comunicacao interna da empresa?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013
; 29% 29% i 44%
01
N 21% 4 30%
N ) 26%
4 ©
3 13% )
2
1 2
0% 0%
0- 04 r

1 2

Comparando os dois momentos, os indicadores sdo muito positivos. No primeiro momento,
0s graus de concordancia negativos (‘1”7 e “2") representam 29% da totalidade dos
inquiridos, em oposicdo aos 71% positivos (entre “3” e “5”). No segundo momento, 100%
das respostas sao positivas. Conclui-se que a implementacédo do CCl aumentou a satisfacédo

dos colaboradores face a comunicagéo interna da empresa.

Questéo 13: Existe competicdo de resultados entre teleoperadores?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

6 21%
13%

w

31 8% 8%

-- -

3 -

0

Comparando os dois momentos, os indicadores também sdo positivos. No segundo

o

momento, existe uma reducdo de metade das respostas negativas (“1” e “2”) face ao
primeiro momento. No segundo momento, apenas 4% dos inquiridos tem uma opinido
desfavoravel face a existéncia de competitividade de resultados. Conclui-se que o CCI
contribui para estimular um clima mais competitivo entre colaboradores, essencialmente,

teleoperadores.

57



Questdo 14: Qual a relevancia da informacdo apresentada no Corporate TV, para o

desempenho das suas func¢des profissionais?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

10 38% 39%
33% .

N 21%
| 17% 17%
13% -’
| 8% 8% N
2 - 4%
" ; 4 1

4 5

1 2 3 2

Em ambos os momentos, existe uma tendéncia positiva. A percentagem dos inquiridos que
escolheram o grau de concordancia “3” e “4” foi de 84%, no primeiro momento, e de 77%, no

B 5

3
= 9

segundo. Logo, conclui-se que os colaboradores reconhecem a relevancia da informacgao

apresentada no CClI para o desempenho das suas fun¢des profissionais.

Questao 15: Qual o grau de legibilidade da informacgéo apresentada no Corporate TV?

PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012 SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

33% 33% 10 39%
o
35%
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17%
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Em ambos os momentos, as respostas dos inquiridos predominam entre o “3” e 0 “5”. A

<

13%
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< 5

percentagem dos inquiridos que escolheram classificar positivamente o grau de legibilidade
do CCI foi de 83%, no primeiro momento, e de 87%, no segundo momento. Percebe-se,
também, uma incidéncia no grau de concordancia “4”, com 33% e 39%, respetivamente.
Estes indicadores permitem concluir que o CCI oferece um grau de legibilidade satisfatorio,

no entanto, ainda pode ser melhorado.
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3.2.3. Seccdo 3 - Sugestdes de melhorias ao nivel do CCl e da estratégia de

comunicacéo organizacional da empresa.

A pergunta 16, abaixo apresentada, foi de resposta aberta e de carater facultativo. As

conclusdes apresentadas tém por base a incidéncia das sugestdes/comentarios obtidos.

Pergunta 16: Quer deixar um breve comentario ou alguma sugestao ao nivel da
comunicacao corporativa interna da empresa ou do Corporate TV?
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PRIMEIRO MOMENTO - Novembro / Dezembro 2012

SEGUNDO MOMENTO - Maio / Junho 2013

“Considero que deveria haver uma estrutura de comunica¢ao
interna que fosse de maior proximidade de maneira a trans-
mitir as informacées das actividades levadas a cabo pela em-
presa, podem ser utilizadas flayers, considero de extrema im-
portdncia haver uma caixa de sugestoes de forma a que
possam perceber a opinido dos colaboradores. Em termos da
exposicdo dos resultados dos colaboradores e das campanhas,
deveria ser mais frequente, pelo conhecimento que tenho, isso
por si s6 desencadeia alguma competicéo entre os colabora-
dores.”

“Continuem com o bom trabalho que tém feito até agora.”

“Acho que a nossa empresa é espetacular em todos sentidos
adoro trabalhar na connecta.”

“Gostaria de mais clareza informativa das actividades .”

“Rever os resultados individuais em situagoes pontuais onde o
top ndo faz o total de horas didrias.”

“Em termos de comunicagdo apenas no que se refere as ferra-
mentas como headset.”

“E importante que os membros de cada departamento reunisse,

partilhasse resultados, sugerirem melhorias e isso iria contribuir

positivamente para crescimento da empresa. Hd pouca comu-
nicagdo entre as pessoas e entre departamentos.”

“Existir uma nota interna/circular que permitisse atempada-
mente saber o que vai acontecer. Antes da informacgao sair para
o exterior era importante que circulasse a nivel interno.”

“Tem de existir mais comunicacao interna( pode ser através da
TV ou de outros meios).”

