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PROPOSTA DE PLANO DE COMUNICAGAO DO CoLABOR
Ana Catarina Mendes da Cruz

RESUMO
A comunicagado de ciéncia é essencial na transferéncia de conhecimento cientifico para
a sociedade, assumindo particular relevancia no contexto dos Laboratdrios
Colaborativos (CoLAB), cuja missdo é aproximar a investigacdo das necessidades
concretas dos diferentes atores sociais. Este estudo analisa o caso do CoLABOR -
Laboratério Colaborativo para o Trabalho, Emprego e Protec¢do Social, avaliando as suas
praticas comunicacionais e propondo um plano estratégico a trés anos, com o objetivo
de reforgar a sua visibilidade e impacto institucional.
A proposta apresentada assenta numa abordagem metodolégica diversificada, que
integrou andlise documental, inquérito, benchmarking, entrevistas e observacao
participante, permitindo identificar desafios e oportunidades na comunicagdo
institucional. Entre as medidas recomendadas destacam-se a criagdao de um Gabinete de
Comunicagdo, a diversificacdo de formatos comunicacionais e a segmentacdo das
mensagens por publicos-alvo.
Ao consolidar a comunicacdo de ciéncia como um eixo estratégico, pretende-se
contribuir para o posicionamento do CoLABOR enquanto entidade de referéncia
nacional nas areas do Trabalho, Emprego e Protec¢do Social, promovendo a valorizagao
e apropria¢ao do conhecimento produzido.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagao de ciéncia, Laboratoérios Colaborativos, CoLABOR,
Transferéncia de conhecimento, Plano de comunicagdo

ABSTRACT

Science communication is essential for the transfer of scientific knowledge to society,
assuming particular relevance in the context of Collaborative Laboratories (CoLAB),
whose mission is to bring research closer to the concrete needs of different social actors.
This study analyses the case of CoLABOR — Collaborative Laboratory for Work,
Employment and Social Protection, assessing its communication practices and proposing
a three-year strategic plan aimed at strengthening its visibility and institutional impact.
The proposed plan is based on a diversified methodological approach, combining
documentary analysis, survey, benchmarking, interviews and participant observation.
This enabled the identification of key challenges and opportunities in institutional
communication. Recommended measures include the creation of a Communication
Office, the diversification of communication formats and the segmentation of messages
by target audience.

By consolidating science communication as a strategic pillar, the study aims to
contribute to the positioning of CoLABOR as a national reference entity in the fields of
Work, Employment and Social Protection, promoting the value and appropriation of the
knowledge it produces.

KEYWORDS: Science communication, Collaborative Laboratories, COLABOR, Knowledge
transfer, Communication plan
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I. Introducao

A comunicacdo de ciéncia desempenha um papel fundamental na mediacdo
entre o conhecimento cientifico e a sociedade, promovendo a literacia cientifica, a
participacdo cidada e a tomada de decis6es informadas. No contexto dos Laboratdrios
Colaborativos (CoLAB), esta necessidade torna-se ainda mais relevante, dada a sua
missdo de aproximar a investigacdo académica das necessidades concretas do mercado

e das politicas publicas.

O CoLABOR — Laboratério Colaborativo para o Trabalho, Emprego e Protecdo
Social insere-se nesta dindmica, atuando em areas estratégicas como o mercado de
trabalho, a protecao social e a economia social e solidaria. Enquanto entidade que reldne
Academia, Setor Empresarial, Administracdo Publica e Organiza¢des da Sociedade Civil,
a sua capacidade de gerar impacto depende, em grande medida, de uma comunicagao
eficaz dos seus resultados e do seu valor para diferentes publicos, incluindo

investigadores, decisores politicos, empresas, jornalistas e cidadaos.

Este trabalho propde-se analisar a comunicacdo de ciéncia no contexto do
CoLABOR, avaliando o seu posicionamento atual e delineando um plano estratégico para
aumentar a visibilidade e o impacto das suas iniciativas. Encontra-se estruturado em
cinco capitulos principais, que abrangem o enquadramento teérico, a metodologia

adotada, a analise dos resultados obtidos e, por fim, as propostas de intervencgao.

O Capitulo 1 apresenta o enquadramento histérico e conceptual da comunicacao
de ciéncia a nivel internacional, com uma breve andlise da sua evolu¢ao em Portugal no
periodo pds-democracia. Explora a trajetdria desta area ao longo do tempo, com
especial destaque para a transicdo dos modelos comunicacionais unidirecionais para
abordagens mais interativas e multidisciplinares, como os Modelos de Hélice, que

promovem a colaboracdo entre academia, industria, governo e sociedade.

O Capitulo 2 contextualiza o modelo dos Laboratérios Colaborativos (CoLAB),

descrevendo os seus objetivos, estrutura e funcionamento. Em particular, aprofunda a



andlise do CoLABOR, explorando a sua organizagdo interna, missao e estratégias de
comunicag¢do. S3o também abordados os Modelos de Hélice no contexto do CoLABOR,
avaliando o seu impacto na colaboragao interinstitucional e na transferéncia de

conhecimento entre os diversos agentes envolvidos.

O Capitulo 3 apresenta a metodologia triangular adotada neste estudo, que
combina diferentes técnicas e fontes de recolha de dados, nomeadamente inquérito por
guestionario, benchmarking, observacao participante, entrevistas, andlise documental.
Neste capitulo sdo ainda definidos os objetivos da investigacdo e explicitadas as

perguntas de partida que orientaram o trabalho.

O Capitulo 4 apresenta os resultados e discussdo da investigacdo, onde é
apresentada a analise do estudo exploratdrio efetuado aos Laboratérios Colaborativos,
com o intuito de compreender as praticas comunicacionais adotadas por estas
instituicOes. Segue-se uma analise de benchmarking, que inclui uma descricdo das
instituicoes de referéncia e a identificacdo de boas praticas e estratégias bem-sucedidas
gue possam ser adaptadas ao contexto do CoLABOR. Posteriormente, sao delineados os
objetivos estratégicos da comunicacdo do CoLABOR, refletindo a visdo institucional
sobre a importancia da comunicagao de ciéncia no seu posicionamento. Por fim, realiza-
se uma andlise SWOT, identificando os pontos fortes, fraquezas, oportunidades e

ameacas, fornecendo um diagndstico estruturado da sua realidade comunicacional.

O Capitulo 5 apresenta o Plano de Comunicacdo de Ciéncia do ColLABOR,
definindo os objetivos estratégicos e propondo um plano de comunicacdo adaptado a
diferentes publicos-alvo. Esta abordagem visa assegurar que a comunicagao do
laboratério colaborativo seja eficaz, segmentada e alinhada com as necessidades dos
seus principais interlocutores, maximizando o impacto da sua producdo cientifica e
reforcando a sua relevancia no debate publico e na formulacdo de politicas baseadas

em evidéncia.



CAPITULO I: COMUNICACAO DE CIENCIA

1.1 A Comunicagao de Ciéncia: da elite a democratizacao

A comunicacdo de ciéncia é uma pratica e campo de estudo em constante
evolugao, com raizes que remontam aos primeiros dias da ciéncia nos séculos XVI, XVII

e XVIIl (Bucchi & Trench, 2016).

De praticas restritas e elitistas, a comunica¢do de ciéncia evoluiu ao longo dos
séculos, refletindo as mudangas sociais e politicas, sendo, nos dias de hoje, um campo
de estudo reconhecido, com investigacdo e pratica a convergir em torno da necessidade
de estabelecer uma relagdo mais estreita entre ciéncia e sociedade (Bucchi & Trench,

2016; Guenther & Joubert, 2017).

Mas nem sempre foi assim. No periodo pré-moderno, caracterizado por
sociedades baseadas em estruturas tradicionais, como o feudalismo, e uma forte
influéncia religiosa e menos influenciadas pelo método cientifico, a comunicacao das
descobertas cientificas, registadas em manuscritos e transmitidas oralmente, como foi
o caso de Leonardo da Vinci e Nicolau Copérnico, eram limitadas, geralmente, a elites

académicas e religiosas (Meadows, 1999).

No século XVII, as sociedades cientificas, nomeadamente a Royal Society, a
primeira sociedade cientifica formalmente constituida no mundo (1660), e a Academia
Francesa de Ciéncias (1666), exerceram um papel fundamental na disseminacdo de
conhecimento cientifico. Foi nestas instituicdes que a comunicac¢ao de ciéncia comecgou
a ganhar estrutura e legitimidade, principalmente através de publicacdes como
Philosophical Transactions, a primeira e mais antiga revista cientifica do mundo (Peixoto,

1997).

Foi nesta revista que foram divulgados trabalhos e descobertas de cientistas
como Isaac Newton, Charles Darwin, Michael Faraday e Benjamin Franklin cujo alcance

era predominantemente junto de pares académicos.



O aumento da literacia e a expansao dos meios de comunicagdo provocados pela

Revolugdo Industrial permitiram que a ciéncia chegasse a um publico mais amplo.

A Grande Exposi¢ao de 1851, conhecida como a Exposi¢ao Universal de Londres,
foi o evento mais emblematico, a que se seguiram outras!. Ao destacar novas ideias e
tecnologias, como maquinas a vapor, teares mecanicos, ferramentas industriais,
estimulou a investigacao cientifica e a ado¢do de inovagdes industriais, ao mesmo
tempo que proporcionou uma oportunidade Unica para o publico geral ver os avancos
cientificos e tecnolégicos da época. A publicagao de livros populares de ciéncia, como A
Origem das Espécies de Darwin (1859), também contribuiu para despertar o interesse e

aproximar o cidadao da ciéncia (Knight, 2003).

No século XX, ap6s a Segunda Guerra Mundial, a ciéncia tornou-se central para
o desenvolvimento econdmico e politico e a comunicacao de ciéncia passou a ser vista
como uma ferramenta para promover a literacia cientifica, necessaria para manter a

competitividade econdmica e tecnoldgica (Rudolph, 2023).

Iniciativas como o programa espacial dos Estados Unidos, langado em 1958 no
contexto da corrida espacial durante a Guerra Fria com a Unido Soviética,
desempenharam um papel crucial na pesquisa cientifica e no desenvolvimento
tecnoldgico. Este esforco foi catalisado pelo langcamento do satélite Sputnik? em 1957,
gue motivou os Estados Unidos a competir pela lideranga na exploracao espacial,
promovendo simultaneamente uma comunicac¢do publica da ciéncia com forte impacto
politico e social. Neste contexto, a comunicac¢do de ciéncia tornou-se uma ferramenta
estratégica de mobilizacdo publica e construcao de confianga, como sublinham Gregory
e Miller (1998), ao analisarem os esforcos institucionais para apresentar a ciéncia como

motor de progresso durante e apds a corrida espacial.

! Exposicdo Universal de Paris (1855), dedicada a celebrag¢io da indUstria e cultura francesas; Exposi¢3o
Universal de Viena (1873), centrada nos avangos em engenharia e artes; Exposi¢cdo Universal de Chicago
(1893), que destacou inovagdes tecnoldgicas dos Estados Unidos. Ver: Findling, J. E., & Pelle, K. D. (2008).
Encyclopedia of World's Fairs and Expositions. McFarland & Company.
2 0 Sputnik foi o primeiro satélite artificial da histéria, lancado pela Unido Soviética em 1957, marcando o
inicio da era espacial. Ver: Logsdon, J. M. (1995). The Sputnik Era: Why It Mattered Then and Still Does
Today. NASA History Office.
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Neste cendrio, a comunicacdao desempenhou um papel central ao inspirar o
publico e assegurar o apoio governamental e financeiro para grandes projetos
cientificos, como o Programa Apollo e outras iniciativas da NASA. O programa espacial
tornou-se um simbolo do progresso humano e cientifico, enquanto as estratégias de
comunicacdo ajudaram a promover a literacia cientifica, captando o interesse publico e

reforcando a relevancia politica e econdmica da ciéncia (Ocampo & Logsdon, 1998).

A inclusdo de temas cientificos na programac3o de televisdo e radio® contribuiu

significativamente para a populariza¢do da ciéncia.

A partir da década de 1980, a comunicacao de ciéncia consolidou-se como uma
profissdo e campo de estudo reconhecido, com investigacdo e pratica a convergir em
torno da necessidade de estabelecer uma relacdo mais estreita entre ciéncia e sociedade

(Bucchi & Trench, 2016; Guenther & Joubert, 2017).

No século XXI, num contexto profundamente moldado pela digitalizagdo e
globalizagdo, a comunicagdao de ciéncia tornou-se cada vez mais relevante,
especialmente face a desafios globais como as alterag¢des climaticas e a desinformacao
gerada pela proliferacdo de conteudos falsos nas redes sociais. Neste cenario, a
comunicac¢ao de ciéncia ndo sé desempenha um papel crucial na promocao da literacia
cientifica e na capacitacdo dos cidaddos para tomarem decisées informadas, como
também atua como uma ferramenta estratégica para combater a desinformacgao e
fomentar a confianca na ciéncia e nas instituicdes cientificas (Fischhoff & Scheufele,

2013).
1.2 Portugal e a Comunicagdao de Ciéncia: breve andlise evolutiva na pré e pds
democracia

Em Portugal, a comunicacdo de ciéncia também acompanhou e refletiu as

transformacdes histéricas, sociais e politicas do pais.

3 Sky at Night. (1957-2012). BBC. https://www.bbc.co.uk/programmes/b006mk7h (consultado em 12 de
janeiro de 2025).
5



Durante o periodo do Estado Novo (1933-1974), a ciéncia e a sua divulgacao
espelhavam a estrutura autoritaria e centralizadora do regime. O discurso politico
enfatizava a necessidade de formar uma elite (ou "escol") que dominasse os avancos
técnico-cientificos e garantisse a continuidade da ordem social e moral subordinada aos

principios da moral catélica (Branddo, 2014).

Assim, a ciéncia foi concebida como um instrumento de formacao intelectual e
moral das elites, em detrimento do seu potencial para impulsionar o progresso material
e tecnoldgico, cuja divulgacdo era controlada pelo Estado através de diversos meios. A
revista "Portugal Colonial’, publicada entre 1931 e 1937, foi um exemplo de instrumento

utilizado (Duarte, Marques, & Ramos, 2018).

Apesar de adotar um formato e um léxico que remetiam para a divulgacdo
cientifica, os seus conteudos estavam profundamente marcados pelos objetivos
politicos do regime, ao procurar justificar a presenca colonial portuguesa com base em
argumentos "cientificos". A retdrica cientifica era usada para validar politicas coloniais
e justificar interveng¢des nas coldnias, recorrendo a especialistas que legitimavam, sob
uma disfarcada objetividade, a necessidade de dominio tecnolégico e cultural sobre os

territérios ultramarinos (Duarte, Marques, & Ramos, 2018).

A produgao cientifica era frequentemente subordinada as diretrizes ideoldgicas
vigentes, que privilegiavam areas estratégicas alinhadas aos interesses politicos e
econdmicos do regime, como a agricultura, a engenharia civil e a energia nuclear,

mantendo um acesso limitado a populacdo em geral (Brandao, 2014).

Este cendrio era agravado pelo elevado indice de analfabetismo da época,
rondando os 60% na década de 30 e os 52% na década de 40% e pela escolaridade
obrigatdria limitada, que variava entre trés e seis anos durante o regime, reforcando o
carater elitista e excludente da ciéncia no contexto do Estado Novo (Gomes & Machado,

2021).

4 para mais informacdes, consultar o portal DataLABOR: Taxa de Analfabetismo. Disponivel em
https://datalabor.pt/data/dBTILnWWS?vizmode=chart (consultado em 6 de janeiro de 2025).



Do ponto de vista institucional, resumia-se a Estacdao Agrondmica Nacional
(1936), Laboratério Nacional de Engenharia Civil (1946), a Junta de Energia Nuclear
(1952) e Junta Nacional de Investigacdo Cientifica e Tecnoldgica (1967), o primeiro

organismo dedicado a formulagdo de uma politica cientifica nacional (Brandao, 2014).

A transicdao para a democracia em Portugal marcou o inicio de profundas
transformagdes em varias dimensdes da sociedade, incluindo no campo cientifico.
Associada a liberdade de expressdo, esta nova era trouxe, a par de um aumento no
nimero de anos de escolaridade obrigatéria®, um crescimento institucional de
organismos publicos que refletiram um dos principios da Revolucdo dos Cravos: a
democratizacdo do conhecimento. A centralidade dedicada a educag¢dao nos anos 80,
traduziu-se no aumento do investimento em educacdo e investigacdo. A entrada de
Portugal na Comunidade Econdmica Europeia (CEE), atual Unido Europeia (UE), em
1986, ndo foi incélume nesta mudanga, tendo contribuido para o acesso a
financiamentos europeus, redes de colaboracdo e programas, marcando um ponto de

viragem no desenvolvimento da ciéncia e da comunicagdo de ciéncia no pais.

Foi nesta altura que se deu o surgimento de mais universidades publicas e, em
1997, a criagdo da Fundacdo para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT), que sucedeu a Junta
Nacional de Investigagao Cientifica e Tecnoldgica. Estas iniciativas tiveram o intuito de

ampliar o acesso ao ensino superior, impulsionar o desenvolvimento da investigacao

> O Decreto-Lei n.2 40964, de 27 de dezembro de 1956, estabeleceu a obrigatoriedade da instrugdo
primdria até a 4.2 classe para os rapazes, obrigatoriedade posteriormente estendida as raparigas em 1960
(Didrio da Republica, n.d.). Disponivel em https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/40964-
1956-293489.

O Decreto-Lei n.2 45810, de 9 de julho de 1964, alargou a escolaridade obrigatdria para seis anos,
abrangendo ambos os sexos (Diario da Republica, n.d.). Disponivel em
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/45810-1964-578769.

A Lein.246/86, de 14 de outubro de 1986, Lei de Bases do Sistema Educativo, estabeleceu a escolaridade
obrigatdria de nove anos, correspondendo ao ensino basico, para criancas dos 6 aos 15 anos (Didrio da
Republica, 1986). Disponivel em https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1986-
34444975-44594375.

A Lei n.2 85/2009, de 27 de agosto de 2009, alargou a escolaridade obrigatéria para 12 anos ou até aos
18 anos, correspondendo ao término do ensino secundario (Didrio da Republica, 2009). Disponivel em
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2009-34513275-45294475.
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https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1986-34444975-44594375
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/1986-34444975-44594375
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/lei/2009-34513275-45294475

cientifica e promover a integracao de Portugal no panorama cientifico internacional

(Fiolhais, 2024).

A grande transformacao na area da ciéncia em Portugal deu-se na década de 90,
com a criagdo do primeiro Ministério da Ciéncia em Portugal, em 1995, durante o XllI
Governo Constitucional, tutelado por Mariano Gago, figura impar na promoc¢do da
ciéncia e tecnologia em Portugal. A criacdo deste Ministério refletiu a crescente
prioridade nacional atribuida ao desenvolvimento cientifico e tecnolédgico no pais, bem
como a necessidade de integrar a ciéncia na estratégia de modernizacdo nacional

(Formosinho et al., 2015).

Entre as principais acdes deste periodo destaca-se a criagdo da Agéncia Nacional
para a Cultura Cientifica e Tecnoldgica — Ciéncia Viva (1996), cuja missdo era aproximar
a ciéncia dos cidaddos. A construcdo de “Centros de Ciéncia Viva” em varios pontos do
pais, foi um marco da inteng¢do e caminho que se queria estabelecer para o pais, tendo
em vista a descentralizacdo do conhecimento cientifico, a promocdo da literacia
cientifica, a aproximacdo da ciéncia aos cidadaos e o estimulo no envolvimento publico
no progresso cientifico e tecnolégico. Esta abertura comecou a impregnar uma cultura
cientifica em Portugal, consolidando as bases estabelecidas e refletindo o compromisso

do pais com a ciéncia e tecnologia (Nunes, 2022).

Durante os anos 2000, o investimento em ciéncia e tecnologia em Portugal
refletiu-se no aumento do financiamento nacional®, através da FCT, bem como na

integracdo no Espaco Europeu de Investigacdo’, com a consequente participacdo em

6 Para mais informagdes, consultar o portal DataLABOR: Despesa interna bruta em investigacdo e
desenvolvimento, disponivel em:
https://datalabor.pt/data/j0 H8323BdZ?juaCOIC3H=erRRdsJtM&9tA4NTWFt=RlyyZYelL-f (consultado a 6
de janeiro de 2025).

70 Espaco Europeu de Investigacio (EEI) foi lancado em 2000, no contexto da Estratégia de Lisboa com o
objetivo fortalecer a cooperagdo em investigacdo e desenvolvimento (1&D) entre os Estados-Membros da
UE, promovendo a livre circulagdo de investigadores, conhecimento cientifico e tecnologia (consultado
dia 13 de janeiro de 2025 em https://ani.pt/espaco-europeu-de-investigacao).
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https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_20_1749
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programas europeus® e a criacdo de centros de investigacdo de renome?®. Iniciativas
publicas voltadas para a promogao da literacia cientifica e o envolvimento da
comunidade cientifica com os cidaddos, como a ‘Semana da Ciéncia e Tecnologia’,
organizada pela Ciéncia Viva, e a 'Noite Europeia dos Investigadores’, tornaram-se

marcos no calenddrio nacional, aproximando a ciéncia da populagao.

Na segunda metade dos anos 2000, a Reforma do Sistema Cientifico e
Tecnoldgico Nacional, em 2016, e o alargamento da Rede de Escolas Ciéncia Viva, em
2018, reforcaram o compromisso com a educacdo cientifica e a acessibilidade do
conhecimento, alargando territorialmente a integracdo da ciéncia no quotidiano das

comunidades.