“Hd informagao til que ndo é transmitida. Hd informag¢des que
se perdem e que fazem a diferen¢a para obter melhores resulta-
dos. Deviamos também melhor as informacées referentes a
férias etc (ndo chega aos tops). ”

“Cria¢do de um jornal da connecta.”
“Passar a noticia(s) por completo e ndo apenas a introdug¢do.”

“As noticias nGo aparecem na totalidade - se aparecesse toda
podia ser usado como exemplo para venda.”

“Os supervisores deveriam comunicar mais com a equipa de
formagao; Deveria ser um trabalho de cooperagéo e nGo
apenas quando achamos que é necessdrio.”

“Devia existir mais informagao sobre as iniciativas e os resulta-

dos de cada campanha no corporate TV, para que cada opera-

dor soubesse a qualquer momento se os objetivos da sua cam-
panha estavam a ser cumpridos.”

“A nivel das folhas de ordenado,devia haver um sistema
informatico,onde os operadores podessem ir vendo o
ordenado,dias trabalhados,etc.”

“Obrigado por tudo, encontrei aqui um dptimo lugar para tra-
balhar e desenvolver as minha aptidées. Profissionais exce-
lentes que me fizeram encontrar um lugar familiar e que per-
mitisse explorar e crescer a nivel profissional.. resumindo con-
tinuem neste caminho que estdo, bem.”

“Politica de incentivos para o departamento de qualidade”
“Colocar na tv todos os dados que um operador necessita de
saber relativos ao incentivos (comissoes) exemplo: contacto

util.”

“prestar mais informacado, p.ex. contato util”

“As noticias deveriam ser mais desenvolvidas e deveriam ser in-
dentificadas as fontes.”

Ao nivel da comunicacdo corporativa interna, as sugestfes/comentarios incidem,
nitidamente, na clareza e abundancia da informacéo interna da empresa. Apesar do CCI ter
uma area especifica para mostrar conteddos de carater universal, que pode ser utilizada
para mostrar informacao interna, conclui-se que nao é suficiente.

Ao nivel do Corporate TV (CCI), existem duas respostas incidentes a destacar. A primeira

refere-se a frequéncia na mostragem do ranking de operadores. E sugerido que esta

60



informac&o apareca com mais abundancia. A segunda refere-se a abreviacédo das noticias. E

sugerido que seja mostrada a noticia por completo e ndo a noticia abreviada.

3.3. CONCLUSOES FINAIS DA ANALISE DE RESULTADOS

As principais conclusdes na andlise de resultados elaborada ao inquérito/questionario séo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

O principal perfil dos inquiridos foca a classe operadora. O CCI foi desenvolvido com
0 objetivo de motivar e aumentar a competitividade dos operadores, logo, as
respostas obtidas séo relevantes e devem de ser tidas em conta para possiveis
melhorias ao nivel do CCl e, também, ao nivel da comunicagdo organizacional

interna da empresa parceira;

Existe uma ligeira melhoria do conhecimento da carteira de clientes da empresa pela

classe operadora ap6s implementacao do CCl;

Deve ser otimizada a area do CCl que apresenta os resultados gerados por

campanha;

Os objetivos globais de cada campanha devem ser comunicados no CCl;

O CCI melhorou a comunicacdo das campanhas de incentivo da empresa;

O CCI é considerado uma mais-valia para o desempenho das fun¢Bes dos

colaboradores, essencialmente, dos operadores;

Os inquiridos estéo satisfeitos com as condi¢des tecnoldgicas da empresa;

A implementagdo do CCI aumentou a satisfacdo dos colaboradores face a

comunicacao interna da empresa,;

O CCI contribui para estimular um clima mais competitivo entre colaboradores,

essencialmente teleoperadores, traduzindo-se no aumento da produtividade;

10) O CCI oferece um grau de legibilidade da informacéo apresentada satisfatoria. No

entanto, ainda pode ser melhorado.
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Conclui-se que a implementacdo do CCI, como solucdo integrada na estratégia de
comunicagdo organizacional da empresa parceira, foi bem-sucedida e cumpre com o0s
objetivos previamente definidos. No entanto, existem alguns pontos que podem ser
melhorados, tanto ao nivel do CClI como ao nivel da estratégia de comunicacdo

organizacional interna da empresa.
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Conclusao

Esta dissertagdo de mestrado assumiu como objetivo verificar a eficacia do uso de solugdes
digitais como veiculo de comunicacédo interna em organiza¢des empresariais que atuam no
ramo do telemarketing nacional. Para tal, realizou-se, em primeiro lugar, uma revisdo da
literatura que foca o0s conceitos de comunicacdo, de organizacdo e de comunicacdo

organizacional.

Para iniciar a revisdo da literatura, foi dado a conhecer, em tragos gerais, o que é a
comunicacdo. Foram identificados os principais elementos processuais da comunicacéo
(emissor, mensagem e recetor). Foi explicada a estrutura ciclica do processo de
comunicacdo: o estagio de transmissdo, envolvendo o mecanismo de codificagdo e de
difusdo, e o estagio de recuperacdo, que compreende o reaproveitamento da informacédo
transmitida. A eficdcia da comunicacédo foi o tema que findou esta primeira parte. Definiu-se,
em tracos gerais, 0 que € uma organizacdo e foram identificados os tipos de organizacdes.
Para concluir a revisdo da literatura, definiu-se o que € a comunicacao organizacional. Apés
a definicdo geral de comunicacdo organizacional, foram identificadas as suas quatro
funcdes: controlo, motivacdo, informacdo e expressao emocional. Foi explicado que a
dimensao da comunicac¢ao organizacional é associada ao canal de comunicacéo utilizado. O
canal de comunicagdo, por sua vez, é associado a um tipo de rede. As redes de
comunicacdo organizacional foram, seguidamente, o tema explicado. O fluxo de
comunicagdo organizacional diz-nos, resumidamente, quem deve comunicar com quem.
Foram identificados os quatro tipos de fluxos existentes: o fluxo descendente, ascendente,
horizontal e diagonal. Este primeiro capitulo terminou com uma lista de sugestdes para uma

comunicacdo eficaz ao nivel organizacional.

O segundo capitulo explica a estratégia e o desenvolvimento da solucdo integrada.
Comecou-se por descrever o projeto e os objetivos. Explicou-se que a solucédo integrada
desenvolvida se enquadra num modelo de comunicagdo organizacional interno, adaptado a
uma estratégia comunicacional desenvolvida para uma empresa de telemarketing nacional,
com o objetivo global de envolver e motivar os teleoperadores da empresa. Foram
identificadas duas palavras-chaves que serviram de base para o desenho de toda a
estrutura da solugao: a “motivagéo” e a “competitividade”. Foi feito 0 enquadramento técnico
gue visou conhecer com rigor as caracteristicas dos periféricos de output utilizados e
identificar os dados de suporte necessarios para a construcdo da solucdo. Apds o

enquadramento técnico, foram explicadas as varias estratégias de execucdo. No subcapitulo
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“O desenvolvimento da solugdo integrada” foram apresentados os esquemas de
representacéo das varias areas da solugcdo desenvolvida e explorado o seu funcionamento.
Posteriormente, foi apresentada a tabela de conteudos. O design e a usabilidade foram
outros temas abordados neste subcapitulo. “As ferramentas de desenvolvimento” é o Ultimo
dos temas abordados no subcapitulo referente ao desenvolvimento da solucdo integrada.
Para findar o segundo capitulo, explicou-se os procedimentos de instalacdo da solucéo
integrada. Este ponto refere-se a instalacdo da solugdo em ambiente de producdo e a

instalagcéo/localizacao dos periféricos de output nos diferentes pisos da empresa.

No terceiro, e ultimo, capitulo avaliou-se a solucéo integrada. Esta avaliagdo teve como
objetivo compreender a eficicia da implementacdo da solugdo no quotidiano da empresa
parceira e avaliar se a solugdo respondeu positivamente, face aos objetivos globais
inicialmente propostos. Foi feita uma andlise detalhada a cada uma das questdes do
inquérito resultando numa lista de conclusdes, Uteis para avaliar o sucesso da
implementacdo da solugdo. Por fim, foram delineadas otimizagBes ao nivel da solucéo

integrada e da estratégia de comunicacao organizacional interna da empresa parceira.

Apos este trabalho de projeto, conclui que, para garantir uma comunicagcdo organizacional
eficaz numa organizacdo empresarial, € necessario que a mesma crie o seu modelo de
comunicagdo. Deve definir objetivos globais e especificos, em fungdo das suas metas
empresariais. S6 apds criar estes objetivos é que deve analisar e decidir quais os melhores
canais para transmitir as mensagens pretendidas. Quanto melhor for preparado o modelo de
comunicagdo a seguir, melhor serdo o0s resultados face aos objetivos estabelecidos,
comprovando a eficacia e 0 sucesso da mensagem transmitida. Os modelos de
comunicacdo organizacional devem contemplar a comunicacdo interna e a comunicacio
externa da organizacdo. Para cada um deles deve ser avaliado qual o melhor canal de
difusdo da informacgdo. Posteriormente, € necessario adequar o conteudo ao veiculo de

transmissao escolhido.