Apesar dos recursos limitados face ao investimento em percentagem do produto
interno bruto dos restantes paises europeus’?, Portugal tem inserido a ciéncia no ADN
das suas instituicdes, o que também se reflete na crescente importancia atribuida a

comunicacao de ciéncia. Este compromisso foi reforcado pela Lei de Ciéncia (Decreto-

8 O Horizonte Europa é o atual Programa-Quadro de Investigac3o e Inovagdo da Unido Europeia, com uma
dotacdo orcamental prevista de 95,5 mil milhGes de euros para apoio as atividades de investigacéo e
inovacdo (ver ANI e FCT). No anterior programa-quadro (2014-2020), o financiamento foi 97,7 M€ e, desde
2021, durante o novo programa-quadro Horizonte Europa (2021-2027) foram captados 81,9 M€. Até
outubro de 2023, Portugal captou 179,6 milhGes de euros no ambito do programa Widening, uma
iniciativa da Unido Europeia integrada no Horizonte Europa, envolvendo 202 projetos, dos quais 172
foram coordenados por instituicdes portuguesas. (consultado dia 13 de janeiro de 2025 em
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc23/comunicacao/comunicado?i=programa-widening-da-ue-para-
apoio-a-investigacao-e-inovacao).

% A participacdo nacional no Widening ja resultou na implementac3o de cinco Centros de Exceléncia em
Portugal, desde 2014: o BIOPOLIS na drea da biodiversidade (Associacdo BIOPOLIS), o MIA-Portugal na
area do envelhecimento ativo (Universidade de Coimbra), e o NOVA Institute for Medical Systems Biology
(Universidade Nova de Lisboa), o iMM-CARE (Instituto de Medicina Molecular Jodo Lobo Antunes) e o The
Gene Therapy CoE at the Center of Portugal (UCoimbra), que irdo desenvolver os projetos na area da
saude. (consultado dia 13 de janeiro 2025 em
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc23/comunicacao/comunicado?i=programa-widening-da-ue-para-
apoio-a-investigacao-e-inovacao).

10 Decreto-Lei n.2 57/2016, de 29 de agosto. Didrio da Republica, 1.2 série, n.2 167.

11 Desde 2018, a Direcdo-Geral de Educacdo e a Ciéncia Viva promovem a iniciativa “Clubes Ciéncia Viva
na Escola (CCVnE)”, disponivel em: https://www.dge.mec.pt/rede-de-clubes-ciencia-viva-na-escola
(consultado a 13 de janeiro de 2025).

12 Dados sobre despesa em I&D como percentagem do PIB (UE27 e Portugal), disponiveis em:
https://datalabor.pt/data/j0 H8323BdZ?juaCOIC3H=erRRdsJtM&9tA4NTWFt=RlyyZYel-

f&geo=EU27 2020,PT&unit=PC_GDP (consultado a 6 de janeiro de 2025).
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Lei n.2 63/2019, artigo 929)'3, que estabelece que as instituicdes de Investigacdo e
Desenvolvimento (I&D), incluindo os laboratérios colaborativos, devem promover e

fomentar a cultura cientifica e tecnoldgica. Entre as orientacdes destacam-se:
- Divulgacdo dos resultados das suas atividades de I1&D;
+ Difusao do conhecimento cientifico e tecnoldgico;
« Promocgao de cultura cientifica através de acdes especificas;
« Disponibilizacdo de informacdo publica atualizada em plataformas digitais;

« Envolvimento do publico em atividades de 1&D e na conce¢dao de agendas de

ciéncia e tecnologia;

« Acesso publico a infraestruturas de conhecimento, como bibliotecas, arquivos,

repositérios digitais e laboratérios.

A implementacdo destas diretrizes tem impulsionado a proliferacdo de
Gabinetes de Comunicagdo em Unidades de I&D e universidades, destacando o
reconhecimento crescente da comunicacdo de ciéncia como uma ponte essencial entre
a academia e a sociedade. Estas estruturas desempenham um papel crucial na
promocdo da transparéncia e na criacdo de uma cultura de comunicacdo mais aberta e

interativa, reforcando o didlogo entre ciéncia e sociedade (Granado & Malheiros, 2015).

Apesar dos avancos significativos na promocao da cultura cientifica em Portugal,
Granado & Malheiros (2015) alertam para a necessidade de implementacao de politicas
publicas consistentes e de um envolvimento continuo da sociedade civil para manter e

aprofundar esses progressos.

1.3 Comunicagao de ciéncia: conceitos e publicos-alvo

A comunicacdo de ciéncia é uma disciplina relativamente recente, cujo destaque
comecou a emergir na década de 1980 (Dijkstra et al., 2020). Nesta fase, consolidou-se

como um campo académico distinto, com a criacdo de programas de estudo e a

13 Decreto-Lei n.2 63/2019, de 16 de maio. Didrio da Republica, 1.2 série, n.2 95.
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publicacdo de investigacdes dedicadas ao tema. Como referido anteriormente, este
crescimento foi impulsionado por fatores como o reconhecimento da relevancia da
ciéncia no quotidiano e na formulacao de politicas publicas, a crescente complexidade
de desafios globais (como as alteragdes climaticas e as crises de saude publica), e a
necessidade de combater a desinformacdo, aumentando a confianca nas institui¢cdes

cientificas.

Devido a sua juventude, o conceito de comunicacao de ciéncia apresenta alguma
ambiguidade, sendo frequentemente relacionado com termos préximos e
complementares que refletem diferentes dimensGes da interagdao entre ciéncia e

sociedade. Segundo Burns et al. (2003), esses conceitos incluem:

« Sensibilizacdo do publico para a ciéncia: procura fomentar a consciencializacao,
interesse e curiosidade em relacdo a ciéncia através da utilizacdo de métodos

cativantes.

+ Compreensdao publica da ciéncia: parte do pressuposto de que a falta de
compreensao é um problema que pode ser resolvido com mais e melhor
informacdo sobre como a ciéncia funciona, incluindo os métodos cientificos, as
incertezas associadas e o papel dos contextos sociais na producdo do

conhecimento.

- Literacia cientifica: refere-se a capacidade de os cidaddos estarem informados,
interessados e envolvidos com a ciéncia, permitindo formarem opinides
fundamentadas. E promovida por meio de programas educativos que integram
conceitos cientificos com aplicagdes praticas, reforcando uma cidadania ativa e

consciente.

« Cultura cientifica: promove a ciéncia e a literacia cientifica como integrantes do

progresso e bem-estar social, incorporando-as na tomada de decisées.

Segundo Granado & Malheiros (2015) a comunicacdo de ciéncia “é uma

expressao mais genérica, mais vaga, mais inclusiva, mais técnica e mais fria que cobre
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todas as atividades onde a ciéncia se cruza com a comunica¢dao” (Granado & Malheiros,

2015, p. 16).

O papel da comunicacdo de ciéncia é facilitar a compreensdo do conhecimento
cientifico para diversos publicos. Esta pode envolver praticantes de ciéncia, mediadores
e outros membros do publico em geral, seja entre pares ou entre grupos, podendo
englobar um vasto conjunto de participantes: (i) grupos dentro da comunidade
cientifica, incluindo pessoas que trabalhem na academia, na industria e noutros setores
de atividade ; (ii) a comunidade cientifica e os media; (iii) a comunidade cientifica e o
publico; (iv) a comunidade cientifica e o governo, ou outras entidades detentoras de
poder e/ou autoridade; (v) a comunidade cientifica e o governo, ou outros
influenciadores de politicas; (vi) a industria e o publico; (vii) os media, os museus e os

centros de ciéncia e o publico; (viii) o governo e o publico (Burns et al., 2003).

O "publico" na comunicacdo de ciéncia é heterogéneo, incluindo cientistas,
decisores politicos, mediadores (como jornalistas e educadores), publico geral, publico
atento (aqueles ja interessados em ciéncia) e publico interessado (aqueles curiosos, mas
pouco informados) (Burns et al, 2003). Esta diversidade exige abordagens adaptadas

para envolver efetivamente cada segmento.

Isso inclui ndo apenas transmitir informagdes sobre descobertas cientificas e
avangos, mas também promover a compreensao dos processos e métodos cientificos,
estimular o pensamento critico e fornecer as ferramentas necessarias para que o publico
tome decisdes informadas sobre questes cientificas e tecnoldgicas. Além disso, a
comunicac¢ao de ciéncia desempenha um papel crucial na construcdo de pontes entre a
comunidade cientifica e outros setores da sociedade, como o empresarial, o politico, os
media e o publico em geral, contribuindo, assim, para uma maior consciencializacdo e

valorizacdo do papel da ciéncia na sociedade (Burns et al., 2003).

Apesar do consenso em torno da importancia da comunicacdo de ciéncia,
subsistem discrepancias sobre quem ela abrange. Para alguns autores, a comunicacdo
de ciéncia ocorre apenas entre pares, sejam eles disciplinares ou interdisciplinares.

Quando o didlogo se dirige a um publico ndo cientifico, este é classificado como
12



divulgacdo cientifica e ndo comunicagao de ciéncia (Kunth, 1992; Bueno, 2010; Crato,
2016). Outros, como Fischhoff (2019), argumentam que estas praticas sdo

indissocidveis, dado que ambas visam aproximar a ciéncia da sociedade.

Independentemente das diferentes perspetivas adotadas, o mais importante é
reconhecer que apesar de “nem toda a investigacdo dever ter como intencdo primaria
a divulgacdo junto de um publico ndo especializado, a sua construgao social gera o dever

de a divulgar junto desse tipo de audiéncias” (Costa, 2022, p. 3).

1.4 Evolugao dos Modelos de Comunica¢ao de Ciéncia: da unidirecionalidade a
multidisciplinaridade

No século XIX e no inicio do século XX, a comunicacdo de ciéncia era
predominantemente unidirecional, seguindo o modelo de défice. Este modelo partia do
pressuposto de que o publico possuia uma lacuna de conhecimento que os cientistas

deveriam preencher através da transmissdo de informages de maneira unilateral.

Como Trench (2008) descreve, “science communication used to be conducted
according to a ‘deficit model’, as oneway communication from experts with knowledge

to publics without it” (Trench, 2008, p. 119).

Contudo, essa abordagem comecou a ser questionada a partir do momento em
que os esforcos de divulgacao cientifica promovidos pelo Relatério Bodmer (1985), em
Inglaterra, um marco na promoc¢do da comunicacado de ciéncia e na relacdo entre ciéncia
e sociedade, oficialmente intitulado The Public Understanding of Science, ndo obtiveram

os resultados esperados.

O principal objetivo deste documento era enfatizar a necessidade de melhorar a
compreensao publica da ciéncia num momento em que a ciéncia estava a desempenhar
um papel crescente nas decisdes politicas, econdmicas e sociais e encorajar cientistas a
comunicar de forma mais clara e acessivel, promovendo o envolvimento do publico e

uma visao positiva da ciéncia (Royal Society, 1985).

Apds décadas de avancgo cientifico e tecnoldgico, percebeu-se que havia um

crescente distanciamento entre o publico geral e a ciéncia. Esse afastamento era

13



atribuido, em parte, a falta de compreensdo publica sobre os métodos, valores e

beneficios da ciéncia.

Apesar das iniciativas implementadas para melhorar a alfabetizagao cientifica da
populacdo, os progressos foram limitados. A partir dai, o "modelo de déficit" passou a

ser alvo de criticas crescentes (Miller, 2001).

Desta forma, a partir da década de 1980, verificou-se uma mudanga significativa
neste paradigma, com a transicdo para abordagens mais participativas. Entre estas
destaca-se o modelo de didlogo, que enfatiza a importancia de intera¢des bidirecionais
entre cientistas e o publico, promovendo um envolvimento mais inclusivo e colaborativo
no processo de comunicac¢do de ciéncia, aproveitando as suas préprias informacdes e

experiéncias.

“(...) it is now carried out on a ‘dialogue model’ that engages publics in two-way
communication and draws on their own information and experiences.” (Trench, 2008,

p. 119).

O conceito de comunicac¢ao bidirecional como didlogo é central na teoria social
e politica defendida pelo sociélogo Anthony Giddens, que desenvolveu o conceito de
"democracia dialogal". Segundo Giddens (1994, citado por Trench, 2008), é através de
discussOes abertas, transparentes e orientadas para a construcdo de consenso, onde
diferentes vozes sdao ndo apenas ouvidas, mas integradas no processo decisorio, a forma

mais plena de democracia.

Aplicado a comunicacdo de ciéncia, esta abordagem reconhece que o publico
ndo é apenas um recetor passivo, mas também um participante ativo, capaz de

enriguecer o processo cientifico com conhecimentos locais, éticos e culturais.

No entanto, como argumenta Trench (2008), por um lado, a transicdo para uma
comunicacao bidirecional permanece parcial e as praticas unilaterais ainda predominam
em certos contextos, por outro é possivel a coexisténcia de varios modelos, uma vez que
a ado¢do ou o abandono de um modelo especifico é influenciada por fatores sociais e

politicos. Nesse sentido, o autor propde um quadro analitico que organiza os modelos

14



de comunicagdo em trés categorias principais: déficit, didlogo e participagao,
destacando as diferentes dinamicas e contextos em que cada modelo pode ser mais

adequado.

Embora o didlogo seja amplamente defendido, também é alvo de criticas.
Durodié (2003) questiona a ideia de que a validade do conhecimento cientifico possa
ser decidida democraticamente, sugerindo que o didlogo pode minar a autoridade
cientifica. Peters (1999) também argumenta que, embora o didlogo seja valioso, muitas
vezes é idealizado, ignorando as dinamicas de poder e as complexidades inerentes as

interacgdes sociais.

Essas criticas foram vigorosamente contestadas por Jackson et al. (2005), que
ndo apenas defenderam o valor do didlogo, mas também sugeriram a ampliacdo do seu
alcance para incluir a deliberacdo "a montante", ou seja, o envolvimento publico na

definicdo das prioridades e agendas de pesquisa cientifica.

Hanssen (2004) vai mais além, ao sugerir que o significado da pesquisa cientifica
s6 pode ser plenamente compreendido através de um dialogo com uma ampla gama de
atores sociais. Este posicionamento ultrapassa a simples interacdo entre especialistas e
leigos, propondo um envolvimento mais inclusivo que incorpore diversos pontos de

vista e valores sociais.

Este processo bidirecional vai além da simples transmissao de conhecimento,
como evidenciado pela abordagem AEIOU (Awareness, Enjoyment, Interest, Opinions,
Understanding), de Burns, O’Connor e Stocklmayer (2003), que sublinha a importancia

da intercecdo e didlogo entre cientistas, mediadores e publico.

Na Europa, as organizacbes da sociedade civil desempenham um papel crucial
nesse processo, recebendo atencdo explicita de governos nacionais e da Comissdo
Europeia, que apoia iniciativas de didlogo publico em colaboracdo com Organizacdes

Nao Governamentais.
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Os movimentos ambientalistas ilustram a forma como o publico se relaciona com
a ciéncia, desafiando cientistas e formuladores de politicas a considerar as perspetivas

publicas na tomada de decisdes.

Adicionalmente, os avangos tecnoldgicos, em particular a internet, tém facilitado
essa abertura da ciéncia ao escrutinio publico. Este envolvimento é facilitado por
avancgos tecnoldgicos, como o uso da internet, que ampliaram a interatividade e
permitiram um acesso mais direto as discussdes cientificas. Um exemplo claro, é o
surgimento de multiplos projetos de ciéncia cidada que permitem ao publico participar
ativamente na recolha e analise de dados, criando uma relacdo mais préxima entre

ciéncia e sociedade (Costa e Silva, E., Entradas, M., & Massarani, L. (2022).

Esta discussdo sublinha que a comunicacdo de ciéncia ndo pode ser reduzida a
um unico modelo, mas pelo contrario, pode conviver pacifica e harmoniosamente com
a multiplicidade de abordagens tendo em conta os objetivos e o publico-alvo. A
coexisténcia de modelos como o défice, o didlogo e a participacdo reflete a
complexidade das interagGes entre ciéncia e sociedade, possibilitando abordagens

adaptadas as especificidades de cada publico e situacdo.

1.5 Interacdo entre diferentes atores: os modelos de hélice

Numa era onde a sociedade do conhecimento e a economia do conhecimento
prevalecem como motor de desenvolvimento, impera a capacidade de as nagdes
gerarem e promoverem iniciativas que vao ao encontro destes principios (Palletta,

2008).

A sua concretizacdo exige a articulacdo de atores institucionais considerados
chave e promotores e aplicadores de conhecimento. Entre estes, destacam-se os
agentes que integram o Sistema Nacional de Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo, o setor

empresarial, nomeadamente a industria, e o governo.

A esta composicdo tripartida denominada de modelo da Hélice Triplice (HT),
surgiu em meados dos anos 90 desenvolvida por Etzkowitz e Leydesdorff (1995), onde é

dado destaque a relacdo governo-universidade-indUstria no processo de criacdo de
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conhecimento e posterior rentabiliza¢do. Esta abordagem coloca a universidade como
impulsionadora das relagdes com as empresas e o governo, visando a produgao de

novos conhecimentos, a inovagao tecnoldgica e ao desenvolvimento econémico.

Este modelo distingue-se dos que privilegiam um Unico ator: o Sistema Nacional
de Inovacdo, que coloca as empresas no centro do processo inovativo (Nelson, 1993;
Lundvall, 2009), e o Triangulo de Sabato, que atribui papel central ao governo (Sabato

& Botana, 1968).

Neste modelo de Hélice Tripla, a dinamica da inovagao tecnolégica depende da
interacdo e sobreposicbes das trés hélices - universidade, industria e governo -
representada por uma espiral continua, retratando a constante retroalimentacdo que
cada um dos atores convoca para o processo do conhecimento e inova¢do na economia

e sociedade global e local (figura 1).

Figura 1: Modelo da Hélice Triplice

Redes Tri-laterais
e Organizacoes Hibridas

Universidade

NN
=

Fonte: Adaptado de Etzkowitz e Leydesdorff (2000).

De acordo com este modelo, as universidades ou instituicdes geradoras de
conhecimento, representam o alicerce dos sistemas de inovacdo através da procura
constante de melhoria e consequente geracao de novo conhecimento, que sustenta os

processos de mudancga que as empresas e governo procuram (Galli e Teubal, 1997).
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As empresas, com uma teia de relagGes vasta com clientes e fornecedores,
apresentam muitas vezes lacunas no desenvolvimento de produtos ou servigos
inovadores, seja por falta de investimento em I&D, quer por défice em desenvolvimento

de pesquisa (Camboim, 2013).

Por parte dos governos, a atribuicdo de incentivos fiscais e o financiamento de
programas de estimulo a investigacdao aplicada tém vindo a pressionar as instituicdes
académicas a expandirem o seu papel para além das tradicionais funcdes de educacao

e investigacao.

Para além disso, a criacdo de politicas publicas estratégicas e de fomento a
transferéncia de conhecimento e a aplicacao pratica da investigacdo, permitem trazer

para o mesmo cenario os trés atores (Etzkowitz e Leydesdorff, 1995).

Espera-se, desta forma, que as limitacdes de cada uma das instituicdes sejam
compensadas pelas potencialidades das outras, criando um equilibrio que maximize os

beneficios dessa interagao.

Contudo, alguns autores referem a importancia de intermediarios entre a triade
composta por universidade, indUstria e governo, que retratem a sociedade do
conhecimento e a democracia do conhecimento. Estas teorias reconhecem a
necessidade de envolver novos atores e valores culturais para abordar os desafios

globais.

s

E neste contexto que surgem os modelos da Hélice Quadrupla e a Hélice
Quintupla, desenvolvidos por Carayannis e Campbell (2009 e 2010) e que vém
acrescentar outros elementos ao processo de inovacdo e producao de conhecimento: a

sociedade civil/publico e o ambiente, respetivamente.

No modelo da Hélice Quadrupla, a incorporacao do publico através do conceito
de uma "democracia baseada em media" como quarto elemento, realca a importancia
dos meios de comunicagdo social no processo. Os media funcionam como aliados
privilegiados no processo de inovag¢do, tanto na transmissdo do conhecimento

produzido como na forma como é debatido, compreendido e aceite pela sociedade.
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Portanto, tanto a sociedade civil quanto os media sdo partes integrantes deste
quarto elemento, promovendo uma dindmica essencial para garantir o apoio publico as
novas estratégias e politicas de inovacdo e para facilitar o didlogo entre governo,

industria, academia e sociedade civil.

Estes atores intermediarios, a sociedade civil, podem atuar como
impulsionadores dos processos de inovagdao. Nessa perspetiva, os utilizadores, que
podem ter um perfil diverso (utilizadores comuns ou amadores, profissionais,
consumidores, funciondrios, residentes, cidaddos, empresas, organizacdes ou
associacOes da sociedade civil) sdo centrais no modelo e incentivam o desenvolvimento
de inovacbGes. Nesta perspetiva, além de se envolverem no processo de
desenvolvimento, os utilizadores tém o poder de propor novos tipos de produtos,

servicos e solucdes inovadoras (Lombardi et al, 2012).

A Hélice Quintupla, uma extensdao do modelo anterior, introduz a dimensao
ambiental e ecoldgica a equagao de inovagao e desenvolvimento. Este modelo destaca
a importancia de integrar as questdes do meio ambiente, como as mudancgas climaticas

e a conservacao de recursos naturais, nas decisdes politicas, econdmicas e cientificas.

Estes modelos refletem as recentes mudangas no cendrio global, evidenciando
como a evolucdo das interacGes entre os diferentes atores se tornou essencial para
responder aos desafios complexos e promover a inovacao de forma integrada e

sustentavel.

1.6 Comunicagao estratégica nas organizagoes cientificas

O progresso cientifico sem precedentes nas sociedades modernas exige a
promog¢do de uma consciéncia geral da importancia da ciéncia e da tecnologia para o
desenvolvimento sustentdvel em diversas dreas da sociedade, impulsionando a

inovacdo, a resolucdo de desafios globais e a melhoria da qualidade de vida.

Um dos elementos essenciais para tornar isto possivel é a comunicacgao,
enguanto campo estratégico que permite ndo apenas disseminar o conhecimento

cientifico, mas também construir pontes entre a comunidade cientifica, os decisores
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politicos, o setor empresarial e o publico em geral. Através da comunicacdo, é possivel
fomentar a literacia cientifica, promover o didlogo e o envolvimento dos diferentes
stakeholders, garantindo que os avancos cientificos se traduzam em beneficios
concretos para a sociedade e promovendo uma maior consciencializagao e valorizagao

do papel da ciéncia na sociedade (Burns et al., 2003).