Neste trabalho, estudou-se concretamente uma solugéo digital de comunicagao interna para
uma organizacdo empresarial. O controlo, a motivacdo e a informacédo - tendo em conta
estas trés, principais, fungbes da comunicacdo organizacional, a utilizacdo de solucbes
digitais para comunicar dentro de uma organizacdo empresarial veio revelar-se uma
alternativa eficiente de comunicacdo para grupos ou massas. Estes recursos devem ser
utilizados, unicamente, para um tipo de comunicacdo formal e, preferencialmente, com
objetivos concretos que possam ser testados, garantindo a efichcia da comunicacao.
Enquanto, na utilizacdo de um canal face to face, o emissor, sendo por norma um

colaborador da organizacdo, dificilmente transmite a mensagem sem acrescentar uma
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emocao ou uma expressao que, somado com a mensagem, pode levar a uma outra
interpretacdo do recetor daquela desejada, as solugfes digitais, pelo facto de ndo terem
expressées nem emocgdes, transmitem a mensagem como € pretendida, sem fatores
externos, ndo controlaveis, de ruido. E, facilmente, com recurso a ferramentas de controlo
de qualidade (inquéritos ou questionarios, entrevistas, etc.), € possivel melhorar ou otimizar
a mensagem transmitida. No entanto, sou da opinido de que todos os canais de
comunicacgdo, ao nivel das organizagfes, sdo importantes e complementares. Todos devem
ser utilizados em prol de um objetivo comum/global que € definido no modelo de

comunicagao organizacional da organizagao.

O crescimento de uma organizacdo empresarial no setor privado é diretamente associado a
faturacdo da organizacdo. Quanto maior é a produtividade, maior é a faturacdo, maior é
lucro, logo, maior € a rentabilidade da organizacdo. Esta é uma premissa base de senso
comum para qualquer organizacdo empresarial. No setor do telemarketing - outbound, esta
premissa € ainda mais importante. Tendo em conta que, neste setor especifico do
telemarketing, a rentabilidade da empresa assenta, essencialmente, nos resultados das
vendas diarias obtidas pelos operadores, € de extrema relevancia, para assegurar um
crescimento sustentavel, implementar politicas comunicacionais internas assertivas que
visam controlar, motivar e informar os colaboradores. A solugdo integrada desenvolvida
(Connecta TV) veio comprovar que é possivel assegurar estas trés fungfes da comunicacao
organizacional com eficiéncia, usando recursos tecnolédgicos. A solucdo integrada testada

permitiu:
1) Controlar a produtividade dos colaboradores em tempo real;

2) Motivar os colaboradores a produzir mais, aumentando, também, a competitividade entre

eles e, consequentemente, aumentando as vendas diarias;

3) Informar os colaboradores de campanhas de incentivo, noticias internas relevantes, entre

outras informag@es corporativas que a administragdo opte por comunicar.

No entanto, a tecnologia é apenas um veiculo da comunicacédo, a fonte deve, igualmente,
preparar 0 conteldo transmitido de acordo com o suporte/veiculo utilizado. Podem ser
criados automatismos técnicos (exemplo: web services) que transmitam a informacéo
desejada, mas € recomendavel que estes mecanismos sejam supervisionados por um ou
mais recursos humanos, de modo a antecipar falhas e garantir o sucesso da transmisséo do

contetdo.

65



Outra questado que é fundamental no uso de solucdes digitais, como meio de comunicacao
organizacional, € a usabilidade da solucdo. Qualquer que seja o tipo de solugéo
desenvolvida, deve ser construida para o utilizador. A solucdo tem de se adaptar ao
utilizador e nao o utilizador a solugdo. Esta questdo estd presente em todo o processo de
criacdo de uma solucdo, comecando na parte conceptual do projeto: concecdo do design da
interface, escolha de cores, estrutura, tipos de letras, etc., até a implementacao final da
solu¢cdo. Como exemplo, neste projeto, a escolha da localizacdo dos periféricos de output
teve em consideragdo a usabilidade da solugdo — distancia maxima de 8 metros dos

utilizadores, para garantir a legibilidade dos conteudos.

Para investigacédo futura, conclui ser fundamental alargar o enquadramento do projeto a um
grupo de organizacdes empresariais de ramos distintos. E fundamental testar organizacées
de vérias areas para compreender as diferentes necessidades. Sera interessante trabalhar
no desenvolvimento de um modelo de comunicag&o organizacional genérico e eficiente, que
assente no uso de solucdes digitais, que possa, futuramente, ser utilizado de base nas
organizacdes empresariais que precisem de criar 0 seu modelo de comunicacdo
organizacional, porque se constata que, em organizacdes de pequena e média dimensao, é
pouco usual existrem membros especializados nesta é&rea. Logo, os modelos de
comunicacdo organizacional, quando criados ou existentes, ndo sdo eficientes. Muitas
vezes, esta situacdo traduz-se em conclusdes erradas das equipas administrativas, no que
diz respeito, por exemplo, ao uso de solugbes tecnoldgicas para captar novos clientes. Este
€, na minha opinido, o maior desafio para uma investigacao futura: criar um modelo de
comunicacdo organizacional genérico, baseado no uso de solucdo digitais, capaz de
responder com eficacia as necessidades de comunicacdo interna e externa de qualquer

organizacdo empresarial.
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Glossario de termos técnicos

Back office
Um Back office permite realizar tarefas de gestdo de um determinado sistema informatico,
como, por exemplo, um sitio web ou um canal corporativo. O Back Office é invisivel ao

utilizador final.