Para que o sucesso da comunicacdo seja alcangado, é essencial integra-la a
estratégia organizacional. A estratégia, entendida como a formulacdo e implementacao
de objetivos organizacionais que asseguram vantagem competitiva e sucesso
sustentdvel, envolve a andlise do ambiente interno e externo, a definicdo de metas e a
alocacdo de recursos, com um foco no longo prazo e na criagdo de valor. Por sua vez, a
comunicacdo é o processo de troca de informacles entre emissores e recetores,

permitindo a transmissao eficaz de mensagens (Ruao& Kunsch, 2014).

No cruzamento destas duas disciplinas nasce o conceito de comunicagao
estratégica, uma ferramenta indispensdvel que conecta a estratégia a sua
implementacao, assegurando que todos os stakeholders compreendam e se envolvam
ativamente nos objetivos organizacionais (Gail Fann Thomas e Kimberlie J. Stephens,

2015).

Adotar uma abordagem estratégica na comunicacdo por parte de organizacbes
produtoras de conhecimento cientifico é fundamental para alcangar os objetivos
estabelecidos, assegurando a sua relevancia e impacto na sociedade. Desde o
surgimento do International Journal of Strategic Communication (1JSC), em 2007, o
termo "comunicagdo estratégica" tem sido amplamente debatido, evoluindo enquanto
disciplina que adota a perspetiva da organizacdo ou entidade focal, orientando a sua
I6gica para alcancar objetivos especificos através da comunicacdo, mesmo em condigdes

de recursos limitados e incerteza (Hallahan et al., 2007).

Nos ultimos anos, diversas interpretacdes de comunicacdo estratégica foram
desenvolvidas, reforcando a sua importancia como ferramenta essencial para alinhar as
acdes organizacionais com metas estratégicas. De acordo com Zerfass, Vercic, Nothhaft

e Werder (2018), a comunicacdo estratégica pode ser definida como:
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n

(...) strategic communication encompasses all communication that is
substantial for the survival and sustained success of an entity. Specifically, strategic
communication is the purposeful use of communication by an entity to engage in

conversations of strategic significance to its goals." (Zerfass et al, 2018, p.487).

O papel central da comunicacdo na articulacdo de estratégias organizacionais é
amplamente destacado, desempenhando um papel crucial na sua eficacia e no

fortalecimento das relagdes com os diferentes publicos.

A comunicacdo estratégica surge como uma ferramenta indispensavel,
conectando a formulacdo da estratégia a sua implementacdo e assegurando que todos
os stakeholders compreendam, se alinhem e envolvam ativamente com os objetivos

organizacionais (Gail Fann Thomas e Kimberlie J. Stephens, 2015).

A abordagem estratégica na comunicacdo é, portanto, indispensavel para
organizagdes que pretendem maximizar o impacto das suas iniciativas e consolidar a sua
posicdo no panorama cientifico e social, como responder a necessidades econémicas,
influenciar a vontade politica, educar os cidadaos e transferir tecnologia, como é o caso

dos laboratérios colaborativos.

A implementacdo desta definicdo exige que a comunica¢do assuma um papel
central em cada fase do processo estratégico, nomeadamente na formulacdo da
estratégia, na sua implementacdao, bem como na monitorizacdo e nos ajustes

necessarios (Zerfass et al, 2018).

A adocdo destes principios de gestdo garantira ndo apenas a eficacia do
processo, mas também o alinhamento continuo das ag¢des com os objetivos
organizacionais. A comunicac¢do de ciéncia pode beneficiar significativamente de uma
abordagem estratégica, estruturada em torno de modelos especificos que vao ao

encontro dos objetivos estabelecidos.
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CAPITULO II:
2.1 Os Laboratérios Colaborativos: contextualizagao e objetivos

A figura institucional dos Laboratérios Colaborativos (CoLAB) surgiu em Portugal
no ano de 2017, como uma iniciativa inovadora para fomentar a colaboragdo entre
instituicdes académicas, empresas e entidades publicas ou privadas. Neste ano,
surgiram os primeiros CoLAB, conhecidos como a 1.2 geragao. Nos anos seguintes, o
programa foi ampliado, resultando no reconhecimento e estabelecimento de novos
laboratérios, organizados em sucessivas geracoes, situando-se na 4.2 geracdo no final

do ano de 2024.

A sua implementacdo teve como principal objetivo impulsionar a inovacdo e o
desenvolvimento cientifico e tecnolégico no pais como resposta aos desafios globais
estratégicos, ao mesmo tempo que promovia o estimulo da criacdo de emprego

qualificado.

O selo de ColLAB é atribuido pela FCT a instituicbes de investigacdo e
desenvolvimento (I&D) integradas no Sistema Nacional de Ciéncia, Tecnologia e

Inovagdo por um periodo de cinco anos.

Através desta colaboracado, os CoLAB visam reforcar as sinergias entre o setor
académico e empresarial, criando solugdes inovadoras que contribuem diretamente

para o progresso cientifico, econdmico e social do pais.

Com enfoque nas areas estratégicas da digitalizacdo, sustentabilidade e
transicdo energética, a génese dos Laboratérios Colaborativos é promover um ambiente
de investigacdo aplicada e de inovacgao orientada para o mercado. Estas instituicdes tém
como missdo criar solugdes praticas para problemas especificos, sejam eles de natureza
industrial, ambiental ou social, através de uma abordagem interdisciplinar que envolve

o desenvolvimento de novos produtos, processos e servicos.

Para além disso, os CoLAB desempenham um papel essencial na transferéncia de

conhecimento entre o setor académico e as empresas, visando transformar o saber

22



cientifico em valor econdémico e social, o que contribui diretamente para o

desenvolvimento sustentavel do pais.

Depois de uma primeira fase, assente no Programa Portugal 2020, o
financiamento publico no ciclo presente advém do PRR e deverd estender-se até margo

de 2026.

Em 2025, Portugal contava com 41 entidades reconhecidas como ColLAB (ver
Anexo 1), atuando em oito grandes dreas tematicas, incluindo agroalimentar;
biodiversidade e floresta; clima, espa¢o e oceano; sistemas digitais e de comunicagao;
energia e sustentabilidade; saude; materiais, economia circular e sustentabilidade

urbana; servigos sociais e turismo.

2.2 A instituicido em analise: CoLABOR, Laboratdrio Colaborativo para o Trabalho,
Emprego e Protegdo Social

A Associacdo Laboratério Colaborativo para o Trabalho, Emprego e Protecdo

Social (CoLABOR) faz parte das primeiras geracdes de CoLAB.

Tendo sido constituida como entidade sem fins lucrativos no ano de 2018, 2.2

geracao de CoLAB, o arranque em forca das suas atividades foi iniciado no ano seguinte.

Com atribuicdo do selo de Laboratdrio Colaborativo desde a sua fundacao, e
renovado pela Fundagao para a Ciéncia e Tecnologia até 2028, o CoLABOR insere-se na
grande 4rea tematica Servicos Sociais e Turismo, focando-se, mais concretamente, no
aprofundamento do conhecimento e na resposta a problemas emergentes em torno de
trés eixos principais: (I) Trabalho, Emprego e Tecnologia; (ll) Protecdo Social e (lll)

Economia Social e Solidaria.

A sua abordagem interdisciplinar combina contributos de varias areas do saber,
como Economia, Sociologia, Politicas Publicas, Direito, Ciéncia de Dados e Ciéncia da
Computacdo, com o objetivo de tratar o trabalho e os sistemas de protec¢ao social como
areas profundamente interligadas. As mudancas em cada um destes campos tém
impactos diretos e significativos nos outros, exigindo uma anadlise integrada e

colaborativa.
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A partir das perspetivas de Trabalho, Emprego e Protegao Social, a agenda de
investigacdo do CoLABOR baseia-se em trés grandes tendéncias e desafios globais,

nomeadamente Transi¢do Digital; Transicao Verde e Transicdo Demografica.

E com base neste conjunto de pressupostos que a investigacdo do CoLABOR atua

a partir das seguintes linhas:

* DatalABOR, focado no desenvolvimento de ferramentas digitais e plataformas
de anadlise de dados sobre o mercado de trabalho. A DatalABOR é uma
plataforma digital agregadora de informacdo estatistica e juridica nas areas do
trabalho, emprego e protecdo social. O seu desenvolvimento e manutencdo sao
da responsabilidade do CoLABOR e distingue-se por ser a Unica plataforma digital
aberta em Portugal que relne, num Unico local, dados estatisticos de ambito
internacional, nacional e local, bem como informacéo juridica, provenientes de

varias fontes, focada nas areas do trabalho, emprego e protecao social;

* Protecdo Social, que investiga e propde solucdes inovadoras para melhorar os

sistemas de seguranca social;

* Trabalho, Emprego e Tecnologia, que explora o impacto das novas tecnologias

nas dinamicas laborais.

O desenvolvimento e criacdo de produtos e servicos promovidos consubstancia-

se numa panéplia de atividades que se integram nas seguintes categorias:
* Desenho e avaliacdo de politicas publicas;
* Estudos e projetos de investigacao cientifica;
* Desenvolvimento de instrumentos e plataformas digitais;
* Produtos de inovacdo social;
* Formacao especializada.

Desta forma, o CoLABOR pretende posicionar-se como um laboratério de

referéncia para a criagao de solugdes inovadoras e interdisciplinares que respondam aos
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desafios complexos nas areas do trabalho, emprego e proteg¢ao social, com vista a

promover a transferéncia de conhecimento cientifico para a sociedade.

2.2.1 Estrutura organizacional

A composi¢do institucional do CoLAB, ao integrar na sua estrutura organica a
academia (Iscte, Instituto Universitario de Lisboa; Universidade de Coimbra;
Universidade do Minho, IDEFF - Instituto de Direito Econdmico Financeiro e Fiscal da
Faculdade de Direito da Universidade de Lisboa) empresas (SONAE, Mota-Engil, DST
Group, Confminho), administragdo publica (CAmara Municipal de Lisboa) e organizagGes
da economia social e soliddria (Santa Casa da Misericordia de Lisboa e Confederacdo
Nacional das Instituicdes do Terceiro Setor), reflete plenamente a natureza plural e

sinérgica que esteve na base da sua criacdo.

Cada uma das entidades associadas estd representada na estrutura

organizacional do CoLABOR, nos seus diversos 6rgados:
- Assembleia Geral: CNIS, Universidade do Minho, Confminho;
- Diregao: Universidade de Coimbra, Monta-Engil, DST Group, Iscte, IDEFF;

- Conselho Fiscal: Santa Casa da Misericdrdia de Lisboa, Camara Municipal de

Lisboa, Confminho.

A Assembleia Geral lidera a supervisdao do CoLABOR, apoiada pelo Conselho
Fiscal e pela Comissdo de Avaliagdo Externa, assegurando transparéncia e
responsabilidade. Sob a lideranca da Direcdo, o Diretor executa a visdo estratégica da

organizacgao.

A Direcao Executiva, encarregada de operacionalizar as atividades, apoia-se em
varios grupos e servicos. Destes, o Grupo de Comunicacdo desempenha um papel
fundamental na estratégia do CoLABOR, ao garantir que os resultados das investigacdes
e inovagdes sejam amplamente disseminados e compreendidos pelo publico, pelas

partes interessadas e pelos media.
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Figura 2: Organograma CoLABOR
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Fonte: CoLABOR.

O Grupo de Comunicagao trabalha em estreita colaboragdao com o Gabinete de
Projetos e os Servicos Partilhados, garantindo que as mensagens-chave sejam claras,
coerentes e adaptadas aos diversos publicos, desde investigadores a decisores politicos,

empresas e a sociedade em geral.

Para além da comunicacdo, o Conselho Cientifico e a sua Comissao
Coordenadora fornecem orientacdo cientifica essencial, enquanto o Férum da

Coordenacao facilita a articulagdo entre todas as equipas.

2.3 Modelos de Hélice e comunicagao estratégica no COLABOR

Os Laboratdrios Colaborativos (CoLAB) concretizam os Modelos de Hélice ao
promoverem a articulacdo entre academia, setor empresarial, governo e sociedade civil.
Neste contexto, o CoLABOR reflete o modelo da Hélice Triplice (Etzkowitz e Leydesdorff,
1995) ao integrar universidades e centros de investigacdo (producdo de conhecimento),
empresas e organizacbes do setor social (aplicacdo pratica e inovacdo) e entidades

governamentais (formulacdo de politicas publicas e financiamento da inovacgdo).
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Através da transferéncia de conhecimento sobre mercado de trabalho, politicas
sociais e emprego, o CoLABOR apoia a formulagao de politicas baseadas em evidéncia e
contribui para o desenvolvimento de solucdes para desafios laborais e sociais. Além
disso, incorpora o modelo da Hélice Quadrupla (Carayannis & Campbell, 2009), ao
envolver cidadados e sociedade civil no aperfeicoamento do conhecimento produzido e

na sua disseminagao, promovendo a literacia sobre trabalho e protegao social.

No modelo da Hélice Quintupla (Carayannis & Campbell, 2010), a inovacdo
integra a dimens3ao ambiental e a sustentabilidade. O CoLABOR enquadra-se neste
paradigma ao abordar a transicao digital e verde no trabalho, analisando os impactos

das mudancgas climaticas e da automagdo no emprego e na protegao social.

Com uma abordagem interdisciplinar, o CoLABOR ndo soé incorpora as
transformacdes ambientais e tecnoldgicas a adaptacdo das politicas laborais, mas
também estuda modelos de trabalho mais sustentaveis, alinhando-se com os desafios

contemporaneos da economia e da sociedade.

Além de se enquadrar nos modelos de hélice, o CoLABOR adota uma abordagem
de comunicacdo estratégica, alinhando-se com as recomendacdes de Zerfass et al.
(2018), para assegurar que a producdo cientifica gere impacto na sociedade e no
desenvolvimento de politicas publicas. Embora ainda haja espaco para melhorias, as
suas estratégias ja incluem a divulgacao cientifica acessivel, através de relatérios e
publicacdes, plataformas digitais como a DataLABOR e as calculadoras interativas, bem

como iniciativas de formacdo promovidas nos seus diversos canais de comunicacao.

Desta forma, o CoLABOR concretiza os modelos de inovagao colaborativa,
atuando como um intermedidrio que traduz conhecimento cientifico em solugcdes
praticas para o mercado de trabalho e politicas sociais. Simultaneamente, reforca a sua
comunicacao estratégica para maximizar o impacto das suas ag¢des, consolidando-se

como um agente de ligacdo entre ciéncia, economia e sociedade.
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CAPITULO I11: OBJETIVO DA INVESTIGACAO E METODOLOGIA ADOTADA
3.1 Objetivos e perguntas da investigacao

A presente investigacdo visa avaliar a estruturagdo da comunicagdo em
diferentes entidades, permitindo uma analise comparativa e fundamentada, permitindo

servir de base para recomendag¢des para os passos a dar na comunica¢ao do CoLABOR.

Para tal, tem como objetivo (i) analisar o estado atual da comunicacdo nos
Laboratérios Colaborativos (CoLAB) em Portugal, mapeando as praticas, desafios e
estratégias adotadas; (ii) explorar experiéncias externas de referéncia — tanto de outros
CoLAB como de instituicdes nacionais e internacionais — para (iii) identificar boas
praticas e modelos aplicaveis, bem como (iv) compreender como a comunicagao é
percecionada internamente no CoLABOR, identificando pontos fortes, fragilidades e

oportunidades de melhoria.

Para isso, procura responder as seguintes questdes:

1. Como esta estruturada a comunicagao nos diferentes CoLAB em Portugal?

2. Que estratégias e praticas de comunicac¢ao estdo a ser implementadas por
outras instituicoes de referéncia?

3. Quais sdo as praticas de comunicacdo do CoLABOR atualmente?
4. Que desafios e oportunidades existem na comunica¢ao do CoLABOR?

5. E que estratégias podem ser adotadas para fortalecer a comunicagao do
CoLABOR no futuro?

A aplicacdo de uma metodologia triangular teve o pressuposto de explorar em
profundidade perspetivas sobre a forma como a comunicacdo é percecionada
internamente e caminhos que devera seguir, bem como experiéncias externas

relevantes.

3.2 Descri¢do da metodologia adotada

A escolha dos métodos de investigacdao tem como pressuposto reunir informacgao
gue permita responder ao problema de investigacdo (Denzin, 1970).
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Assim sendo, a metodologia adotada neste trabalho incidiu numa abordagem de
métodos mistos, combinando técnicas qualitativas e quantitativas com o intuito de

alcangar uma analise mais completa.

Este processo é denominado como triangulacdo metodolégica, isto §,
combinacdo de multiplos métodos de recolha de dados para estudar o mesmo

fendmeno (Denzin, 1970).

A triangulacdo dos dados que a diversidade de métodos aplicados proporciona,

permite alcancar uma convergéncia de evidéncias que gera credibilidade.

“Structural corroboration, like the process of triangulation, is a
means through which multiple types of data are related to each other to
support or contradict the interpretation and evaluation of a state of

afairs.” (Eisner, 1991, p. 110)

A corroboracdo de conclusdes através de diferentes abordagens aumenta a
confianga na analise e permite reduzir potenciais vieses associados a utilizagdao de um
Unico método ou fonte de dados. Esta abordagem é fundamental para assegurar a

credibilidade e a validade na investigacdo qualitativa (Patton, 1990).

A metodologia qualitativa adotada neste trabalho assentou em trés principais
técnicas de recolha e andlise de dados: entrevistas semiestruturadas, analise de

conteudo e observagao participante.

A entrevista semiestruturada tem por base um conjunto de questées que visam
orientar a sua conducdao, mantendo o foco nos propdsitos estipulados. Este modelo
segue uma estrutura alinhada com os objetivos da investigacdo, mas também
proporciona flexibilidade, permitindo que o entrevistador e o entrevistado explorem
aspetos ndo previamente definidos, mas que se revelem pertinentes para o estudo

(Galleta, 2013).

A realizacdo de entrevistas semiestruturadas (ver Anexo 4 e Anexo 5) foi aplicada
a responsaveis do CoLABOR, nomeadamente Diretor Executivo e Presidente do

Conselho Cientifico, e a duas instituicdes externas, a Fundacdo Francisco Manuel dos
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Santos (FFMS) e o Instituto para as Politicas Publicas e Sociais (IPPS). Através da andlise
de conteldo, estas entrevistas permitiram explorar em profundidade perspetivas sobre
a forma como a comunicac¢do é percecionada internamente e quais os caminhos que

devera seguir, bem como experiéncias externas relevantes.

O objetivo da andlise de conteldo é organizar e extrair significado dos dados
recolhidos, permitindo tirar conclusdes. Segundo Krippendorff (2004, citado por
Giannantonio, 2010), a anadlise de conteudo é "a research technique for making
replicable and valid inferences from texts (or other meaningful matter) to the context

of their use” (p. 392).

A andlise de conteudo foi também aplicada aos espacos digitais institucionais
(website e redes sociais) de diversas organizacdes nacionais e internacionais com
carateristicas semelhantes ao CoLABOR, com o intuito de compreender como estas
estruturam e disseminam informacdo, e ainda identificar as estratégias e narrativas

utilizadas na interagao com o publico.

Adicionalmente, foi realizada uma analise documental que incidiu sobre os
Planos e Relatdrios de Atividades do CoLABOR, tendo a intencdo de percecionar como

as praticas comunicacionais foram encaradas até entao.

Dentro dos métodos qualitativos, foi integrada, igualmente, a observacao
participante. Conduzida no contexto da experiéncia profissional da autora, enquanto
trabalhadora da instituicdo em andlise e membro do respetivo Grupo de Comunicacao,
esta posicao privilegiada possibilitou uma compreensdo mais aprofundada das praticas,

desafios e estratégias adotadas pela organizacao.

Complementarmente, foi integrada uma componente quantitativa concretizada
através da aplicacdo de um inquérito por questionario (ver Anexo 2), autoadministrado
via online e dirigido a todos os Laboratdrios Colaborativos (CoLAB) existentes em
Portugal até dezembro de 2024. Este método permitiu recolher dados sobre a forma
como a comunicacdo estd estruturada nas diferentes entidades, possibilitando uma

analise comparativa.
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O método do inquérito por questiondrio destaca-se como uma ferramenta
versatil e poderosa para a recolha de dados, representando uma abordagem valiosa que

facilita a recolha, organizagdo e andlise dos dados (Dillman, 2014).

As interse¢Ges entre as diversas técnicas metodoldgicas adotadas foram
essenciais para uma compreensdao aprofundada do posicionamento interno do
CoLABOR em relagdo a sua estratégia de comunicagao, permitindo também uma analise
da percecdo e do posicionamento de outras instituicdes face a sua comunicagdo. Esta
abordagem permitiu identificar pontos de convergéncia, desafios e oportunidades,
contribuindo para uma visdo mais estratégica e comparativa das praticas

comunicacionais.

3.3 Instrumentos metodoldgicos

3.3.1 Inquérito por questiondrio

Com o objetivo de compreender o estado atual das prdticas de comunicagao e
mapear as estratégias adotadas pelos diferentes Laboratérios Colaborativos, foi
realizado um inquérito dirigido a todos os CoLAB existentes até novembro de 2024,
abrangendo as varias geracOes resultantes dos diferentes concursos publicos

promovidos pela Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT), num total de 40 CoLAB.

A distincdo entre geracoes de CoLAB deve-se ao facto de terem sido criados em
momentos distintos, através de sucessivos concursos publicos, refletindo o crescimento

e diversificacdo ao longo do tempo.*.

O questionario foi enviado no dia 19 de novembro de 2024 a 40 CoLAB?*>, tendo

sido obtidas 14 respostas correspondentes a Laboratérios Colaborativos de diferentes

14para mais informacdes sobre as diferentes geracbes de CoLAB, consultar o Férum dos Laboratérios
Colaborativos: 1.9 Geragdo (2017); 2.9 Geragdo (2018); 3.2 Geragdo (2019); 4.2 Geragdo (2021), disponivel
em: https://www.linkedin.com/company/fcolab/posts/?feedView=all (consultado a 20 de fevereiro de
2025).

15 0s CoLAB, em dezembro de 2024, eram 41, mas como ndo foi enviado ao CoLABOR, totaliza 40.
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areas cientificas e geragdes. O tratamento e andlise dos dados foram realizados no

Microsoft Excel.

O questionario aplicado (ver Anexo 2) foi composto por dezassete perguntas,
incluindo questdes de escolha multipla de acordo com a escala de Likert. O questiondrio
foi predominantemente fechado, uma vez que todas as perguntas apresentavam opc¢des
de resposta pré-definidas. No entanto, em nove das questdes, foi adotado um formato
semiaberto ou semiestruturado, permitindo que os respondentes acrescentassem uma
resposta alternativa sempre que as opgdes disponibilizadas ndo refletissem a sua

realidade.

A recolha de respostas foi realizada através de um inquérito autoadministrado
online, elaborado na plataforma Google Forms, que permitiu aos respondentes
preencherem de forma auténoma e no momento mais conveniente. A solicitacdo para
o preenchimento do questionario foi realizada por e-mail, no qual, além do
enguadramento do estudo, foi disponibilizada a ligacdo de acesso online ao

questionario.

O questionario, foi enviado!® diretamente para a pessoa responsavel pela
comunicac¢ao de cada CoLAB. Nos casos em que essa informacado nao estava disponivel

no site institucional, o envio foi feito para o endereco de e-mail geral da entidade.

3.3.2 Benchmarking das instituicoes de referéncia

Para além da analise de outros CoLAB no que diz respeito ao seu posicionamento
e praticas na drea da comunicacdo, considerou-se igualmente pertinente identificar e
examinar instituicdes de referéncia com natureza e missao semelhantes ao CoLABOR,

tendo por base um conjunto de critérios, nomeadamente:
* identificacdo da estrutura;

* canais de comunicacdo utilizados;

16 0 primeiro e-mail foi enviado no dia 19 de novembro de 2024 e foi enviado um lembrete no dia 1 de
dezembro de 2024.
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* conteudo e abordagem da Comunicagdo.

A andlise de benchmarking?’ foi efetuada com base nestes elementos com o
objetivo compreender as suas estratégias e abordagens de comunicagdo de ciéncia, de
forma a obter insights relevantes para a elaboragdo do plano de comunicagdao do

CoLABOR, sobretudo no que diz respeito:
* amelhoraria da presenca digital e o engagement com publicos estratégicos;
* ao ajuste do tom e formato da comunicacao;

* a adotacdo de boas prdticas e inovac¢Oes utilizadas pelas instituicbes de

referéncia.

Este levantamento foi efetuado através das informacgdes disponibilizadas nos

meios digitais (websites e redes sociais).

Neste sentido, com base nas indicacdes surgidas nas entrevistas realizadas aos
dirigentes do CoLABOR, bem como na pesquisa exploratéria conduzida pela autora, foi
efetuada uma identificacdo de instituicGes nacionais e internacionais, permitindo uma

analise comparativa das suas praticas de comunicacao.

Foram identificadas e selecionadas seis organizacbes para andlise, divididas

entre organizagdes internacionais e institui¢des nacionais.
Entre as organizagdes internacionais, destacam-se:
+ Fraunhofer-Gesellschaft;
« Organizacdo para a Cooperacao e o Desenvolvimento Econdmicos (OCDE);

« Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT).

70 benchmarking teve origem na engenharia, nos finais do século XX, como parte de programas de
melhoria de processos, expandindo-se posteriormente para outros setores. Esta abordagem permite
identificar e analisar as melhores praticas adotadas por outras organizagGes, quer dentro do mesmo setor,
quer em setores distintos com processos semelhantes, com o objetivo de otimizar o desempenho interno
e impulsionar a inovagao (Sammut-Bonnici, 2015).
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Ja entre as institui¢Ges nacionais, foram analisadas:
« Fundagao Francisco Manuel dos Santos (FFMS);
+ Instituto para as Politicas Publicas e Sociais (IPPS-Iscte);

- Banco de Portugal.

3.3.3 Anadlise Documental dos Meios Digitais

Como parte do processo de recolha e andlise de informacao, foi realizada uma
analise de conteudo dos meios digitais de diversas organizagdes, incluindo redes
sociais e websites. Esta abordagem teve como principal objetivo compreender as
praticas de comunicacdo adotadas pelos diferentes CoLAB e por outras instituicdes
de referéncia, servindo de base para o benchmarking e para a identificacdo de boas

praticas e padroes de atuacao.

A andlise de benchmarking centrou-se em varias dimensdes estratégicas da
comunicagdo digital. Em primeiro lugar, foi feita a identificacdo dos canais de
comunicacao utilizados, como redes sociais, websites e newsletters. Seguidamente,
foram analisados os produtos de comunicagdo desenvolvidos por estas entidades,
incluindo os diferentes formatos de conteldo e a sua periodicidade. Além disso, foi
examinada a mensagem e os conteldos comunicados, de modo a perceber quais
eram as principais narrativas e temas abordados. A investigacdo também procurou
mapear os publicos-alvo, avaliando de que forma os contelddos eram segmentados
para diferentes audiéncias. Por fim, foi analisada a estrutura de comunicacdo das
organizacdoes, nomeadamente a existéncia de um gabinete de comunicacdo e a

definicdo das suas fungdes dentro da instituicado.

Além do benchmarking com organizacGes externas, foi também conduzida
uma andlise documental focada nos CoLAB, com base em critérios especificos para
compreender a sua presenca digital e estrutura comunicacional. Para isso, foram
analisadas as areas de atuacao de cada CoLAB, bem como a sua entidade promotora
e os respetivos associados. Também foi verificada a existéncia formal de um Gabinete

de Comunicacao, identificando se havia uma equipa dedicada a comunicac¢do dentro
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da estrutura organizacional. Relativamente as redes sociais, foram examinadas as
plataformas utilizadas, o nimero de seguidores, o tipo de contetudos publicados e o
nivel de interagdao do publico. A andlise do website focou-se na sua estrutura,
acessibilidade e frequéncia de atualizagdo dos conteudos. Por fim, foi também
avaliada a disponibilidade de contactos institucionais, nomeadamente a existéncia de

canais que facilitassem a comunicagao com os diferentes publicos.

Esta anadlise documental permitiu identificar tendéncias e discrepancias entre
os diferentes CoLAB e as organiza¢Oes de referéncia, fornecendo um diagndstico
comparativo que sustentou a avaliacdo das fragilidades e potencialidades da
comunicacao digital no setor. Os resultados desta andlise serviram ainda como base
para propostas estratégicas destinadas a fortalecer a presenca digital e a

comunicacao institucional do CoLABOR.

Adicionalmente, a analise documental incluiu a revisdo dos planos e relatdrios
de atividades do CoLABOR, desde a sua constituicao até ao presente, permitindo uma
compreensao mais aprofundada da evolugdo das estratégias e acdes de comunicacao

ao longo do tempo.

3.3.4 Entrevistas a representantes das institui¢ées de referéncia

No dmbito desta investigacdo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas
a Isabel Flores, Diretora Executiva do IPPS, e Rita Rosado, Gestora de Research &
Science Communication (Politicas Sociais) da FFMS. Ambas seguiram um guido
semiestruturado, permitindo explorar em profundidade as praticas, desafios e
estratégias de comunicacdo adotadas pelas respetivas instituicdes, de forma a

identificar pontos de referéncia e potenciais caminhos para o CoLABOR.

A entrevista com Isabel Flores decorreu presencialmente no dia 20 de
dezembro de 2024, enquanto a entrevista com Rita Rosado foi realizada através de

uma plataforma digital no dia 12 de fevereiro de 2025.

Estas entrevistas tiveram como principal objetivo efetuar um benchmarking

para conhecer e compreender as praticas de comunicacdao adotadas por
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organizagdes com caracteristicas semelhantes ao CoLABOR, especialmente no que
diz respeito a divulgacao cientifica, gestao de plataformas de dados abertos e

estratégias institucionais de comunicagao.

A escolha destas instituicdes justifica-se pelo seu reconhecido papel na
producdo e disseminacdo de conhecimento, bem como pela sua experiéncia na
interligacdo entre investigacdo, politicas publicas e sociedade. O IPPS, enquanto
instituto especializado em politicas publicas e inovagao social, e a FFMS, com a sua
forte aposta na divulgacdo de estudos e analise de dados para o publico em geral,
representam casos de referéncia cujas estratégias podem oferecer insights valiosos

para o aperfeicoamento da comunica¢ao do CoLABOR.

Assim, as entrevistas foram estruturadas para explorar as praticas e desafios

da comunicacdo nestas instituicdes, abordando aspetos como:

* Estrutura e organizacdo da comunicacdo, nomeadamente a existéncia de
equipas especializadas e o grau de integracdo da comunicacao na estratégia

institucional;

* Planeamento e objetivos da comunicacdo, procurando compreender como
estas organizacdes definem e implementam as suas estratégias

comunicacionais;

* Canais e publicos-alvo, analisando quais os meios mais eficazes na
disseminacdo do conhecimento e quais os segmentos mais dificeis de

alcancar;

* Comunicacdo de ciéncia, investigando as iniciativas desenvolvidas para tornar

o conhecimento mais acessivel e relevante para diferentes publicos;

* Avaliacdo e impacto, explorando se e como sdao medidos os efeitos das

atividades de comunicacao;

* Perspetivas para o futuro, identificando oportunidades de melhoria e

referéncias externas que possam servir de inspiracdo.
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A informacgdo recolhida a partir destas entrevistas permitira uma analise
comparativa das estratégias de comunicacdo de instituicbes semelhantes ao
CoLABOR, mas também a identificacdo de boas praticas e desafios comuns,
fornecendo contributos essenciais para a definicdo de um modelo de comunicagao

mais eficaz e estratégico para o CoLABOR.

3.3.5 Entrevistas aos representantes do COLABOR

No dambito desta investigacdo, foram realizadas duas entrevistas dirigidas a
representantes institucionais do CoLABOR, com o objetivo de obter uma visao
aprofundada sobre o papel da comunicacdo na organizacdo, os seus desafios e as

estratégias que podem ser adotadas para otimizar a sua eficdcia.

Uma das entrevistas foi dirigida ao Diretor Executivo do CoLABOR, Jodo Vasco
Lopes, tendo por base um guido semiestruturado e realizada presencialmente no dia
4 de novembro de 2024. A segunda foi direcionada a Coordenadora do Conselho
Cientifico através do envio de um questiondrio estruturado, por e-mail no dia 18 de
novembro de 2024, tendo respondido por escrito o Presidente do Conselho Cientifico,

Frederico Cantante.

O principal objetivo destas entrevistas foi compreender como a comunica¢ao
é percecionada internamente no CoLABOR, identificando o seu papel estratégico, os
resultados esperados e os publicos prioritarios para os préximos anos. Além disso,
procurou-se explorar quais os principais desafios da comunicacdo institucional e
cientifica, bem como identificar canais e estratégias eficazes para diferentes publicos.
Outro aspeto relevante abordado foi a avaliagdo do impacto das atividades de
comunicacdao, nomeadamente quais as métricas e indicadores mais adequados para
medir o sucesso das iniciativas comunicacionais. Por fim, foi analisada a evolucdo
futura da comunicacdo no CoLABOR, do ponto de vita de como pode vir a ser
fortalecida e quais as iniciativas que poderiam ser implementadas para potenciar a

sua eficacia.

As entrevistas foram estruturadas em seis dimensdes essenciais:
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(i) os objetivos da comunicagao;

(ii) a definigao dos publicos-alvo;
(iii) as estratégias e canais utilizados;
(iv) os desafios enfrentados;

(v) a avaliacdo do impacto e

(vi) o futuro da comunicagao.

Por um lado, os contributos obtidos através destas entrevistas permitirdo uma
andlise comparativa entre a visao interna do CoLABOR e as boas praticas externas
recolhidas junto de outras instituicdes de referéncia. Por outro lado, este cruzamento
de informagbes contribuird para a definicdo de diretrizes estratégicas que
possibilitem uma comunicacdo mais eficaz e alinhada com os objetivos do CoLABOR,

reforcando a sua notoriedade e impacto institucional.

3.3.6 Observagao participante

A autora deste trabalho integra a equipa de investigadores do CoLABOR e,
desde 2021, faz parte do Grupo de Comunicagao da instituicdao, desempenhando o
papel de pivo deste grupo. Nesta funcdo, assume responsabilidades tanto no
planeamento estratégico como na execugdo das atividades de comunicagdo, o que
Ihe confere um conhecimento aprofundado sobre o funcionamento desta area dentro

da organizacao.

A sua experiéncia permite-lhe ter uma visdao privilegiada sobre os desafios,
fragilidades e potencialidades da comunicacdo do CoLABOR, compreendendo ndo
apenas as necessidades internas e externas, mas também as barreiras e
oportunidades que influenciam a eficicia da disseminacdo do conhecimento
produzido pela instituicdo. Esta posicdao contribui para uma analise mais informada e
critica sobre o tema em estudo, garantindo que as conclusbGes e propostas

apresentadas ao longo deste trabalho sdao fundamentadas, tanto em dados recolhidos
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empiricamente, como na experiéncia pratica da autora na gestao da comunicag¢do do

CoLABOR.

CAPITULO IV: ANALISE DE RESULTADOS
4.1. Estudo exploratdrio: o panorama da comunicagao dos CoLAB

Conforme anteriormente referido, a recolha de informacgao junto dos CoLAB,
dos quais foram obtidas 14 respostas, foi realizada através da aplicagao de um

inquérito por questiondrio, cujos resultados se apresentam e analisam de seguida.

Esta andlise refere-se exclusivamente aos ColLAB que responderam,
representando 35% do universo, ndo sendo, por isso, possivel extrapolar os

resultados para todos os Laboratérios Colaborativos existentes.

Tabela 1: CoLAB que responderam ao inquérito

ColLAB Grande area Geragao
+ATLANTIC Clima, espago e oceanos 1.2 Geragao
C5Lab CemLAB Materiais, economia circular e 2.2 Geragao

sustentabilidade urbana

S2AQUACOLAB Clima, espaco e oceanos 2.2 Geragao
4lifeLab Salde 4.2 Geragdo
AlmaScience Materiais, economia circular e 2.2 Geragdo

sustentabilidade urbana

Hylab Energia e sustentabilidade 4.2 Geragao
VORTEX Biodiversidade e floresta 2.2 Geragao
GreenColab Clima, espago e oceanos 2.2 Geragao
Forestwise Biodiversidade e floresta 1.2 Geragdo
ProChild Servigos sociais e turismo 2.2 Geragdo
Food4Sustainability Agroalimentar 3.2 Geragao
CEiiA (S2UL) Materiais, economia circular e 2.2 Geragdo

sustentabilidade urbana
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CoLAB ‘ Grande area Geragao
VOH - Value for Saude 2.2 Geragdo
health

Trials Saude 4.2 Geragdo

Nota. Fonte: Elaboragdo prdpria.

Da andlise genérica as respostas, é possivel constatar que a comunicagao é

amplamente reconhecida como uma area estratégica nos CoLAB, sugerindo que ha

uma compreensao geral da sua importancia para alcangar os objetivos institucionais.

Entre os CoLAB que responderam ao inquérito, a maioria (10 CoLAB: 71,4%)

dispGe de uma equipa exclusivamente dedicada a comunicacao.

Os restantes (4 CoLAB: 28,6%) ou nao possuem recursos humanos afetos em

exclusivo as atividades de comunicacdo ou, exercendo estas funcdes, estes também

possuem outras responsabilidades.

Importa salientar que a existéncia ou auséncia de uma equipa dedicada

exclusivamente a comunica¢do ndo parece estar associada a longevidade dos CoLAB,

uma vez que as respostas afirmativas abrangem Laboratdrios de todas as geraces.

Figura 3: Numero de CoLAB com equipa dedicada exclusivamente a comunicagéo

Com equipa em dedicagdo parcial

Sem equipa em dedicagdo exclusiva

2 ColLAB

2 ColLAB

Numero de CoLAB

Com equipa em dedicagao exclusiva — 10 CoLAB

4 6

12 14

Fonte: Dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).
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Esta realidade pode refletir a disparidade na adog¢dao de planos formais de
comunicagdo entre os CoLAB respondentes. Embora a maioria (8 CoLAB: 57,1%) afirme
ja possuir um plano de comunicacdo estabelecido, cerca de um terco (4 CoLAB: 28,6%)
refere que a sua implementacao faz parte dos objetivos, encontrando-se ainda em fase
de desenvolvimento. A minoria (2 CoLAB: 28,6%) indica ndo dispor de um plano formal,

nem manifesta inten¢des de o implementar no futuro.

Figura 4: Existéncia de um plano formal de comunicagéo no CoLAB

Em desenvolvimento _ 4 ColLAB
Nao - 2 CoLAB

0 2 4 6 8 10 12 14

Numero de CoLAB

Fonte: Dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).

A divulgacdo dos resultados da investigacdao desenvolvida destaca-se como o principal
objetivo da comunicagdo nos ColLAB, tendo sido indicada por 30% dos inquiridos (12
ColLAB). Entre outros objetivos prioritarios, surgem a atracdo de parceiros e
financiamento (10 ColLAB: 25%), bem como o envolvimento do publico em geral (9
CoLAB: 22,5%). Com menor expressao, foi referida a intencdo de educar o publico sobre

a ciéncia que promovem (5 ColLAB: 12.5%).

Estes resultados podem refletir uma visdo instrumental da comunicacdo, focada
sobretudo na visibilidade institucional e na captacdo de recursos e parcerias, mais do

gue uma légica de didlogo com a sociedade.
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Figura 5: Principais objetivos da comunicagéio nos CoLAB

Divulgar resultados de investigacao

Atrair parceiros e financiamento

Engajar o publico em geral

Educar o publico sobre a ciéncia

Outros

o

4

12 CoLAB
10 ColLAB
9 ColLAB
5 ColLAB
4 CoLAB
6 8 10 12 14

Numero de CoLAB

Fonte: Dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024)

Nota: Os participantes puderam selecionar mais de uma opgdo. O nimero total de respostas (n = 40) é

superior ao nimero de respondentes (N=14).

Neste contexto, o setor empresarial (industrias) e a comunidade cientifica sdo

identificados como os principais publicos-alvo, orientando as a¢6es de comunicacdo

prioritariamente para estes stakeholders. Embora num plano secunddrio, o governo, os

decisores politicos e o publico em geral também sdo considerados como destinatarios

potenciais.
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Figura 6: Principal publico-alvo das atividades de comunicagdo do CoLAB

Comunidade cientifica

12 CoLAB

Inddstria/empresas 13 CoLAB

Governo e decisores politicos 8 CoLAB

Escolas e universidades 6 CoLAB

Publico em geral 8 CoLAB

Outros - 2 CoLAB

2 4Numego de CgLAB 19 12 14 16 18
Numero de CoLAB

o

Fonte: dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).
Nota: Os participantes puderam selecionar mais de uma opg¢do. O nimero total de respostas (n = 49) é
superior ao numero de respondentes (N=14).

Contudo, alcancgar determinados publicos, como a industria, mas, sobretudo, os

decisores politicos e o publico em geral, ainda é visto como uma dificuldade e um desafio

a enfrentar.

Entre os diversos canais de comunicacdo utilizados — redes sociais, website,
boletins informativos (newsletters), conferéncias e workshops, publicacGes cientificas e
relatérios para stakeholders —, os considerados mais eficazes para atingir os publicos-

alvo sdo as redes sociais e 0s eventos.

Nos casos em que os CoLAB possuem multiplos publicos-alvo, é reconhecida a
importancia de uma abordagem integrada, com presenga em diferentes canais de

comunicagao.
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Figura 7: Canal de comunicagdo mais eficaz para alcangar o publico-alvo

Redes sociais _ 11 ColLAB
Media tradicional (televisdo, radio, jornais) . 1 ColLAB
PublicagGes cientificas - 2 ColLAB
Eventos e conferéncias _ 7 CoLAB
Outros - 2 ColLAB

0 2 4 6 8 10 12 14
Numero de CoLAB

Fonte: dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).
Nota: Os participantes puderam selecionar mais de uma opg¢do. O numero total de respostas (n = 23) é
superior ao numero de respondentes (N=14).

Quando questionados sobre a medi¢do do impacto das atividades desenvolvidas,
a maioria (8 CoLAB: 57,1%) refere que é uma pratica regular, utilizando como métricas

o numero de visualizacGes ou seguidores em redes sociais, 0 numero de participantes

nos eventos, feedback de stakeholders e presenca mediatica.

No ambito da comunicacdo de ciéncia, os CoLAB inquiridos destacaram como
principais meios de divulgacdo dos seus resultados a participacdao em conferéncias e a
utilizacdo de redes sociais, sobretudo através da partilha de contelddos audiovisuais. A
organizacao de eventos publicos e a integracao de conteldos nos programas educativos
sdo igualmente apontadas como estratégias relevantes. Embora com menor expressao,
a colaboracdo com os media surge também como uma pratica complementar no

conjunto das respostas.
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Figura 8: Atividades de comunicagéo de ciéncia que o CoLAB desenvolve e/ou participa reqularmente

Organizagdo de eventos publicos (palestras, feiras

de ciéncia) 6 CoLAB

Participagdo em conferéncias 14 ColLAB

Comunicagdo em redes sociais 14 CoLAB

Videos e materiais audiovisuais 7 CoLAB

Programas educativos para escolas 6 CoLAB

Parcerias com media (jornalistas, bloggers,
influencers)

3 ColLAB

o
N
S

6 8 10 12 14 16 18

Numero de CoLAB

Fonte: dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).
Nota: Os participantes puderam selecionar mais de uma opgdo. O nimero total de respostas (n = 50) é
superior ao nimero de respondentes (N=14).