Bitmap
Significa mapa de bits em inglés. Sdo imagens que contém a descricdo de cada pixel, em

oposicao aos graficos vetoriais.

Bug
Termo inglés que significa defeito. E um erro no funcionamento comum de um software ou

de uma aplicacdo. Também chamado de falha na l6gica programacional.

Canal corporativo

Meio de comunicagéo audiovisual entre a empresa e 0s seus colaboradores.

Caminho URL
URL (Uniform Resource Locator), em portugués “Localizador Padrdo de Recursos”, é o
endere¢o de um recurso (um arquivo, uma impressora, um sitio web, etc.), disponivel numa

rede; seja a internet, ou uma rede corporativa, uma intranet.

Corte HTML
Termo utilizado para exprimir o ato de recortar e otimizar as imagens para 0 usoO nha

construcao de um documento HTML.

Cross broswer
Termo inglés que significa técnica de implementar uma constru¢cdo que dé em diversos

navegadores (browsers), sem o utilizador notar qualquer diferenca.

Cascading Style Sheets (CSS)
E uma linguagem de estilo utilizada para definir a apresentacdo de documentos escritos
numa linguagem de marcac¢do, como HTML ou XML. O seu principal beneficio é efetuar a

separacao entre o formato e o conteido de um documento.
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Dominio

Nome que serve para localizar e identificar conjuntos de computadores na Internet. O nome
de “dominio” foi concebido com o objetivo de facilitar a memorizacdo dos enderecos de
computadores na Internet. Sem ele, teriamos de memorizar uma sequéncia grande de

nuameros, os IP.

Ethernet
Tecnologia que permite a transferéncia de dados, a alta velocidade, numa rede local,

igualmente apelidada por ligacdo IEEE 802.3.

Extensible Markup Language (XML)
Termo inglés que significa “Linguagem Extensivel de Marcagdo Genérica”, ou seja,
linguagem universal. O objetivo desta linguagem é simplificar a partilha da informacéo da

internet, através da criagdo de um padrdo unico para diversas linguagens.

Feed RSS
Formato de dados utilizado em formas de comunicagdo com conteudos atualizados

frequentemente. Tem como particularidade obedecer a uma estrutura standard em XML.

Flash movies (SWF)

Formato de arquivo de aplicacbes web, desenvolvido pela Macromedia, adquirida pela
Adobe. Largamente utilizado na web para inserir contedGdo multimédia em sites e
desenvolver animacdes e gréaficos, por suportar conteddo multimédia e por ser relativamente

leve.

Full HD
Tecnologia que permite uma resolucdo de 2.073.600 pixéis, no total; 1920 linhas de

resolucéo na horizontal e 1080 na vertical.

Javascript
E uma linguagem de script baseada em ECMAScript padronizada pela Ecma international
nas especificagdes ECMA-262 e ISO/IEC 16262. E, atualmente, a principal linguagem para

programacéo client-side em navegadores web.

Hypertext Markup Language (HTML)
Termo inglés que significa “Linguagem de Marcacdo de Hipertexto”. E uma linguagem de
marcacdo utilizada para produzir paginas na Web. Os documentos HTML podem ser

interpretados por navegadores web.
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Hypertext Preprocessor (PHP)

PHP (um acrénimo recursivo para "PHP: Hypertext Preprocessor", originalmente Personal
Home Page) figura entre as primeiras linguagens passiveis de inser¢cdo em documentos
HTML. O cddigo é interpretado no lado do servidor pelo médulo PHP, que também gera a

pagina web a ser visualizada no lado do cliente.

Internet
A Internet € o maior conglomerado de redes de comunica¢gBes em escala mundial e dispbe
milhdes de computadores interligados, permitindo o acesso a informacfes e todo tipo de

transferéncia de dados. Ela carrega uma ampla variedade de recursos e servicos.

Intranet
A intranet é uma rede de computadores privada que assenta sobre a suite de protocolos da
Internet, porém, de uso exclusivo de um determinado local, como, por exemplo, a rede de

uma empresa, que s6 pode ser acedida pelos seus utilizadores internos.

Layout
Organizacdo da informacdo num documento, compreendendo o formato, o tamanho, a

organizacao grafica e distribuicdo dos elementos.

Loop efect
Termo inglés que significa “efeito de repeticao”, chegar ao fim e voltar ao inicio. Efeito visual

conseguido através da repeticdo dos elementos renderizados no navegador.

Navegador web
Um navegador, também conhecido pelo termo inglés web browser. E um programa de
navegacao na internet que permite, ao seu utilizador, visualizar e interagir com as paginas

da web.

Operador telemarketing
Trabalhador que usa o sistema de tele-atendimento, usando guides previamente definidos,

para o atendimento de clientes, “oferta” de produtos, servigos, etc.

Outbound

Técnica de venda cada vez mais utilizada em telemarketing, baseada na promog¢éo ativa
dos Produtos e Servigos, onde a empresa vai de encontro ao mercado, como uma forma de

Marketing Direto. Podera ainda ser encarado como uma estratégia antagénica ao Inbound.
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Periférico de output
Periférico usado para fazer a transferéncia da informacéo, para o exterior. Ponto de contacto

com do sistema com o utilizador.

Renderizagdo web
Transformacgdo da linguagem codificada para o conteddo exibido num periférico de output.

Este processo de transformacao é conseguido através do uso do navegador web.

Resolucéo
O termo resolucdo quantifica quao préximas as linhas podem ficar umas das outras e, ainda

assim, serem visivelmente determinadas. O termo resolucéo é frequentemente usado como

uma contagem de pixéis em imagens digitais.

Servico web

Conhecido pelo termo inglés Web service, os servicos Web sdo componentes que
possibilitam as aplicagfes enviar e receber dados. Cada aplicacdo podera ter a sua propria
“"linguagem"”, que é traduzida para uma linguagem universal, o formato XML/JSON. Esta
tecnologia permite a interacdo de novas aplicacbes com as ja existentes e que sistemas

desenvolvidos em plataformas diferentes sejam compativeis.

Smart TV
Igualmente denominada de TV conectada ou "TV Hybrida“, é a denominagdo para a
descricdo da integracdo da internet e as caracteristicas da Web 2.0 com televisores e set-

top boxes, bem como a fusdo dos computadores com estes televisores e set-up boxes.

Scrolling effect
Termo inglés que significa “efeito digital”, resultante do deslizamento vertical ou horizontal de

um determinado elemento gréfico (texto, imagem, video, etc.).

Verséo Alfa

Esta versao é considerada a primeira fase do processo de codificacdo de uma aplicagéo, ou
seja, 0s primeiros passos. Esta versdo serve para que as intencdes e as funcgdes da
aplicacdo desenvolvida sejam conhecidas. Porém, nem sempre € destinado aos usuarios
finais, mas sim para outros developers ou parceiros do projeto, jA que pode apresentar

muitos erros (bugs).

Versé&o Beta
Esta versdo é considerada aceitavel para ser lancada para os utilizadores, porém ainda

possui alguns bugs, mas que os developers tém consciéncia disso.
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Apéndice 1

FICHA TECNICA DO EQUIPAMENTO DE OUTPUT (Sony Bravia KDL-40EX520):
ACESSORIOS FORNECIDOS
Telecomando: | RM-ED045
Pilhas: | Tipo AAA X2
Cabo de corrente CA: | Sim (ligada)
Suporte de designer: | Nao
Oculos 3D: | Nio
... DIMENSGES
Televisor sem suporte de mesa (L | 94,3 x58,6 x4,2
xAXxP,cm):
Televisor com suporte de mesa | 94,3 x 61,6 x 25,0
(LxAxP,cm):
Dimensdes caixa | 110,9x67,9x 13,2
(LxAxP,cm):
Tipo de ecrd: | LCD
Tipo de retroiluminagdo: | Edge LED
Resolugdo: | 1.920 x 1.080
Tamanho do ecrad: | 40 (polegadas) /102 (cm)
Formato daimagem: | 16:9
Vidro Gorilla: | Nao
Relagdo de contraste dinamico: | Alto
Cor do acabamento: | Preto
Logotipo Sony lluminado: | Nao
Controlos de sensor de toque: | Ndo
Rotagao: | Sim
Amplitude de rotagdo: | Esquerda / Direita 20°
Inclinagdo: | Sim
Posigbes inclinadas: | 0° / Para trés 6°
Definigdes do modo de imagem: | Vivida / Padrdo / Personalizada / Fotografia vivida / Fotografia standard /
Fotografia original / Fotografia personalizada / Cinema / Jogo standard / Jogo
original / Gréficos / Desporto / Animacgdo
Definigdo do modo panoramico: | Sim
Definigdo do modo panoramico | Normal / Fulll / Full2
para PC:
Modo panoramico automatico: | Sim
Ecrd de imagem 3D: | Nao
Motion Enhancer: | Nao
Fotogramas por segundo: | 50 (Hz)
Motor de processamento de | X-Reality
imagem:
Advanced Contrast Enhancer: | Sim
Tecnologia Live Colour: | Sim
Sensor de ambiente: | Ndo
Scene select: | Fotografia / Musica / Cinema / Jogo / Graficos / Desporto / Animacao
24p True Cinema: | Sim
CineMotion / Modo de Filme / | Sim
Cinema Drive
Redugdo de ruido: | Sim
Filtro Comb 3D: | Sim
Intelligent Picture Plus com | Nao
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amplificador de sinal:
Booster com sinal inteligente: | Nao