Entre os principais desafios identificados pelos CoLAB na implementac¢do de
praticas de comunicacao cientifica, destacam-se a escassez de recursos humanos — com
alguns laboratdrios a referirem dificuldades no recrutamento especializado nesta area
—, a limitacdo de recursos financeiros e as dificuldades na adaptacdao das mensagens a

diferentes publicos-alvo.
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Figura 9: Principais desafios enfrentados na comunicagdo cientifica no CoLAB

Falta de recursos (humanos ou financeiros) — 6 CoLAB
Falta de interesse por parte do publico - 2 ColLAB
Dificuldade em adaptar a mensagem para
. P 5 CoLAB
diferentes publicos
Falta de conhecimento sobre como
. A 2 CoLAB
comunicar ciéncia
Outros - 2 ColLAB
0 2 4 6 8 10

Numero de CoLAB

Fonte: dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).
Nota: Os participantes puderam selecionar mais de uma opg¢do. O nimero total de respostas (n =17) é
superior ao numero de respondentes (N=14).

Como solucgbes para superar estas limitacbes, sdo apontadas o reforco do
orcamento dedicado a comunicacdo, a promocdo de formacdo especifica em

comunicacdo cientifica e o estabelecimento de parcerias com instituicoes da area da

comunicac¢ao e dos media.
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Figura 10: Recursos ou apoios seriam necessdrios para melhorar a comunicagdo de ciéncia no CoLAB

Aumento de orgamento para comunicagao, _ 10 CoLAB
Parcerias com instituicdes de comunicagdo ou
media — 6 ColnB
Formagdo em comunicacao cientifica, _ 9 CoLAB
Ferramentas tecnoldgicas (softwares de design,
gestdo de redes sociais, etc.) . 1/CoLAB
Outros - 2 CoLAB
0 2 4 6 8 10 12 14

Fonte: dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).
Nota: Os participantes puderam selecionar mais de uma op¢do. O nimero total de respostas (n = 28) é
superior ao numero de respondentes (14).

Figura 11: Impacto da comunicagéo no cumprimento dos objetivos do CoLAB

Moderado 3 ColLAB
Alto 9 CoLAB
Muito alto 2 CoLAB
0 2 4 6 8 10 12 14

Numero de CoLAB

Fonte: dados obtidos do inquérito aplicado aos CoLAB (nov-dez 2024).
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A maioria dos CoLAB que responderam ao questionario consideram que a
comunicacao tem um impacto muito elevado ou elevado no alcance dos objetivos do

Laboratdrio Colaborativo (Muito alto 2 CoLAB: 14,3%; Alto: 9 CoLAB: 64,3%).

A anadlise de resultados do inquérito aplicado permite concluir que a maioria dos
CoLAB respondentes ja dispde de planos e equipas dedicadas a comunicacdo, mas
subsistem desafios relevantes, como a escassez de recursos humanos especializados, a
adaptacdo de mensagens a diferentes publicos e a dificuldade de medir o impacto das

acdes desenvolvidas.

4.2 Analise de benchmarking

4.2.1 Breve descrigao das instituigdes internacionais de referéncia

Este estudo de benchmarking analisa trés instituicdes internacionais com areas
de atuacdo semelhantes as do ColLABOR, destacando as suas estratégias de
comunicac¢do na transmissao de informacao cientifica e estatistica. A comparacgao incide
sobre (i) a estrutura organizacional da comunicacao, (ii) os objetivos estratégicos, (iii) os
publicos-alvo, (iv) os produtos desenvolvidos e (v) os canais utilizados.

A metodologia adotada baseou-se na pesquisa detalhada dos websites
institucionais e na analise das suas redes sociais, permitindo uma visao abrangente das

praticas de comunicacdo adotadas por cada instituicdo.

e Fraunhofer-Gesellschaft

A Fraunhofer-Gesellschaft é uma das principais organiza¢bes de investigacao
aplicada da Europa, destacando-se pelo seu papel enquanto ponte entre a ciéncia e a
industria. A sua missdo centra-se na transformacdo do conhecimento cientifico em

solucdes inovadoras com aplicacdo pratica.

O modelo da Fraunhofer-Gesellschaft foi, alids, uma das principais inspiracdes
para a criacdo dos Laboratérios Colaborativos (CoLAB) em Portugal, que partilham o foco
na investigacdo orientada para a resposta a desafios concretos da sociedade e do tecido

econdmico.
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Com presenca nos cinco continentes, a Fraunhofer conta com mais de 76
institutos de investigacdo, especializados em diversas areas da ciéncia e da tecnologia,
desenvolvendo projetos que impulsionam a competitividade da indistria e promovem

o bem-estar social.

Com um modelo de financiamento hibrido (cerca de 70% vem de contratos com
empresas e projetos financiados), possui parcerias com empresas, governo e outras

instituicoes cientificas para promover inovacgao.

No que diz respeito a comunicag¢do cientifica, possui varios instrumentos de

comunicacao dirigidos a decisores politicos, empresas e sociedade civil.

A sua abordagem integrada abrange plataformas digitais, publica¢des, eventos e
distingdes que promovem a visibilidade da investigagdo aplicada e incentivam a

transferéncia de conhecimento e tecnologia.

Na drea digital, o website institucional, versdo inglés e alemao, disponibiliza
informacdo variada para o publico em geral, clientes e parceiros, bem como

comunicac¢ao social sobre atividades, eventos, projetos e resultados da organizacgao.

Um dos documentos disponiveis na pagina institucional é a Revista Fraunhofer,
uma publicacdo trimestral em formato epaper, com quatro edi¢gdes anuais, onde aborda
temas emergentes em investigacdo, tecnologia e inovacdo, bem como projetos e

colaboracgdes de impacto no setor cientifico e empresarial.

As diversas publicacdes encontram-se disponibilizadas na Fraunhofer Publica
(https://publica.fraunhofer.de/), uma base de dados multidisciplinar que documenta as

publicacdes da Fraunhofer-Gesellschaft, dos seus institutos e investigadores.

Contém mais de 100.000 titulos, com um acréscimo anual de cerca de 8.000
novos registos. Inclui livros, artigos cientificos, atas de conferéncias, dissertag¢des,

relatdrios de investigacdo e patentes.

Desde 2003, a Fraunhofer-Gesellschaft aderiu a Declaracdo de Berlim sobre
"Acesso Aberto ao Conhecimento nas Ciéncias e Humanidades’, comprometendo-se a

disponibilizar gratuitamente, sempre que possivel, os resultados das suas investigacdes.
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As publicagGes em acesso aberto podem ser consultadas integralmente através

do Open Access ePrints Server, ligado a base de dados da Fraunhofer.

No que diz respeito a presenca nas redes socias, mantém presenca em cinco,
nomeadamente X (36,5 mil seguidores); Facebook (12 mil seguidores); Instagram (10 mil

seguidores); LinkedIn (128 mil seguidores) e YouTube (6 mil subscritores)?2.

Adequando ligeiramente a linguagem utilizada, as publicagdes nestas redes
sociais partilham uma variedade de conteudos relacionados com as suas atividades de
investigacdo e inovacdo, nomeadamente anuncios de projetos de investigacdo,
divulgacdo de eventos organizados ou apoiados pela Fraunhofer; Comunicagdes sobre
0s mais recentes desenvolvimentos, descobertas e inovag¢des provenientes dos diversos
institutos que compdem a Fraunhofer-Gesellschaft; links e resumos de artigos

cientificos, relatdrios e outras publicagdes relevantes produzidas pela organizagao.

Tém destaque nos conteldos das redes sociais os prémios que a instituicao
promove, nomeadamente o Prémio Joseph von Fraunhofer e o Prémio Stifterverband
“Forschung im Verbund” (Investigacdo em Rede). O primeiro, atribuido desde 1978,
reconhece investigadores de diversas dreas, cujas descobertas tém impacto pratico e
relevancia econdmica e social, o segundo distingue projetos colaborativos
desenvolvidos entre equipas interdisciplinares da Fraunhofer-Gesellschaft e instituices
parceiras, visando estimular a cooperagdo entre centros de investigacdo e empresas

reforcando a transferéncia de tecnologia para o mercado.

Divulgam ainda o Podcast "Agrivoltaics — Synergy of Food and Energy" do

Fraunhofer ISE que explora a combinacdo de agricultura e producado de energia solar.

Estas publicagdes visam informar e envolver a comunidade cientifica, parceiros
industriais e o publico em geral, promovendo a transparéncia e a disseminacdo do

conhecimento cientifico e tecnolégico.

18 Dados consultados nas plataformas X, Facebook, Instagram, LinkedIn e YouTube no dia 5 de fevereiro
de 2025.
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A coordenac¢do dos conteudos de comunica¢dao da Fraunhofer-Gesellschaft é
gerida pela equipa central de comunicacdo, responsavel pela comunicagao institucional
e pela relacdo com os meios de comunicacdo social. Esta equipa é liderada pela Diretora
de Comunicag¢ao Corporativa e Porta-voz do Presidente.

Além disso, muitas delegacdes e institutos individuais da Fraunhofer possuem os
seus proprios gabinetes ou responsaveis de comunica¢ao, permitindo uma abordagem
descentralizada e adaptada as necessidades especificas de cada unidade.

Com base na analise de benchmarking da Fraunhofer-Gesellschaft, destacam-
se algumas boas praticas que o CoLABOR pode considerar para reforgar a sua

estratégia de comunicagao cientifica e disseminagao do conhecimento:

1. Canais de comunicagao:

* Criar uma estratégia de comunicac¢do integrada que inclua plataformas digitais,
publicacbes, eventos e distingdes, promovendo a visibilidade da investigacao
aplicada;

* Desenvolver uma revista digital peridédica (como a Fraunhofer Magazine) para
destacar projetos, tendéncias e impactos da investigacdo do CoLABOR em temas
de trabalho, emprego e politicas publicas.

=

Presenca digital:

* Dinamizar as redes sociais, ajustando a linguagem a cada plataforma, e promover
conteudos diferenciados como:

- Divulgacdo de projetos e eventos;
- Resumo de artigos cientificos e relatérios;
- Destaque para inovagdes e impactos concretos da investigagao.

* Criar um podcast tematico que aproxime a investigacao do publico.

=

Criagdo de prémios e distingoes:

* Desenvolver prémios de inovacao e investigacao aplicada para reconhecer projetos
de impacto pratico e relevancia econémica e social, estimulando parcerias com
empresas, universidades e entidades publicas;

* Considerar a criacdo de uma distincdo para projetos colaborativos, incentivando a
cooperacao entre equipas interdisciplinares do CoLABOR e instituicdes parceiras.

4. Relagdao com a comunicagao social:

* Desenvolver estratégias de media relations, criando parcerias com 0Orgados déal
comunicacao social para reforcar a presenca nos media e ampliar a difusdo dos
estudos e analises;

* Explorar a produgao de minidocumentarios e conteudos audiovisuais para
promover os temas de investigacdao do CoLABOR de forma acessivel e envolvente.




e Organizagao para a Cooperacao e o Desenvolvimento Econédmicos (OCDE)
A Organiza¢do para a Cooperagao e o Desenvolvimento Econémicos (OCDE) é
uma organizacao internacional fundada em 1961, tendo sucedido a Organizacdo para a
Cooperagao Econdmica Europeia (OECE), criada em 1948 para administrar o Plano

Marshall na reconstrucao da Europa apds a Segunda Guerra Mundial.

Atualmente é composta por 38 paises membros e tem como objetivo promover
o desenvolvimento de politicas publicas que impulsionem o crescimento econémico

sustentdvel, a inclusdo social e a qualidade de vida da populacdo dos paises integrantes.

Para tal concretizacdo, fornece analises baseadas em evidéncias, recomendacdes
e boas praticas em areas como economia, educacdo, ciéncia e inovacdo, ambiente,

governacao e trabalho e protegao social.

A suas publicagdes e relatérios sao amplamente utilizados como referéncia por

decisores politicos, académicos e instituicdes em todo o mundo.

Entre estas publicacdoes destaca-se na area tematica do Trabalho e Protecdo
Social a OECD Employment Outlook; Analises sobre Protecdo Social e Bem-Estar e

Relatdrios sobre o Futuro do Trabalho.

A divulgacdo e comunicacdo das investigacdes realizadas pela OCDE sdo
dinamizadas pela Dire¢dao de Comunicagdo cuja missao é aumentar a visibilidade e o

impacto do trabalho da OCDE.

Sob o lema “Promover melhores politicas para melhores vidas” (shape better
policies for better lives), a promoc¢do dos dados, analises e conhecimento produzidos
pela Organizacao tem a finalidade de, por um lado contribuir para informar os debates
politicos a nivel global, capacitando os decisores politicos a tomar decisdes
fundamentadas e, por outro, promover a sensibilizacdo e a compreensao das atividades

junto de outras partes interessadas, incluindo a sociedade civil e o publico em geral.

A presenca externa dos seus conteuldos é feita através dos canais digitais,

nomeadamente website institucional (https://www.oecd.org/); redes sociais (X:
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698,1 mil seguidores; Facebook: 350 mil seguidores; Instagram: 119 mil seguidores;
Linkedin: 637 mil seguidores; Youtube: 50,1 mil subscritores)'®; newsletter; publicacdes
digitais.

Para tal, a diregdo de comunicagdo é responsdvel pela gestdo da criacdo de
materiais visuais e multimédia para comunicar dados e mensagens, onde fazem parte
videos, infografias, podcast. No caso concreto dos podcasts, disponiveis em varias
plataformas, trazem entrevistas com especialistas e personalidades conhecidas sobre
desafios urgentes como a desigualdade e o crescimento inclusivo, a economia, o
emprego, a transformacdo digital, as alteracdes climaticas, o ambiente, a educacao, a
salde, a fiscalidade, o comércio, a cooperacdo internacional, entre outros. A gestao
integrada dos varios conteudos e meios de comunicacdo pela Direcdo de Comunicacao,
assegura uma comunicacdo clara e coerente em todas as plataformas e reforca o

envolvimento da OCDE com publicos diversos.

Com base na andlise de benchmarking da Organiza¢ao para a Cooperagao e o
Desenvolvimento Econdmicos (OCDE), destacam-se boas praticas que o CoLABOR
pode adotar para fortalecer a sua comunicagdo cientifica e a disseminacdo do

conhecimento:

1. Estrutura da comunicagao:

* Estruturacdo da comunicacdo centralizada, garantindo coeréncia e clareza na
divulgacao de conteudos em diversas plataformas;

* Coordenagdo estratégica dos conteldos para garantir que os estudos e relatérios
alcancem diferentes publicos, desde decisores politicos até a sociedade civil.

2. Produgao cientifica e divulgacao:

* Criar publicacOes periddicas e de referéncia, semelhantes ao OECD Employment
Outlook e outros relatdrios da OCDE, para consolidar o CoLABOR como fonte
essencial de andlise sobre trabalho, emprego e protecao social e diversificar os
modos de divulgacdo.

1% Dados consultados nas plataformas X, Facebook, Instagram, LinkedIn e YouTube no dia 21 de janeiro
de 2025.
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3. Utilizacao de formatos multimédia:

* Produzir videos curtos e infografias interativas para comunicar as principais
conclusdes dos estudos, tornando os dados mais acessiveis e compreensiveis para
diferentes publicos;

* Apostar em podcasts tematicos, com entrevistas a especialistas sobre questdes
emergentes, como futuro do trabalho, protecdo social e economia digital.

4. Presenga digital:

» Reforgar a presenca nas redes sociais, garantindo uma abordagem segmentada
para diferentes publicos (exemplo: LinkedIn para decisores e investigadores,
Instagram para um publico mais jovem e geral).

5. Estratégia de comunicagao orientada para impacto

* Estruturar a comunicacdo dos estudos para que sejam utilizados diretamente por
governos, sindicatos, empresas e sociedade civil;

* Desenvolver materiais explicativos acessiveis, com sumarios executivos e
recomendacodes claras, tornando os relatérios mais Uteis para decisores politicos e
jornalistas.

e Organizacao Internacional do Trabalho (OIT)

A Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT) foi criada em 1919, como parte
do Tratado de Versalhes, que p6s fim a Primeira Guerra Mundial, refletindo a convicgao
de que a paz universal e duradoura so pode ser alcancada se for baseada na justica

social.

Em 1946, tornou-se uma agéncia especializada das Nag¢des Unidas, sendo a Unica
agéncia tripartida que reune governos, empregadores e trabalhadores de 187 Estados-
Membros para definir normas laborais, desenvolver politicas e conceber programas que

promovam o trabalho digno para todas as mulheres e homens.

A disseminacdo das suas mensagens é coordenada pelo Departamento de
Comunicacdo e Informacdo Publica (DCOMM). Este departamento é responsavel pela

gestdo das estratégias de comunicacdo da organizacdao, garantindo a disseminacao
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eficaz de suas mensagens e iniciativas para publicos diversos. Dispde de representantes
regionais e escritérios de comunicacdao em diferentes regides do mundo, para adaptar

mensagens e estratégias ao contexto local.

A OIT utiliza uma ampla variedade de canais de comunicagao para alcangar os
seus publicos, promover as suas iniciativas e divulgar informacdes sobre temas

relacionados ao trabalho, emprego e prote¢ao social.

O website institucional (ilo.org) é a principal fonte de informagdo sobre os

programas, relatérios, publica¢des e iniciativas da OIT.

Entre as publicacdes e relatérios, destacam-se o World Employment and Social
Outlook e o Global Wage Report, que analisam tendéncias globais no emprego e nos

salarios.

No ambito das iniciativas publicas, sobressai a Conferéncia Internacional do
Trabalho, realizada anualmente, e diversas campanhas de sensibilizacdao sobre temas

fundamentais, como trabalho infantil, igualdade de género e seguranga no trabalho.

O website esta disponivel em varias linguas, como inglés, francés e espanhol,

garantindo um acesso mais amplo aos conteudos.

No campo das redes sociais, a OIT tem uma presenca significativa nas varias
redes, alcancando uma vasta audiéncia: X: 225,8 mil seguidores; LinkedIn: 442 mil
seguidores; Facebook: 859 mil seguidores; Instagram: 64 mil seguidores; YouTube:

201 mil subscritores?°.

A disseminagao das mensagens da OIT é feita através de meios tradicionais e
digitais, garantindo um alcance alargado. Entre os formatos utilizados, destacam-se as
newsletters, que fornecem atualiza¢Oes regulares, e os conteludos multimédia, como

videos, infografias e o podcast "O Futuro do Trabalho".

20 Dados consultados nas plataformas X, Facebook, Instagram, LinkedIn e YouTube no dia 23 de janeiro
de 2025.
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Neste podcast, especialistas analisam temas essenciais como desigualdade,
crescimento inclusivo, economia, emprego, transformacao digital, altera¢des climaticas,

ambiente, educacao, salde, fiscalidade, comércio e cooperacgao internacional.

Com base na anadlise de benchmarking da Organizag¢ao Internacional do
Trabalho (OIT), destacam-se boas praticas que o COLABOR pode adotar para fortalecer
a sua comunicagao cientifica e institucional na area do trabalho, emprego e protecao

social:

1. Estrutura:

* Reforco da coordenagdo estratégica da comunicagdo, assegurando que as
mensagens do CoLABOR sejam coerentes e acessiveis.

2. Divulgagao:

* Criar publicacdes de referéncia na drea do trabalho e protecao social, seguindo o
exemplo dos relatérios globais da OIT (World Employment and Social Outlook e
Global Wage Report), destacando tendéncias nacionais e internacionais relevantes;

* Disponibilizar sumarios executivos e materiais de apoio, como infografias e videos
curtos, para facilitar a compreensdo e disseminagao dos estudos entre diferentes
publicos.

3. Presenca digital:

* Reforcar a presenca digital e nas redes sociais, garantindo que as mensagens do
CoLABOR alcangam publicos diversificados.

4. Diversificagao dos formatos de comunicagao:

* Apostar em contelddos multimédia, como:
- Videos explicativos e infografias para divulgar dados e tendéncias de forma
simples e acessivel;
- Podcast tematico, a semelhanca de O Futuro do Trabalho da OIT, com entrevistas
a especialistas sobre temas como trabalho digno, emprego jovem, protecdo social
e transformacado digital do mercado de trabalho;

* Criar campanhas de sensibilizacao sobre temas criticos, como condig¢des laborais,
politicas de igualdade e inovag¢ao no mercado de trabalho.

5. Organizacao de eventos estratégicos:

* Realizar conferéncias anuais sobre o estado do mercado de trabalho em Portugal,
inspirando-se na Conferéncia Internacional do Trabalho da OIT;

* Criar debates publicos e webinars sobre temas emergentes, promovendo interacdo
entre especialistas, decisores politicos, empresas e sindicatos.

(U]
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4.2.2 Breve descri¢cdo das instituicdes nacionais de referéncia

Este estudo de benchmarking compara trés instituicbes portuguesas que tém
abordagens distintas na transmissdao de informacdo cientifica e estatistica, a mesma
area de atuacdao do CoLABOR, focando-se na estrutura da comunicagdo, estratégia e

objetivos da comunicacao, publico, produtos e canais.

Para esta andlise, foi utilizada a pesquisa nos websites e redes sociais das
instituicoes. Além disso, para duas delas — a Fundacdo Francisco Manuel dos Santos
(FFMS) e o Instituto para as Politicas Publicas e Sociais (IPPS) — a metodologia foi
complementada com entrevistas, permitindo uma compreensdo mais aprofundada das

suas estratégias de comunicagao.

e Fundacgdo Francisco Manuel dos Santos
A Fundacdo Francisco Manuel dos Santos (FFMS) é uma organizacdo sem fins
lucrativos, criada em 2009, com a missdao de contribuir para o conhecimento da
realidade portuguesa e promover pensamento independente e rigoroso junto dos

cidadaos e instituicdes nacionais.

O seu objetivo é proporcionar uma compreensdo mais informada da sociedade,
estimulando o desenvolvimento de solugdes e recomendagdes para os decisores
politicos, contribuindo para o reforco da coesdo social.