QUALIDADE AUDIO
Tipo de colunas: | Coluna invisivel (com Sound Elevation)
Poténcia de saida de dudio: | 20 W (10 W x 2)
Definigdes de modo de som: | Dindmico / Standard / Clear Voice
Definicdo de modo de som | Cinema / Desporto / Musica / Jogo
Surround:
S-Force Front Surround: | Ndo
S-Force Front Surround 3D: | Sim
S Master: | Sim
Dobly®: | Dolby® Digital / Dolby® Digital Plus / Dolby® Pulse
Sistema stereo: | A2 / NICAM
Som uniforme | Ndo
(Controlo automatic de volume):
Entrada de corrente CA: | 1 (traseira)
Entrada de ligagdo RF: | 1 (traseira)
Entrada HDMI: | 4 (1 lateral / 3 posteriores)
Entrada HDMI para PC: | Sim
Entrada SCART (sem Smartlink): | 1 (posterior)
Entrada SCART (com Smartlink): | Ndo
Entrada USB 2.0: | 2 (laterais)
Entrada Ethernet: | 1 (traseira)
Entrada video composto: | 1 (traseira)
Entrada video componente: | 1 (traseira)
Entrada de PC (D-Sub) + Entrada de | 1 (traseira)
audio (Mini-ficha stereo):
Entrada PCMCIA: | 1 (traseira)
Entrada de 4dudio analdgico: | 1 (traseira)
Saida Digita Optica: | 1 (traseira)
Saida de dudio: | 1 (lateral)
Saida para auscultadores: | 1 (lateral)
LAN sem fios (WI-FI): | Sim (com dongle opcional)
WI-FI Direct: | Sim (é necessario atualizare o firmware)
DLNA: | Sim
Photo Map: | Ja ndo esta disponivel
BRAVIA Internet Video: | Sim
BRAVI Internet Widgets: | Sim
AppliCast: | Nao
Navegador web: | Sim (Visualizacdo de video incorporado ndo suportadada)
Media Remote (iPhone / Android): | Sim (é necessdria actualizagdo do firmaware)
Skype: | Sim (é necessaria actualizagdo do firmaware)
ECOLOGICO E ECONOMIZADOR DE ENERGIA
Classificagdo energética: | A
Consumo de energia (em | 65.0(W)
funcionamento) (Modo
Doméstico):
Consumo de energia (em | 113.0(W)
funcionamento) (Modo
Demonstragdo):
Consumo anual de energia*: | 95 (kwWh)
* Consumo de energia de
XYZ kWh por ano, com
base no consumo de
energia de um televisor a
funcionar 4 horas por dia
durante 365 dias. O
consumo de energia real




ird depender do uso do
televisor.

Guia electrdnico de programagdo
(EPG):

Consumo de energia (Standby): | 0.30(W)
Consumo de energia (Modo | O(W)
Desligado):
Racio de pico de luminancia: | 67%
Teor de mercurio: | 0 (mg)
Teor de chumbo: | Sim
Sensor Luz: | Sim
Botdo de poupanca de energia: | Nao
Sensor de presenca inteligente: | Nao
Sensor de presenga com detecgao | Nao
de rostos:
Sensor de presenga: | Nado
Controlo dinamico da | Sim
retroiluminagdo:
Modo retroiluminagdo desligada: | Sim

CARACTERISTICAS ESPECIAIS

Sim (ndo Gemstar)

Relégio no ecra: | Sim

Temporizador desligar: | Sim
Temporizador ligado/desligado: | Sim
Manual de instrugdes no ecra: | Sim
BRAVIA Sync: | Sim

Modo fotografia automatica: | Nao

Picture and Picture (PAP):

Sim (apenas 1 sintonizador)

Picture in Picture (PIP):

Sim (apenas 1 sintonizador)

Televisor sem suporte de mesa:

Controlo de posi¢do: | Ndo
Alerta de distancia: | Nao
Restri¢do de canais: | Sim

USB Photo Viewer: | Sim

Leitor de musica USB: | Sim

Leitor de Video USB: | Sim

Gravagdao em HDD USB: | Nao

Modo Picture Frame: | Sim
Apresentagdo multi-idioma: | Sim (27 idiomas)

Favoritos: | Sim

Arranque rapido: | Sim

12 (kg)

Televisor com suporte de mesa:

SINTONIZADORES INTEGRADOS

14 (kg)

DVB-T (digital terrestre): | Sim

DVB-C (cabo digital): | Sim

Cl+: | Sim

Analdgico: | Sim

480/60i | Sim

480/60p | Sim

576/50i | Sim

576/50p | Sim

720/50p | Sim

720/60p | Sim

1080/60i | Sim

1080/50i | Sim

1080/50p (HDMI™ / Componente) | Sim
1080/50p (HDMI™ / Componente) | Sim
1080/24p (HDMI™) | Sim




Apéndice 2

T s
EXEMPLO DE ESTRUTURA XML DEVOLVIDO QUANDO INVOCADO O SERVICO WEB DE

MONOTORIZAGAO DE CAMPANHAS:

N s

<?xml verzion="1.0" encoding="utf-8"7?:>
<Campanhas>
<gliente nome="Age" pizo="1" url="images/logos/Ace.jpg">
<Campanha nome="ACE 2Round">
< x002B VC»>22</ x002B VC»
<VCH>0.40</VCH>
<UIEDOWH =DOWH-< /TTEDOWH >
<wvalor />
«</Campanha>
<Campanha nome="ACE Barclays">
< x002B VC>2</ x002B VC»
<VCH>1.09</VCH>

<UPDOWN >UP< fUPDOWH >
<valor />
«</Campanha>
<fcliente>
<cliente nome="April" pisc="2" url="image=z=/logos/April.jpg">

<Campanha nome="April">
< x002B_VC»2</ x002B VC>
<VCH>D.68</VCH>
<UEDOWN >DOWN< / UPDOWH >
<wvalor />

«</Campanha>

</cliente>
</Campanhas>
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N s

EXEMPLO DE ESTRUTURA XML DEVOLVIDO QUANDO INVOCADO O SERVICO WEB DE

RANKING DE OPERADORES POR CAMPANHAS:

N s

<?xml wverszion="1.0" encoding="utf-8"72>
<Teleoperadores>
<Campanha nome="2nd Round" piso="1">
<Operador MNome="Stenioc Socares">
<Vendas>1«</Vendas>
<VendasHora>0.23</VendasHorax>
</ Operador>
<Cperador Nome="Ana Aranjo">
<Vendas>1l</Vendas>
<VendasHora>»D.28«</VendasHora>
</Operador>
<Operador MNome="Vanda Correia">
<Vendas>1«</Vendas>
<VendasHora>0.28</VendasHorax>
</ Operador>
<COperador Nome="Rita Sanguinheira":>
<Vendas>2«</Vendas>
<VendasHora>»D.4T7«</VendasHora>
</ Operador>
<Operador Home="S5ilwvia BRamos">
<Vendas>2«</Vendas>
<VendasHora>0.57</VendasHorax>
</ Operador>
</ Campanha>
<Campanha nome="Barclay=s" piso="1">
<Cperador HNome="Maria Pereira">
<Vendas>1</Vendas>
<VendasHora>0.53</VendasHora>
</ Operador>
<Operador HNome="Maria Alexandre">
<Vendas>1l</Vendas>
<VendasHora>0D.73</VendasHora>
</ Operador>
</Campanha>
</Teleoperadoress



s

EXEMPLO DE ESTRUTURA XML DEVOLVIDO QUANDO INVOCADO O SERVICO WEB DE

GESTAO DA AREA DE COMUNICAGAO INTERNA:

N s

<?xml wverzion="1.0" encoding="utf-8"7?>
<canais>
<canal pizo="all"»>
<zlides>
<slide =lide interval="6000">img/campanha 01.jpg</slidex
<slide =slide interval="3000">img/campanha 02.gif</slidex
</=zlide=s>
</canal>
<canal piso="1"»>
«5lides>

<slide =lide interval="6000">img/campanha 03.png</slidex
<slide =lide interval="6000">img/campanha 04.jpg</slidex
<slide =lide interval="6000">img/campanha 05.bmp</slidex
<slide =lide interval="6000">img/campanha 06.jpg</slidex
</=lides>
</canal>
<canal piso="2">
<zlides>

<slide =slide interval="3000">img/campanha 07.gif</slidex
<slide =lide interval="3000">img/campanha 08.jpg</slidex
</=zlide=s>
</canal>
</canais>