Esta concretizagdo materializa-se através de diversas atividades, sendo as
principais e regulares a realizacdo de Estudos, a difusdo de Publicacbes e a
disponibilizagdo da Pordata, uma plataforma de dados estatisticos.

A analise aqui apresentada baseia-se nos conteldos da entrevista realizada a Rita
Rosado, Gestora de Research & Science Communication (Politicas Sociais) da FFMS. E
complementada com andlise das redes sociais onde a instituicdo estd presente,
nomeadamente Facebook, Instagram, X, Linkedin e Youtube.

Esta analise debruca-se sobre a estrutura da comunicacgao, o seu impacto

estratégico e as principais praticas utilizadas para alcancar os diferentes publicos-alvo.
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Estrutura da Comunicacao

A FFMS adota um modelo hibrido na sua estratégia de comunicagao,

combinando uma equipa interna, com a externalizagao de servigos especializados.

A equipa interna é responsdavel pela producdo e coordenacdo de conteldos e

esta dividida nas seguintes areas:

- Comunicacdo digital: gestdo de redes sociais, definicdo de publicos e

formatos;

- Comunicacdo de media e imprensa: relacionamento com os meios de

comunicag¢ao, parcerias institucionais;

- Estudos e conteudos: planeamento e desenvolvimento de conteldos

cientificos e informativos.

Cada equipa responde a uma coordenacgao que é supervisionada pela comissdo

executiva, garantindo alinhamento com a estratégia global da Fundacao.

O apoio externo é prestado por empresas especializadas, responsdveis por

design gréfico, web design, producdo audiovisual e relacdes com os media.

Por exemplo, os conteludos e a estratégia dos press releases sao definidos
internamente, garantindo alinhamento com os objetivos da Fundacdo. No entanto, a
execucao e disseminacdo desses comunicados sdao asseguradas por empresas externas,

otimizando o alcance e impacto mediatico.

A comunicacdo é integrada desde o inicio dos diferentes projetos que a FFMS

planeia a para garantir impacto estratégico e melhor gestao de recursos.

A comunicacdo da FFMS é considerada, desde a sua criacdo, como um pilar
estratégico da sua missdo, sendo essencial para cumprir diversos objetivos,
nomeadamente (i) reforcar o acesso a informacao rigorosa e combater a desinformacao;
(ii) posicionar a Fundacdo como referéncia no debate de temas estruturantes para

Portugal e alcancar publicos diversos através de formatos diferenciados e canais
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estratégicos; (iii) garantir a imparcialidade e pluralidade na divulga¢ao de temas de

interesse publico.

A estratégia de comunicacdo ndo segue o modelo de "noticias de ultima hora".
Em vez disso, e como referiu Rita Rosado, adota uma abordagem de "slow journalism",

focando-se em analises aprofundadas e em temas estruturantes para o pais.
Publico, produtos e canais

Como mencionado no website institucional da FFMS “a prioridade da Fundacdo
é a de fornecer aos interessados (isto &, o publico que deseja ser informado: estudantes,
professores, empresarios, quadros de empresa, profissdes liberais, instituicdes publicas,
associacOes, sociedades cientificas, sindicatos, jornalistas, intelectuais, empresas de
comunicacdo, etc.) dados factuais, meios de informacdo, elementos de estudo da

sociedade e instrumentos fidedignos de conhecimento da realidade.” (FFMS, s.d.).

Com este intuito, a FFMS utiliza multiplos formatos e estratégias para chegar a

estes publicos distintos.

Para um publico mais tradicional e envolvido mais proximamente com o trabalho
da Fundacdo, considerado o publico mais fiel, os formatos mais direcionados sdo os
estudos que desenvolvem?! e as respetivas apresentacdes presenciais, seja em molde

conferéncia, debates ou apresentacao de livros, como é o caso da colecdo Ensaios FFMS.

Para o publico em geral - cidadaos, decisores, jornalistas, académicos — a
adicionar aos estudos, a FFMS desenvolve e direciona um conjunto diversificado de
conteudos em diferentes formatos. Entre os formatos utilizados destacam-se os
Barémetros temdticos??, lancado em datas estratégicas, os Podcasts e os

Documentarios.

21 https://ffms.pt/pt-pt/estudos/estudos consultado no dia 19 de fevereiro de 2025.

22 Barémetro da Imigracdo: a perspetiva dos portugueses (dezembro de 2024); Barémetro da Corrupgdo
(Setembro de 2024); Bardmetro da Politica Europeia (maio de 2024); Barémetro da Habitagcdo (novembro
de 2023) consultado no dia 19 de fevereiro de 2025.
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Esta pandplia de instrumentos destaca-se, na maioria das vezes, pela divulgagao

da comunicagdo de ciéncia e de temas atuais, privilegiando formatos audiovisuais.

Alguns destes contelddos foram desenvolvidos em parceria com 6rgaos de
comunicagao social, como: "Assim Fala a Ciéncia", em colaborag¢ao com o jornal Publico,

e "Da Capa a Contracapa", produzido com a Radio Renascenca.

Outros sao projetos independentes, como o0 mais recente podcast
"[IN]Pertinente", que promove debates semanais sobre Economia, Sociedade, Politica e
Ciéncia.

Além disso, a FFMS também investe na producdo de documentdrios de alta
qualidade, exibidos na televisdo publica (RTP), e apresentados pelo jornalista Carlos

Daniel, abordando temas estruturais da sociedade portuguesa com andlises

especializadas e testemunhos reais.

Na SIC Noticias possui uma rubrica denominada “Factos Que Contam”, dedicada
a apresentar dados oficiais sobre a realidade portuguesa e na CNN um programa
intitulado «Como Resolver?» dedicado a analisar os desafios mais urgentes enfrentados

pelo pais.

Todos estes produtos audiovisuais, estdo disponiveis, em acesso livre, na

plataforma FFMS Play.

De acordo com a FFMS, esta estratégia de comunicacao diversificada,
envolvendo, diferentes meios de comunicacao social, permite alcancar uma audiéncia
alargada e fomentar um debate publico informado e acessivel, correspondendo aos

propdsitos da sua missao.

O maior desafio para a FFMS é alcancar as gera¢cdes mais novas. Uma tentativa
para atenuar este constrangimento foi desenvolver produtos que vao ao encontro das
caracteristicas deste publico-alvo, nomeadamente relacionada com o tempo de duragao

das iniciativas e as dindmicas/interacGes adaptadas.

Nesse sentido, recentemente, e no ambito dos 50 anos do 25 de abril, a FFMS

produziu uma série de minidocumentdrios, com a duracdo de cerca 20 minutos por
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episddio, intitulada "Cinco Décadas de Democracia", que analisa as transformacgdes em
Portugal desde a Revolugdo dos Cravos. Esta série abrange diversos temas, incluindo
cultura, saude, educacdo, economia e estrutura familiar, com o objetivo de apresentar
e dar a conhecer, sobretudo a uma geragao que nao viveu sem ser em democracia, uma

visdo aprofundada sobre as mudangas ocorridas nas ultimas cinco décadas.

Outra iniciativa dirigida aos mais jovens é a “Escola de Verdao”, um programa
anual da Fundacdo, criado em 2019, com o objetivo de fornecer aos participantes
ferramentas baseadas em informacdo fidedigna e rigorosa, permitindo-lhes tomar

decisdes informadas e assumir um papel ativo na sociedade.

A Escola de Verao da FFMS distingue-se como um projeto de capacitagao jovem,
gue visa despertar e promover o pensamento critico através de debates informados e

um contacto direto com especialistas sobre temas cruciais da atualidade.

Centrada num tema especifico a cada edicdo, a iniciativa destina-se a estudantes
do 10.2 e 11.2 anos, com idade até 18 anos. Durante uma semana, os participantes tém
a oportunidade de aprofundar conhecimentos, desenvolver competéncias e interagir

com especialistas e pares de todo o pais.

Para além dos canais de media tradicionais, a FFMS possui uma forte presenca
digital nas redes sociais com o intuito de disseminar os variados conteudos que produz,

nomeadamente estudos, livros, podcast e documentarios.

Atualmente, presente em cinco redes sociais - Instagram (80,5 mil seguidores),
Facebook (245 mil seguidores), Linkedin (67 mil seguidores), X (48,3 mil Seguidores),
Youtube (31,1 mil subscritores)?3- possui uma comunidade de seguidores ativa que

interage com gostos, comentarios e partilhas.

A andlise das interacGes demonstra que a rede social X (antigo Twitter) é aquela
onde se regista uma adesdo mais fraca tanto em termos de gostos, comentarios e

partilhas, em comparag¢do com as restantes plataformas.

23 Dados consultados nas plataformas Instagram, Facebook, LinkedIn, X e YouTube no dia 18 de
fevereiro de 2025.
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Para captar a atencgdo e alcangar um publico mais amplo e diversificado, a FFMS
adota diferentes estratégias de comunica¢ao. Uma das principais abordagens consiste
na colaboracdo com figuras publicas da comunicacdo, incluindo influencers,

profissionais do teatro, televisdo e radio, bem como especialistas nas areas abordadas.

Esta estratégia é particularmente visivel na escolha dos hosts dos podcasts, que
aliam comunicadores reconhecidos a especialistas em diversas dreas, tornando os

conteudos mais acessiveis, dindmicos e envolventes.

Além disso, a promocao e o patrocinio dos minidocumentarios nas redes sociais
sdo potenciados por duas abordagens complementares: campanhas pagas tradicionais
e a criacdo de conteudos por influenciadores, ampliando o alcance e garantindo uma

maior disseminacao junto do publico.

A avaliacdo continua através da aplicacdao de diferentes métricas as atividades
realizadas, e mencionada pela entrevistada Rita Rosado como uma pratica regular da
FFMS, permite ajustar estratégias e compreender quais os formatos mais eficazes para

cada publico-alvo.

A analise da FFMS oferece insights valiosos para a comunicag¢do de ciéncia do

CoLABOR:

1. Planeamento:
* Apostar num planeamento estratégico alinhado com os objetivos institucionais.
(plano de comunicagdo ancorado ao plano estratégico da fundagao);

* Implementar um planeamento integrado da comunicagao.
2. Formatos:

* Diversificar formatos: estratégia multimédia bem estruturada (documentarios,
podcasts, barémetros, debates);

» Utilizar diferentes formatos para publicos distintos (ex.: infograficos para redes
sociais, podcasts para jovens).

3. Acessibilidade:

» Reforcar a acessibilidade da informacao cientifica com linguagem clara e formatos
visuais.
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4.Monitorizagao:
* Monitorizar impacto com métricas para otimizar conteudos e alcangar maior
audiéncia.
5. Plataformas:

* Explorar novas plataformas para captar publicos emergentes (ex. redes visuais e
interativas);

» Utilizar de forma inteligente das redes sociais: diferenciacdo de conteludos por
plataforma.

6. Planeamento:

* Apostar num planeamento estratégico alinhado com os objetivos institucionais.
(plano de comunicacdo ancorado ao plano estratégico da fundacao);

* Implementar um planeamento integrado da comunicagao.
7. Formatos:

* Diversificar formatos: estratégia multimédia bem estruturada (documentarios,
podcasts, barémetros, debates);

» Utilizar diferentes formatos para publicos distintos (ex.: infograficos para redes
sociais, podcasts para jovens).

8. Acessibilidade:

» Reforcar a acessibilidade da informacao cientifica com linguagem clara e formatos
visuais.
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¢ Instituto para as Politicas Publicas e Sociais

O Instituto para as Politicas Publicas e Sociais (IPPS-Iscte), uma instituicdo sem

fins lucrativos participada do Iscte, surgiu no ano de 2011.

A sua constituicao, tal como o CoLABOR, é composta por varios associados, entre
os quais a ANQEP — Agéncia Nacional para a Qualificagdo, I.P.; trés municipios (Camara
Municipal de Cascais, Camara Municipal de Lisboa e Camara Municipal de Setubal); a
ERSE — Entidade Reguladora dos Servigcos Energéticos; o IEFP — Instituto do Emprego e
Formacao Profissional, I.P.; a Lusa — Agéncia de Noticias de Portugal, S.A.; o Montepio

Geral — Associacdo Mutualista e a SCML — Santa Casa da Misericérdia de Lisboa.

Tem como objetivo principal contribuir para a melhoria da qualidade das
politicas publicas e sociais nos niveis local, regional, nacional e internacional, através da
capacitacdo de pessoas e instituicdes envolvidas na formulagdo e gestao de politicas

publicas e sociais.

Com vista a execugdo destes objetivos, o IPPS desenvolve diversas atividades, incluindo:
- Cursos de formacdo, destinados a profissionais do setor publico e social;
- Projetos de apoio ao desenvolvimento organizacional, promovendo boas praticas

na administracdo publica;

- Eventos de divulgagao e partilha de conhecimento, focados na reflexao e inovagao
em politicas publicas e sociais;
- Desenho, planeamento e avaliacdo de politicas publicas, contribuindo para a sua

eficacia e impacto.

A anadlise aqui apresentada baseia-se nos conteudos da entrevista realizada a
Diretora Executiva do IPPS-Iscte, Isabel Flores, complementada com analise das redes

sociais onde a instituicdo estd presente: Facebook, Instagram, X, Linkedin e Youtube.

Esta analise debruca-se sobre a estrutura da comunicacgao, o seu impacto

estratégico e as principais praticas utilizadas para alcancar os diferentes publicos-alvo.
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Estrutura da Comunicag¢ao no IPPS

A comunicacdo do IPPS organicamente estd estruturada no Gabinete de
Comunicagao, que reporta diretamente a Dire¢do Executiva. Segundo a responsavel,
esta area é considerada estratégica para o crescimento e impacto da instituicdo,

desempenhando um papel fundamental na sua visibilidade e alcance.

Com um profissional a tempo inteiro, este é responsavel pela comunicacado

institucional externa, onde se incluem a:

* Gestao do website e redes sociais;
* Elaboragdo de newsletters;

* Criacdo e manutencdo das bases de dados de contactos;
* Divulgacdo de eventos e formacdes.

O design grafico das pecas simples, como posts para redes sociais, é realizado
internamente, enquanto projetos graficos mais complexos sdo frequentemente

subcontratados.

Estratégia e Objetivos da Comunicagdo:

Atualmente, a comunicacdo institucional é o foco principal, mas hd planos para
reforcar a comunicagdo de ciéncia e divulgar mais conteuddos analiticos, dado que a area
de estudos no IPPS ainda estd numa fase inicial. O "Estado da Nacao’, relatério anual
promovido pelo IPPS, ndo é considerado um estudo no sentido estrito do termo, pois
baseia-se na identificagdo de um indicador relevante e na participagao de varios

investigadores que o comentam sob diferentes perspetivas.

Neste sentido, a comunicacao no IPPS tem os seguintes objetivos: divulgar as
formagdes e atividades para captacao de participantes e promover os eventos para

aumentar a notoriedade e o impacto publico.

Identidade Visual e Diferenciagdo
Uma das estratégias distintivas do IPPS é a aposta na identidade visual

diferenciada.
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Desde 2019, o IPPS convida anualmente um artista para desenvolver ilustragdes

gue acompanham todas as publicagdes, cursos e eventos.

A escolha de artistas mulheres tem sido uma marca do projeto, destacando o

papel da arte na comunicagao de temas académicos e politicos.

Esta abordagem tem aumentado a visibilidade do IPPS, trazendo um carater mais

dindamico e acessivel a comunicagao.

Publico-Alvo e Canais de Comunica¢ao

O principal publico do IPPS é a Administracdo Publica, com destaque para
técnicos superiores e dirigentes de organismos publicos. No entanto, a instituicao
pretende expandir o seu alcance, dirigindo-se de forma mais eficaz a gabinetes
ministeriais, sindicatos e associacdes, reforcando a sua influéncia junto de atores

politicos e institucionais.
Canais Preferenciais

Tendo em conta o perfil demografico do publico-alvo — dirigentes entre os 40 e
60 anos —, o e-mail destaca-se como o canal de comunicagdao mais eficaz. A abordagem
adotada pelo IPPS baseia-se no envio de mensagens personalizadas, com referéncia

direta ao nome do destinatdrio, o que aumenta a taxa de abertura e engagement.

Além disso, essa estratégia é reforcada pelo facto de muitos dos contactos ja
terem interagido previamente com o IPPS, criando uma relacdo de proximidade e maior

predisposicdo para a rece¢do da informacao.

O website e newsletter mensal também s3o consideradas ferramentas de

comunicagdo estruturantes.

Uma analise complementar as redes sociais do IPPS revela que o Linkedln é a
plataforma com maior nimero de seguidores (4.000 seguidores), ultrapassando o

Facebook (3.200 seguidores). Ja em termos de interacdo, é no LinkedIn e no Instagram
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(1.449 seguidores) que as publicagdes geram mais engagement, sobretudo através de

reacdes e gostos.?

Por outro lado, o X (Twitter) apresenta um impacto reduzido e ndo é uma

prioridade na estratégia de comunicagao do IPPS.

Grandes eventos

O IPPS promove dois grandes eventos anuais de referéncia: o Férum das Politicas
Publicas e o Prémio Iscte Politicas Publicas. Além disso, publica um relatério anual de
destaque na andlise das politicas publicas, lancado estrategicamente por ocasido do

debate do Estado da Nagao na Assembleia da Republica.

O Prémio Iscte Politicas Publicas foi instituido, em 2019, com o objetivo de
reconhecer e distinguir as politicas publicas mais relevantes implementadas em
Portugal. Desde a sua criagdo, o prémio tem sido atribuido anualmente, destacando

iniciativas inovadoras e eficazes na administracdo publica.

O Férum das Politicas Publicas, promovido desde 2012, tem o objetivo de
promover o debate, a partilha de ideias e a melhoria das politicas publicas em Portugal.
Cada edicdo deste evento, realizado em formato de conferéncia, foca-se em temas
especificos e reune académicos, decisores politicos, profissionais e cidadaos
interessados em discutir e analisar temas relevantes para o desenvolvimento das
politicas publicas no pais. A edigdo de 2024, realizada a 22 de mar¢o no Grande Auditério
do Iscte, teve como tema central "Democracia: 50 anos de Politicas Publicas",
abordando questdes como a qualidade da democracia, populismo, descolonizagdo e

identidade nacional.

O Estado da Nacao e as Politicas Publicas, lan¢ado estrategicamente por ocasidao
do debate do Estado da Nacdao na Assembleia da Republica é, desde 2019, um relatério
que pretende analisar politicas publicas setoriais, tais como Emprego, Justica,

Habitacdo, Seguranca Social, Protecdo Social, Imigracdo, Saude, Educacdo.

24 Dados consultados nas plataformas Facebook, Instagram, LinkedIn no dia 4 de janeiro de 2025.
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Para aprofundar o conhecimento sobre os temas abordados, o IPPS-Iscte
também disponibiliza uma série de podcasts e videos relacionados com o relatério "O
Estado da Nacdo e as Politicas Publicas". O primeiro foi lancado em 2021, onde cada
episédio, num total de catorze, foi dedicado a leitura de um capitulo do relatério. O
intuito foi, como consta no preambulo, que a producdo cientifica e académica tem de

ter em conta, cada vez mais, a garantia da acessibilidade a todo o publico.

A Ultima série, realizada em 2024, teve como mote "Melhores Politicas Publicas".
No ano em que se celebraram os 50 anos do 25 de Abril, o objetivo foi, ao longo de treze
episédios, analisar o percurso do Portugal democratico, trazendo a discussao visdes
distintas e complementares da realidade. Para isso, contou a apresentacdao e moderagao
do jornalista Paulo Tavares (antigo jornalista da TSF) e a participacdo de personalidades
e académicos ligados ao Iscte, que contribuiram com diferentes perspetivas sobre as

transformacdes politicas, sociais e econdmicas do pais.

A comunicagdo é vista como um fio condutor estratégico no IPPS-Iscte, sendo

considerada em todos os planos e iniciativas.

Com base na andlise de benchmarking do Instituto para as Politicas Publicas e
Sociais (IPPS-Iscte), destacam-se boas praticas que o CoLABOR pode adotar para

otimizar a sua estratégia de comunicagao cientifica e institucional:

1. Estrutura de comunicagao:

* Garantir uma comunicagdo estratégica e integrada nas ag¢des da instituicao,
existindo uma estreita relacdo entre o Gabinete de Comunica¢do e a Direcao
Executiva;

* Considerar a comunicacdo como fator-chave para o crescimento e impacto,
reforcando a necessidade de planeamento e alinhamento com os objetivos
institucionais;

* Subcontratar especialistas para otimizar a producdo de conteudos.
2. Imagem e produtos:

* Atribuir importancia a diferenciacdo da imagem nos diferentes produtos
desenvolvidos.
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3. Monitorizagao:

* Monitorizar impacto com métricas para otimizar conteuddos e alcangar maior
audiéncia.

4. Plataformas:

* Explorar novas plataformas para captar publicos emergentes (ex. redes visuais e
interativas);

* Dar um uso inteligente das redes sociais: diferenciacdo de conteudos por
plataforma.

e Banco de Portugal

Com a instauracdo da democracia, em 1974, o Banco de Portugal (BdP) passa a
ser uma entidade publica, o Banco Central Portugués, com um papel fundamental na
economia portuguesa e na regulacdao do setor financeiro, sendo uma das principais

fontes de informacao estatistica e andlise econémica no pais.

Embora ndo seja um centro de investigacdo, o BdP tem um papel relevante na
comunicacao de estatisticas e analise econdmica. A divulga¢cdao desta informacdo é
efetuada através de relatérios, dashboards interativos e campanhas de literacia
financeira, com a finalidade de tornar os dados acessiveis para decisores politicos,

empresas e cidadaos.

Apesar de o BdP ser uma instituicdo com carateristicas classicas, soube adaptar-
se aos tempos da comunicacdo moderna, combinando a sua tradicdo como banco
central com estratégias mais contemporaneas de comunicacdo e divulgacdo de

informacao.

Tal pode constatar-se através da andlise de conteldo dos seus canais de

comunica¢do, nomeadamente website institucional (https://www.bportugal.pt/) e

demais canais, onde se inserem as redes sociais (Bluesky: 1K seguidores; IG: 35,2 mil

69


https://www.bportugal.pt/
https://bsky.app/profile/bportugal.pt/followers
https://www.instagram.com/bancodeportugaloficial/followers/

seguidores; LK 163 mil seguidores; Youtube: 5,65 mil subscritores e podcast?°). O ‘BdP
Podcast” dd a conhecer as atividades do Banco de Portugal, abordando temas praticos e
Uteis para o dia a dia dos cidadaos. Entre os principais contelddos, destacam-se dicas
sobre a utilizacdao de servigos financeiros e de pagamentos, bem como informagdes

relevantes para particulares e empresas.

O podcast estd disponivel no site do Banco de Portugal e nas plataformas Apple

Podcasts, Spotify e YouTube, permitindo um acesso facil e diversificado aos conteldos.

No ambito das comemoragbes dos 50 anos do 25 de Abril, o BdP langou uma
série especial de episddios dedicada a transformacdo econdmica do pais desde a
Revolucdo de 1974. A data desta andlise (15 de fevereiro de 2025), o episédio 174
focava-se no tema “Contando a Liberdade: o estatuto social das mulheres”,
evidenciando o compromisso do Banco de Portugal em debater temas relevantes e

atuais para a sociedade.

Esta analise permitiu averiguar que o Departamento de Comunicacdo e Museu
(DCM), uma unidade organica que reporta diretamente ao Conselho de Administracao
do BdP e estruturado em vdrias dreas - a drea de relagdes com a comunidade; a area de
producao de conteldos, design e canais digitais e a area de comunicac¢ao e unidade de
protocolo e eventos — tem como missdo principal elaborar e executar o plano
estratégico de comunicacdo e de sustentabilidade do Banco, em conjunto com os

restantes departamentos.

Entre estes departamentos, incluem-se o Departamento de Estudos Econdmicos

(DEE) e o Departamento de Estatistica (DE).

Enquanto estes (DEE e DE) sdo responsaveis pela elaboracdo de estudos e
andlises econdmicas, sendo o Boletim Econémico um dos documentos mais
emblematicos, e producdo de estatisticas financeiras e econdmicas disponibilizadas no

portal BPstat, o DCM transforma esses conteldos técnicos em materiais acessiveis,

25 Dados consultados nas plataformas Bluesky, Instagram, LinkedIn e YouTube no dia 15 de
fevereiro de 2025.
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utilizando infograficos, relatérios simplificados, videos, dashboards interativos,

incluindo materiais educativos e campanhas de literacia financeira.

A grande finalidade é que estes instrumentos tornem os dados do BdP mais
compreensiveis para diferentes publicos ndo especializados, incluindo jornalistas,

académicos, publico em geral e cliente bancdério.

Para os clientes bancarios, o site disponibiliza essencialmente ferramentas de
simulagao, permitindo calcular crédito a habitagao, crédito ao consumo e juros em

depdsitos bancarios, facilitando a tomada de decisGes financeiras.

Para o publico em geral, oferece os ‘Descodificadores’, contetddos explicativos
sobre temas do dia a dia, apresentados de forma clara e acessivel. Estes estdo
disponiveis tanto em formato escrito como em video, incluindo versao em lingua gestual

portuguesa, reforcando a acessibilidade e inclusdo.

Esta informacdo é posteriormente divulgada no website, redes sociais e
newsletters institucionais. O Banco de Portugal possui varios newsletters/boletins mais
técnicos, como é o caso da Newsletter Target PT, dirigida a profissionais do setor
financeiro e a Spillovers, destinada fundamentalmente a investigados académicos,

decisores politicos, jornalistas e comunicadores de ciéncia econdmica.

A relagdo como os media também ¢é responsabilidade do DCM que organiza
conferéncias de imprensa e eventos para divulgar as conclusdes do DEE ao publico e aos
decisores politicos.

Com base na analise de benchmarking do Banco de Portugal (BdP), destacam-
se varias boas praticas que o CoLABOR pode adotar para melhorar a sua estratégia de
comunicagdo de ciéncia, disseminag¢do de dados estatisticos e envolvimento com o

publico:
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1. Alinhamento estratégico da comunicagao:

Fortalecer a ligacdo entre a producdo de dados e a comunicagdo para garantir que
os estudos sdo traduzidos em materiais de facil compreensao;

Criar uma equipa dedicada a comunicagao cientifica, que possa atuar em conjunto
com os investigadores na formulagdo de mensagens estratégicas.

2. Comunicagao de dados técnicos para publicos diversificados:

Criar conteldos explicativos interativos que facilitem a compreensao de
estatisticas sobre trabalho, emprego e protecdo social (Infograficos, Relatérios
simplificados, Dashboards interativos, Videos explicativos, Materiais educativos);
Disponibilizar simuladores e ferramentas de andlise de dados, tornando a
informacdo estatistica mais aplicavel para investigadores, jornalistas e decisores
politicos.

3. Estratégia digital e multicanal:

Reforcar o LinkedIn e Instagram como canais-chave para comunicag¢do de ciéncia
e estatisticas;

Criar um podcast temdatico sobre mercado de trabalho e politicas sociais;
Desenvolver uma estratégia de newsletters segmentadas, direcionadas a publicos
especificos, como jornalistas, académicos e decisores politicos.

4. Envolvimento com os media:

Criar briefings especificos para jornalistas com explicacdes acessiveis sobre dados
estatisticos e indicadores do mercado de trabalho;

Organizar eventos e conferéncias de imprensa para apresentar relatérios e
estudos, ampliando a visibilidade institucional.

5. Inclusao e acessibilidade:

Garantir que os conteldos do ColLABOR estdo acessiveis a publicos com
necessidades especificas, utilizando legendagem, versdes audio e materiais
interativos.
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4.3. Comunica¢ao do CoLABOR

4.3.1 Evolugao da comunica¢dao no CoLABOR até ao presente

A analise dos planos e relatdrios de atividades do CoLABOR, desde a sua
constituicao até a atualidade, permitiu tracar a evolugdo da perce¢ao da comunicagao
dentro da organizacdo, bem como identificar marcos estratégicos, desafios e avancos

nesta area.

Os primeiros indicios de um planeamento estratégico de comunicac¢do surgem
em 2009, com a men¢ado a construcdo e implementacdo de um plano de comunicagado
no plano de atividades desse ano. Nesta fase, comecou também a ser desenhada uma
estratégia de comunicac¢do para o DataLABOR, articulada com a politica de comunicac¢ao
global do CoLABOR. Apesar de ter sido apresentado um documento que definia a
comunicacdo da DatalABOR, a construcdao de um plano de comunicacdao formal do
CoLABOR nunca chegou a ser efetuado, talvez pelo facto de ndo existir uma estrutura

formal com essa responsabilidade.

No entanto, e apesar da inexisténcia de um plano de comunicagdo, varios
eventos foram organizados como a primeira conferéncia internacional intitulada

Trabalho 4.0: Tecnologia, Trabalho e Emprego no Séc. XXI.

Em 2020, aquando do langamento oficial da DataLABOR, a comunicagdo assumiu
um papel mais dinamico e estruturado, sendo desenvolvidas a¢des de disseminagao
através de teasers em redes sociais e materiais de comunicacdo, com o apoio do
gabinete de comunicacdo do Iscte, um dos associados do CoLABOR. Neste periodo, na
sequéncia das reflexdes realizadas, particularmente no ambito da Direcdo, da
Coordenacdo e do Conselho Cientifico, foi decidida a constituicdo de um Grupo de
Comunicagao. Composto, inicialmente por trés elementos, aumentou gradualmente até
passar a incluir representantes de cada linha de investigacdo do Laboratdrio

Colaborativo.

A alocacdo de uma percentagem do tempo de trabalho de cada membro as

atividades de comunicacdo tinha como objetivo garantir a divulgacdo eficaz dos
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resultados das investiga¢Oes e dos produtos tecnoldgicos desenvolvidos internamente,

promovendo a disseminagao e o impacto desses resultados para o exterior.

A partir de 2021, a comunicacdao do CoLABOR comecou a ser apresentada de
forma mais estruturada nos planos e relatérios de atividades, organizando-se em
seccOes dedicadas a informacdo sobre a producdo de publicagdes institucionais,
participagdes publicas, presenca nos media, organizacdao de eventos e estratégias de
divulgacao.

Em 2022, verificou-se um reforco da identidade visual da organizagao,
concretizada pelo grupo de comunicac¢do, com a criacdo de uma nova imagem gréfica,
evidenciando uma maior preocupacdo com a coeréncia e a profissionalizacdo da
comunicacao visual.

O ano de 2023 marca um ponto de viragem, refletindo um maior
reconhecimento da importancia estratégica da comunica¢do. No plano de atividades
desse ano, a comunicacdo foi descrita como transversal a toda a organizacdo e essencial
para a divulgacdo das suas atividades, com um reforco da sua centralidade para o
cumprimento dos objetivos do CoLABOR. O Grupo de Comunicacdo manteve um amplo
leque de fungdes, envolvendo-se em tarefas como contacto com fornecedores,
negociacdo de orcamentos, organizacdo de eventos, gestdo do website, criacdo de
contelddos multimédia e relacionamento com a imprensa.

O relatdrio de atividades de 2023 destaca o reforco da equipa de comunicacao,
gue passou de quatro para seis elementos, e o lancamento do novo site institucional
bilingue, um passo relevante para a internacionalizacao e acessibilidade da informacao.
Além disso, houve um forte investimento na presenca digital, com a gestdo ativa das
redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn e YouTube), a producdo de videos
promocionais e a adaptacdo da identidade grafica a novos formatos. Foram ainda
introduzidos procedimentos formais para a comunicacdo interna, bem como
dinamizados semindrios internos para fomentar a partilha de conhecimento entre

equipas.
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O aumento do numero de eventos organizados e a consequente expansao das
atividades de comunicagdo, incluindo a produgao de conteldos audiovisuais como
videos e infografias, resultaram num acréscimo significativo de responsabilidades para
o Grupo de Comunicagdo. No entanto, apesar deste crescimento, os relatérios apontam
gue nenhum dos membros da equipa estava dedicado a 100% a comunicacdo, o que
limitava a capacidade de resposta e dificultava o desenvolvimento de estratégias mais
ambiciosas. Estes desafios foram reconhecidos como fatores criticos, levando a
recomendac¢do de uma reorganizacao interna que permitisse qualificar e reforcar a
comunicacdo como uma funcdo estratégica dentro da organizacao.

Embora o plano de atividades de 2024 previsse a reestrutura¢ao da comunicagao
no ColLABOR, com a transicdo do Grupo de Comunicacdo para um Gabinete de
Comunicacdo formalizado, a sua implementacdo ndo se concretizou, resultando na

inclusdo desta inten¢do no plano de atividades e no orgamento de 2025.

Em 2025, a comunicagao do CoLABOR continua a ser assegurada com base neste
modelo, integrando-se na estrutura organizacional sob a algada da Diregdo Executiva,

gue realiza a ligacdo e articulacdo com os coordenadores das linhas de investigacao.

Além disso, o Grupo de Comunicagdo mantém uma rela¢dao estreita com o
Conselho Cientifico, particularmente em questdes relacionadas com componentes
editoriais e na organizacdao de eventos cientificos, assegurando uma abordagem

integrada e alinhada com os objetivos estratégicos do laboratério colaborativo.

As competéncias deste grupo, durante este periodo, abrangeram tanto o
desenvolvimento de atividades estratégicas, como a elabora¢do de documentos
institucionais, quanto a execucdo de tarefas mais técnicas, como o desenvolvimento do
website, producdo de videos e de infografias, garantindo assim uma abordagem

abrangente e equilibrada as necessidades de comunicacdo do CoLABOR.

Desta forma, o Grupo de Comunicacdao do CoLABOR tem como responsabilidades
salvaguardar a comunicacdo institucional, a comunicacdo de ciéncia e a comunicacdo

interna.
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Na tabela n.2 2 sdo descritas, de forma exemplificativa, as atividades realizadas

ao longo do ano de 2024, evidenciando a diversidade de a¢des desenvolvidas no ambito

das competéncias do grupo.

Tabela 2: Atividades de comunicagéo desenvolvidas pelo CoLABOR em 2024

Elaborag¢do de documentos institucionais

e Apresentagdes institucionais;

e Cartdes institucionais;

e Folhetos institucionais;

e Procedimentos eventos

e Documentos para eventos (guia moderagao,
media partnership), dicas para apresentagoes
publicas;

e Procedimento acolhimento trabalhadores;

e Documento sobre Comunicagao de ciéncia no
CoLABOR para o Conselho Cientifico.

Desenvolvimento de identidade grafica

o Templates;

e Desenho de imagens graficas para: eventos,
dias comemorativos (e.g. 50 anos 25 de abril,
1.2 de maio; Dia da Mulher) canal spotify;

e Infografias.

Suporte a organizagao de eventos

e Preparacdo de mailing list;

e Imagem gréfica;

e Contactos com oradores, moderadores (pré e
pos evento);

e Contactos com fornecedores (pedido de
orgcamentos, adjudicagdo);

e Contactos com participantes (pré e pds evento);

e Envio de mailing list com save the date e
convite;

e Noticias no site institucional;

e Redes sociais: imagens graficas e copy;

e Preparacdo de documentos: indicagdes/regras
para moderadores e oradores; e-mails; lista de
presengas; guido voz off; impressdo de
programas; sinalética; declaragao de
consentimento; press kit; separadores;
questionario de satisfacdo; certificado de
participagao;

e Contactos com jornalistas; elabora¢do e envio
de comunicados de imprensa.
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Gestdo de canais digitais e criagdo de contetido
(atualizagdo regular do website e redes sociais)

o Website:
- Inserir novos conteudos no site: noticias,
projetos, publicagdes;
- AtualizagGes na estrutura do site.
e Redes sociais: Facebook,
Linkedin, Youtube

- Snack estatisticos (imagem grafica e copy);

Instagram, X,

- 25 de abril: #naopodias (imagem grafica e copy)
- Dia Internacional dos Trabalhadores (imagem
grafica e copy);

- Divulgagao de projetos e publicagées CoLABOR:
copy;

- Eventos internos: copy;

- Participagdes na comunicagdo social: copy;

- Participacdes em eventos externos: copy;

- Campanhas promocionais.

Desenho e envio de Newsletter COLABOR

e Copy e desenho de conteudos;
e Envio a mailing list.

Revisdo editoral

e Contactos com o designer editoral;
e Revisdo das publicagbes (texto e imagem);
e Insergao no Zenodo.

Producdo de materiais promocionais (criagdo e
gestdo de materiais de merchandising)

e Imagem gréfica;

e Procura de fornecedor;
e Escolha de produto;

e Adjudicagao;

e Provas de produtos.

Nota. Fonte: Elaboracgdo propria.

Em relacdo aos destinatarios, o COLABOR ndo possui publicos-alvo concretos e

bem definidos, dado o carater vasto e diverso das suas audiéncias. Para atender as

necessidades desta diversidade, dispde de uma variedade de instrumentos de

comunicac¢ao e divulgacdo, como newsletters, infografias, videos e snacks estatisticos,

que apresentam os resultados das suas investigacdes provenientes de projetos,

produtos tecnoldgicos e investigacdo cientifica.

77



Adicionalmente, o CoLABOR organiza anualmente as Jornadas CoLABOR, um
evento que se pretende afirmar como referéncia no seu ambito de atuacdo, reunindo

stakeholders e promovendo a disseminacdo e troca de conhecimento.

A andlise documental e a observagao participante permitiram evidenciar uma
evolucdo progressiva na percecdo do papel da comunicacao no CoLABOR, refletindo um
reconhecimento crescente da sua importancia. No entanto, os atrasos na formalizagao
do Gabinete de Comunicacdo podem estar a limitar a sua funcdo estratégica e
estruturante, condicionando o potencial impacto da comunicagdo no futuro da

organizagao.

4.3.2 Objetivos estratégicos da comunicagao do CoLABOR: a visao institucional

Os dois responsaveis entrevistados identificaram diversos desafios no ambito da
comunicacao, destacando questdes estruturais e estratégicas que afetam a eficacia da

disseminacdo da informacgdo e a consolidacdo da imagem institucional do CoLABOR.

Um dos principais desafios apontados pelo Diretor Executivo é a falta de
notoriedade e reconhecimento institucional, o que limita a presen¢a do CoLABOR nos
espacos de tomada de decisdo. A indefinicdo do publico-alvo e a auséncia de um fio
condutor claro, agrava este problema, tornando a comunicacado dispersa e menos eficaz.
Além disso, destacou, ainda, a necessidade de monitorizacdo e avaliacdo da
comunicacao, reconhecendo a falta de indicadores concretos para medir o impacto das

iniciativas comunicacionais realizadas.

O Presidente do Conselho Cientifico complementou esta reflexdo, sublinhando
aspetos fundamentais sobre o posicionamento da comunicacdo na estrutura
organizacional, cuja indefinicdo compromete a consisténcia e a continuidade das acdes
comunicacionais. Destacou, em particular, a necessidade de uma definicdo clara do
papel da comunicacdo na organica do CoLABOR e a criacdo de uma estrutura dedicada

exclusivamente a esta funcao.
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Ambos concordam que a comunicagdo deve ser concebida como um
instrumento estratégico para alcangar o nivel de reconhecimento e notoriedade
pretendido. Para isso, é essencial que a comunica¢cdo ndo seja vista internamente
apenas como um meio de divulga¢ao de resultados, mas sim como um elemento
estruturante da identidade e impacto do CoLABOR. Além disso, enfatizam a necessidade

de segmentar as abordagens comunicacionais, adaptando-as aos diferentes publicos.

Outros pontos de consenso incluem o reforgo da visibilidade do CoLABOR, tanto
na esfera publica como no meio académico, consolidando a instituicdo como uma
referéncia nas suas dreas de atuacdo; uma maior presenca medidtica, com uma
participacdo mais ativa na imprensa e na agenda publica, garantindo relevancia sem
assumir posicionamentos politicos; e a definicdo e monitorizacdo de indicadores de
desempenho, assegurando que a comunicacdo seja avaliada com base em métricas

concretas, permitindo ajustes estratégicos e aumentando a sua eficacia.
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Principais considerag¢6es do Diretor Executivo:

e Notoriedade e reconhecimento: a médio/longo prazo, a comunica¢do deve
contribuir para posicionar o COLABOR como um ator incontornavel no debate
sobre trabalho, emprego e protecdo social. A notoriedade institucional deve ser
vista como uma meta essencial, que levara a outros ganhos estratégicos, como a
atracdo de novos parceiros, financiamentos e participacao em decisdes politicas.

o Diferenciagdo da comunicagdao por areas e projetos: diferentes atividades e
projetos do CoLABOR necessitam de estratégias de comunicagdo distintas. Por
exemplo, a comunicagdo da DataLABOR deve ter um foco na maximizagdo do
numero de utilizadores e na definicdo clara do seu publico-alvo, enquanto a
comunicacdo de projetos como o Indice de Vulnerabilidade Social ou o TIAT
(Technology Impact Assessment Toolkit) tem necessidades e objetivos
diferentes.

e Definigao clara do publico-alvo: uma identificacdo precisa dos utilizadores dos
diferentes produtos e projetos (e.g. jornalistas, académicos, decisores politicos
ou profissionais da area).

e Articulagdo entre comunicagao cientifica e impacto mediatico: a comunicacao
nao deve apenas focar-se na producdo cientifica tradicional (como publicagdes
académicas), mas também na criacdo de conteudos acessiveis que aumentem a
presenca do CoLABOR nos media e junto do publico.

e Importancia dos dados e da tecnologia na comunicagdo: o CoLABOR deve
afirmar-se como uma referéncia no uso de dados estatisticos e no cruzamento
entre tecnologia e ciéncias sociais. Este pode ser um dos elementos distintivos
da instituicdao no panorama nacional e internacional.

e Monitorizagao e avaliacao da comunicagao: criacdo de métricas regulares para
aferir a sua eficacia da comunicacao.
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Principais considerac¢oes do Presidente do Conselho Cientifico:

e Estrutura: necessidade de uma equipa ou pessoa especificamente dedicada a
comunicagao.

e Coordenagdao da comunicagdo com 0s projetos: a comunicagao deve ser
integrada desde o planeamento das atividades e ndo apenas na fase final dos
projetos.

e Definigao clara do papel da comunicacao na organica do CoLABOR: existir um
entendimento sobre quem tem poder decisério em relagdo a comunicagao
institucional e de projetos.

e Definigao de publico prioritario: a comunicagdo social e as empresas foram
identificadas como os principais publicos-alvo para os proximos dois anos.

¢ Fidelizagao de publicos: uma comunicagao bem estruturada pode aumentar a
ligagcdo dos stakeholders ao CoLABOR e tornar a instituicdao uma referéncia na
area.

e Aumento da presen¢ca mediatica: a comunicacdo deve garantir que os
resultados dos projetos do CoLABOR tém visibilidade nos media.

e Promogdao do reconhecimento interno: a comunicacdo interna é tao
importante quanto a externa para garantir que os préprios investigadores do
CoLABOR estdo cientes dos projetos e atividades em curso.

e Referéncia a modelos de comunicagcdo bem-sucedidos: organizagées como a
Fundagdo Francisco Manuel dos Santos (FFMS), Banco de Portugal, OCDE e
Oxfam podem servir de inspiracdao para o desenvolvimento de uma estratégia
de comunicacao eficaz.

Estas reflexdes sublinham a importancia de uma estratégia de comunicacdo
estruturada, com objetivos bem definidos, uma segmentac¢ao eficaz do publico-alvo e
um modelo de governanca claro, garantindo maior impacto e relevancia para o

CoLABOR no ecossistema da investigacao e da politica publica.
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4.3.3 Andlise SWOT Comunicagdao CoLABOR

4.3.3.1 O conceito de Andlise SWOT e sua aplicagdo a Comunicagao de Ciéncia

A Analise SWOT, tendo a sua origem nos anos 1960 e 1970 com Albert
Humphrey, surgiu no campo da gestdo estratégica e planeamento empresarial e passou

ser amplamente adotada nas décadas seguintes (Glrel & Tat, 2017).

Incorporada em manuais de gestdo e marketing de autores como Philip Kotler e
Michael Porter, esta analise permite que as organiza¢des avaliem de forma abrangente
os seus pontos fortes (Strengths), fraquezas (Weaknesses), oportunidades
(Opportunities) e ameacas (Threats) que impactam o seu desempenho, tanto no

ambiente interno quanto externo (Kotler et al, 2008).

A aplicagao eficaz da Analise SWOT é crucial para o desenvolvimento de
estratégias organizacionais sélidas. Esta ferramenta permite maximizar as forcas e
oportunidades e mitigar as fraguezas e ameacas, ao mesmo tempo, que ajuda a
desenvolver estratégias de diferenciacdo e antecipacdo de cenarios futuros. Neste
sentido, para além da analise dos recursos e limitacGes internas, é fundamental ter em
consideracao fatores exdgenos, tais como condi¢des demograficas, econdmicas,
tecnolégicas, politico-legais e socioculturais, bem como o comportamento e
posicionamento dos diferentes stakeholders, com vista a uma resposta atempada as

mudancas externas (Kotler, 2000).

Amplamente adotada em diversas areas do conhecimento para apoiar a gestao
estratégica, esta é uma ferramenta de relevo que pode ser aplicada também a
Comunicacdo de Ciéncia com vista ao fortalecimento da dissemina¢do do conhecimento
cientifico, a melhoraria da interacao com diferentes publicos e antecipac¢do de desafios

no ecossistema da ciéncia e tecnologia.
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4.3.3.2 Analise SWOT CoLABOR

A aplicagdo da analise SWOT a comunicag¢do desenvolvida pelo permite, por um
lado, realizar um diagndstico do estado atual da sua estratégia comunicacional,
identificando pontos fortes e fragilidades; por outro, oferece uma base sdlida para a
definicdo de um caminho estratégico que promova a ado¢do de boas praticas e
direcione futuras agdes com vista a uma comunicagao cientifica mais eficaz. Esta analise
assenta nos resultados das entrevistas realizadas, na exploracao de dados disponiveis e

no conhecimento empirico da autora, enquanto membro da equipa do CoLABOR.

Pontos fortes

Equipa multidisciplinar: o Grupo de Comunicagao inclui membros de diferentes equipas, com diferentes
competéncias, o que permite uma abordagem integrada e alinhada com os objetivos estratégicos do CoLABOR;
Equipa interna com competéncias em comunicagdo: possibilitou o desenvolvimento interno de ferramentas
essenciais, como identidade grafica institucional, website e templates. Esta autonomia reduz a necessidade de
recorrer a servigos externos e garante uma resposta rapida e eficiente as exigéncias comunicacionais do CoLABOR;
Capacidade de producao diversificada: o Grupo de Comunicagdo garante a criagdo de diversos instrumentos de
comunicagdo e respetivos conteudos, incluindo o website institucional, documentos institucionais (templates),
imagens graficas para eventos CoLABOR, newsletter, infografias, microsites, bem como a criagdo de conteldos para
redes sociais (e.g. imagens graficas como os snack estatisticos, videos);

Variedade de instrumentos de comunicagdo externa: a pandplia de instrumentos comunicacionais (e.g. newsletters,
infografias, videos, snacks estatisticos) permite alcangar diferentes publicos e diversificar as abordagens.
Aproximagao ao Conselho Cientifico: a relagdo estreita do Grupo de Comunicagdo com o Conselho Cientifico
assegura qualidade editorial e rigor na comunicagdo de ciéncia;

Flexibilidade e adaptabilidade: apesar da auséncia de um Gabinete de Comunicagdo dedicado, o Grupo tem
conseguido responder eficazmente as necessidades comunicacionais da instituicdo;

Evento anual de referéncia: as Jornadas CoLABOR constituem um marco anual, consolidando-se como um espago
privilegiado de interagdo com diversos stakeholders. Este evento reforga a visibilidade institucional, posicionando o
CoLABOR como uma referéncia na promogao de debates sobre temas atuais, relevantes para o mundo do trabalho,
emprego e protegao social.

Pontos fracos

Auséncia de um Gabinete de Comunicagdo estruturado: a comunicacdo do CoLABOR esta a cargo de um grupo
com fungdes repartidas, sem uma equipa dedicada exclusivamente a esta drea. Esta estrutura pode comprometer
a coeréncia estratégica, a continuidade das a¢des e a profissionalizacdo de certos aspetos da comunicagdo;
Recursos limitados e sobrecarga da equipa: a dependéncia de alocagdo parcial de tempo e recursos pode levar ao
desgaste dos membros do grupo e comprometer a capacidade de resposta a novas exigéncias;

Dependéncia de solugdes internas: a criacdo de contetdos graficos, audiovisuais e editoriais é feita internamente,
0 que pode sobrecarregar a equipa e limitar a inovagao;

Desafios na gestao de publicos diversos: a auséncia de uma segmentacdo clara dificulta a personalizagdo e a
eficacia da comunicagdo;

Falta de uma avaliagao sistematica: ndo ha uma rotina de analise de métricas para medir o impacto da83¢oes de
comunicacgao;

Falta de reconhecimento interno: a comunicagdo é vista como uma drea secunddria dentro da instituicdo,
comprometendo a sua valorizagao e investimento.



Oportunidades

Expansao da comunicagao digital: o crescimento das redes sociais e de novos formatos de comunicagdo digital
(e.g. podcasts, videos curtos, infograficos interativos) oferece ao CoLABOR novas formas de divulgar os seus
estudos e chegar a diferentes publicos;

Aumento do interesse publico pela ciéncia: o contexto atual valoriza a ciéncia e a comunicagdo cientifica,
abrindo espago para um maior impacto do CoLABOR na sociedade;

Maior procura por dados e evidéncia cientifica no debate publico: temas como desigualdade laboral, impacto
da automacdo no mercado de trabalho, protegdo social e politicas publicas estdo no centro da agenda mediatica
e politica, criando oportunidades para o CoLABOR se posicionar como uma referéncia na produgao e
interpretacao de dados estatisticos e estudos cientificos;

Oportunidades de financiamento para a promogdo da ciéncia aberta e comunicagdo de ciéncia (programa
europeus e nacionais): iniciativas que promovem e valorizam a literacia cientifica e a aproximacgdo entre ciéncia e
sociedade, oferecendo oportunidades de financiamento;

Reforgar a comunicagdo de ciéncia como alavanca para a captagdo de novos clientes e projetos, articulando-a
com a estratégia comercial: o CoLABOR depende parcialmente da prestagdo de servigos e desenvolvimento de
produtos (1/3 do financiamento), pelo que a comunicagdo eficaz das suas competéncias e solucgdes cientificas
pode atrair novos parceiros e ampliar o impacto no tecido econémico e social.

Ameacas

Concorréncia na comunicagdo cientifica: outras instituices mais consolidadas no debate publico e com maior
capacidade de comunicagao, com equipas especializadas e mais recursos pode reduzir a visibilidade do CoLABOR;
Competigao por atengao: o elevado volume de informagado disponivel nos meios digitais pode dificultar o destaque
das mensagens do CoLABOR;

Dependéncia de plataformas digitais externas e algoritmos imprevisiveis podem reduzir o alcance organico das
publicag¢des, tornando mais dificil alcancar audiéncias sem investimento em publicidade paga;

Niveis de literacia cientifica e estatistica baixos, o que pode dificultar a interpretacdo e apropriagdo dos conteudos
produzidos pelo CoLABOR;

Instabilidade politica e mudangas na agenda governamental nacional e na unido europeia: podem reduzir o
financiamento para a investigagcdo e comprometer a continuidade de politicas publicas alinhadas com as areas de
atuacdo do CoLABOR, afetando o planeamento estratégico e a sustentabilidade de projetos de médio e longo prazo.
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CAPITULO V: PLANO DE COMUNICAGAO DO COLABOR

O CoLABOR é um Laboratério Colaborativo dedicado ao estudo do Trabalho,
Emprego e Protec¢ao Social. Para que a sua investigagdo tenha impacto real na
formulacdo de politicas publicas e na transferéncia de conhecimento para a sociedade,

é essencial adotar uma estratégia de comunicacgao eficaz e estruturada.

Atualmente, o CoLABOR ja dispde de uma base comunicacional solida,
sustentada por uma identidade grafica moderna e coerente. Todos os seus meios de
comunicacao — website, newsletter, redes sociais e assinatura de e-mail — seguem uma

linha visual unificada, assegurando consisténcia na sua presenca institucional.

A comunicacado é realizada de forma regular e estratégica, através do envio de
newsletters e publicacbes nas redes sociais, entre as quais snack estatisticos,
promovendo a dissemina¢ao de conhecimento e o envolvimento com os seus diferentes

publicos.

Além disso, o CoLABOR organiza anualmente um evento que reune atores
relevantes da sociedade, contribuindo para o fortalecimento da sua rede de influéncia

e para a sua presenga nos meios de comunicagao social.

O ColLABOR lancou, em 2024, a primeira edicdo da publicacdo ‘Trabalho,
Emprego e Protecdo Social’, que alcangou ampla projecdao medidtica, com o objetivo de

se tornar uma iniciativa de periodicidade anual.

Esta publicagao pretende afirmar-se como uma referéncia na analise das
tendéncias nas dareas do trabalho, emprego e prote¢do social, promovendo uma
abordagem critica e informada sobre politicas publicas. Ao contextualizar e
problematizar os desafios emergentes, visa estimular um debate qualificado,

contribuindo para a formulacdo de solugdes fundamentadas e eficazes.

No entanto, a comunicacdo enfrenta desafios significativos, nomeadamente a
auséncia de um plano estruturado para a comunicacdo interna e externa, a baixa

visibilidade junto a publicos estratégicos e a falta de sensibilizacdo dos investigadores
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para a importancia de integrar a comunica¢ao nos projetos que desenvolvem e nas

iniciativas em que participam.

A auséncia de um Gabinete de Comunicagdo e a inexisténcia de um orgamento
especifico para esta drea limitam as possibilidades de aperfeicoamento e expansao dos
impactos que a comunicacdo poderd trazer para a organizacdo. Além disso,
internamente, o facto de a comunicagao ser assegurada por um grupo de trabalhadores
qgue Ihe dedicam apenas uma parte do seu tempo, pode transmitir a perce¢cdo de que
esta drea ndo é uma prioridade para a dire¢cdo. Como consequéncia, os proprios
procedimentos comunicacionais ndo sdao plenamente interiorizados pela equipa,

comprometendo a sua eficicia e integra¢do na cultura organizacional.

Pelo exposto, a comunicacdo tende a ser reativa e dispersa, sem um alinhamento

claro com os objetivos institucionais.

Neste sentido, torna-se imprescindivel mudar a perspetiva que o CoOLABOR tem
sobre o papel da comunicacdo no alcance dos seus objetivos e integra-la como um eixo

estratégico transversal as atividades da organizagao.

Este capitulo apresenta um plano estruturado para fortalecer a comunicacao do
CoLABOR nos préximos trés anos, vigéncia dos atuais érgdos sociais, delineando
estratégias para ampliar a sua visibilidade, traduzir conhecimento para diferentes
audiéncias e garantir um fluxo de comunicagdo eficiente, tanto interna quanto

externamente.

5.1 Objetivos

Com base nas analises de benchmarking e nos contributos do Diretor Executivo

e do Presidente do Conselho Cientifico do CoLABOR, propde-se que os objetivos

estratégicos do Plano de Comunicac¢ao desta instituicdo sigam os seguintes propodsitos:
1. Reforgar a notoriedade institucional e o reconhecimento publico:

» Posicionar o COLABOR como um ator de referéncia no debate sobre Trabalho,

Emprego e Protecdo Social;
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- Consolidar a credibilidade da institui¢ao junto dos stakeholders;
« Influenciar e participar em decisdes politicas (advocacy);
« Ampliar a presenca medidtica, garantindo que os estudos e projetos do CoLABOR

sejam divulgados em érgaos de comunicagao social relevantes.

2. Fortalecer a comunicacgao cientifica e a disseminag¢ao do conhecimento:

« Criar uma estratégia de comunica¢do integrada que inclua multiplos canais
(plataformas digitais, publicacdes, eventos e distingdes);

« Desenvolver publicacdes de referéncia, como relatdrios periddicos, policy briefs,
para consolidar o CoLABOR como fonte essencial de andlise sobre Trabalho e
Protecdo Social;

« Diferenciar a comunicacdo por areas e projetos, adaptando as estratégias aos

publicos e objetivos especificos de cada iniciativa;

« Apostar na comunicagdo estruturada dos estudos, disponibilizando sumarios

executivos e materiais explicativos acessiveis a diferentes publicos.

Para o alcance destes objetivos, dever-se-dao concretizar alguns operacionais,

nomeadamente:

1. Aumentar o envolvimento interno dos investigadores e técnicos na
estratégia de comunicagao:

* Sensibilizar para a importancia da comunicacdo através da realizacdo de
sessdes de formacao sobre comunicagao cientifica e institucional, destacando
o impacto da visibilidade externa nos projetos;

* Integrar a comunicacdo no planeamento dos projetos, assegurando que a
comunicacdo seja considerada desde a concecdo e desenvolvimento dos
projetos, com uma definicdo de um plano de disseminacdo com metas de
comunicacdo claras e identificacdo e envolvimento de publicos-alvo
relevantes para a sua investigacao;

* Garantir que todos os investigadores e técnicos estejam informados sobre as

diretrizes de comunicacdo do CoLABOR;
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* Implementar reunides regulares para discutir estratégias de comunicagao e

recolher sugestdes da equipa.

2. Estruturar a comunicagao de informacgdo estatistica e juridica:

Produzir conteudos audiovisuais para explicar estudos e relatérios de forma
dindamica e envolvente;
Desenvolver produtos de comunicagdo que tornem os dados estatisticos e
juridicos do CoLABOR, mais especificamente da plataforma DataLABOR, mais
acessiveis e aplicaveis;
Desenvolver formas e conteudos de comunicacdo dirigidas especificamente a

juristas;

Criar briefings para jornalistas e decisores politicos, garantindo que a

comunicac¢ao dos dados seja clara, compreensivel e relevante.

3. Promover eventos de referéncia para fomentar o impacto da investigacao:

Organizar conferéncias e debates sobre o estado do mercado de trabalho em
Portugal, inspirados nas boas praticas da OIT,;
Promover webinars e eventos online para ampliar o alcance das discussdes sobre

politicas publicas e tendéncias laborais.

4. Dinamizar e segmentar a presencga digital:

Dinamizar as redes sociais com conteudos diferenciados e linguagem ajustada a
cada plataforma;
Criar formatos multimédia inovadores, como podcasts, infografias interativas e

videos explicativos, para tornar a informacao mais acessivel.

5. Estabelecer relagdes estratégicas com a comunicagdo social:

Criar parcerias com érgaos de comunicacao social para ampliar a visibilidade dos
estudos e analises do CoLABOR;

Desenvolver estratégias de media relations, organizando eventos e conferéncias
de imprensa para apresentar resultados de projetos;

Explorar a producdo de minidocumentarios e reportagens que destaguem as

investigac6es do CoLABOR.
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6. Monitorizar e avaliar o impacto da comunicagao:
« Implementar métricas e indicadores de desempenho para avaliar a eficacia das
estratégias de comunicacao;
« Acompanhar a evolugao da presenc¢a mediatica e digital do COLABOR, ajustando
continuamente as a¢des conforme necessario;
« Recolher feedback de stakeholders para melhorar a comunicagao e reforgar a

fidelizacdo de publicos estratégicos.

A concretizacdo destes objetivos exige a implementag¢ao de uma abordagem
estratégica e integrada, iniciando-se pela criacdo de um Gabinete de Comunicacao,

com uma equipa dedicada e um or¢gamento préprio.

Este Gabinete assumira as atividades atualmente desempenhadas pelo Grupo
de Comunicacdo, tanto na comunicagdo institucional como na comunicacdo de ciéncia,

garantindo uma atuagdo mais estruturada, coesa e regular.

Para tal, a constituicdo da equipa devera ter uma pessoa responsavel pela
coordenagdao e, pelo menos, um recurso humano dedicado exclusivamente as
atividades de execucdo. Algumas destas atividades deverdo e/ou poderdo, sempre que
necessario, ser desenvolvidas por uma equipa externa, mas sempre sob a coordenacgao

do Gabinete de Comunicacdo do CoLABOR.

Para o sucesso desta estratégia, é essencial o envolvimento da dire¢ao na
definicdo de uma politica de comunicacdo estratégica, assegurando o alinhamento

com a missdo e objetivos do CoLABOR.

Adicionalmente, é fundamental a definicdo clara do papel deste Gabinete na
estrutura organizacional, reforcando junto das diferentes linhas de investigacdo e
investigadores a sua importancia para a concretizacao dos objetivos da institui¢cdo, por
exemplo, através de reunides regulares com coordenadores das linhas de investigacdo

e coordenadora do cientifico, nomeadamente responsavel pela linha editorial.

A aplicacdo desta abordagem visa consolidar o CoLABOR como uma referéncia

na comunicacdo de ciéncia e na disseminacdo do conhecimento produzido
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internamente, maximizando o impacto dos seus estudos e projetos junto de publicos
estratégicos. Paralelamente, procura também reforgar a visibilidade dos produtos e
servicos desenvolvidos, contribuindo para o aumento da sua comercializacdo e,

consequentemente, para a viabilizagdo financeira da organizacgao.
5.2 Plano de comunicagao por publico-alvo

A definicdao dos publicos-alvo do CoLABOR aqui apresentada baseia-se na sua
missdo e visdo institucional, nas observacées do Diretor Executivo e do Presidente do
Conselho Cientifico, bem como na experiéncia direta da autora enquanto elemento
integrante do grupo de comunicacdo atualmente existente. A articulacdo destas
diferentes fontes permitiu identificar os principais publicos estratégicos, fundamentais

para a concretizacdo dos objetivos de comunicacdo da organizacao.

Entre estes destacam-se:
1. Investigadores do CoLABOR;

2. Stakeholders (associados, clientes e parceiros com ou sem fins lucrativos, atuais

e futuros);
3. Academia, Comunidade Cientifica e CoLAB;
4. Juristas e Sociedades de Advogados;
5. Sindicatos e ConfederacGes Patronais;
6. Escolas;
7. Publico em geral;
8. Decisores Politicos;
9. Jornalistas/Orgdos de Comunicagdo Social.

Dada a diversidade e especificidade destes publicos, o Plano de Comunicacdo
deverd definir, ao longo do periodo de vigéncia, as prioridades em termos de publico-
alvo, garantindo que as atividades de comunicacdo sejam orientadas e direcionadas de

forma eficaz.
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Neste sentido, a proposta segue as seguintes orientagdes:

® Publicos transversais: pela sua importancia na concretizagdo dos objetivos
estratégicos do CoLABOR, Decisores Politicos, Jornalistas/Orgdo de Comunicacdo
Social e Stakeholders (associados, clientes e parceiros, com ou sem fins
lucrativos, atuais e futuros) deverao ser publicos-alvo prioritarios ao longo dos

trés anos de execugao do Plano de Comunicagao.
e Publicos prioritarios:

- Primeiro ano: Investigadores do CoLABOR; Academia, Comunidade
Cientifica e CoLAB;

- Segundo ano: Juristas e Sociedades de Advogados; Sindicatos e
Confederacdes Patronais;

- Terceiro ano: Escolas; Publico em geral.

A matriz por publico-alvo que se apresenta tem em consideragdao os seguintes
campos: objetivos da comunicacdo; mensagem-chave; iniciativas; canais de

comunica¢ao e métricas de avaliacao do impacto.

As métricas estabelecidas deverdo ser analisadas semestralmente e os objetivos

reajustados conforme os resultados.
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Jornalistas e Orgdos de Comunicagdo Social

* Aumentar a presenca medidtica do CoLABOR,;

® Posicionar o CoLABOR como fonte de referéncia em trabalho e protegao social;
® Facilitar o acesso dos jornalistas a dados e especialistas.

O CoLABOR é uma fonte cientifica credivel nas areas do Trabalho, Emprego e Protecdo Social. Os estudos desenvolvidos
pelos investigadores do CoLABOR, juntamente com a plataforma estatistica de dados e informagao juridica, sdo ferramentas
essenciais para a analise de tendéncias e politicas, garantindo uma informacao rigorosa e fundamentada.

- Criar briefings e policy briefs exclusivos para jornalistas com dados e - Numero de pedidos de informagdo de

insights sobre tendéncias; jornalistas ao CoLABOR (via e-mail, telefone,

- Enviar e-mail com informacdo sobre as areas de investigacdo dos site);

investigadores do CoLABOR e ferramentas desenvolvidas (e.g. - Numero de exclusivos partilhados com

DatalLABOR), manifestando disponibilidade para entrevistas e jornalistas antes do langamento oficial;

andlises; - Nimero de artigos publicados em meios de

- Atualizar mailing list de jornalistas (atualizagdo continua); comunicagao que mencionam o CoLABOR;

- Partilhar exclusivos de publicagGes antes do langamento oficial; - Numero de comunicados de imprensa enviados

- Manter a drea de imprensa no site do CoLABOR atualizada, com e taxa de resposta dos jornalistas;

materiais prontos para consulta; - Aumento da base de contactos na mailing list

- Produzir contetidos multimédia (infograficos, videos curtos, podcast) de jornalistas;

para facilitar a divulgacdo dos temas; - Numero de eventos como small talks

- Enviar comunicados de imprensa e press kits. organizados para jornalistas;

- Desenvolver contactos com vista a estabelecer parcerias com OCS; - Numero de jornalistas e meios de comunicagdo

- Organizar eventos como small talks com especialistas do CoOLABOR presentes nos eventos do CoLABOR,; )

para jornalistas convidados. - Numero de parcerias estabelecidas com Orgdos
de Comunicagdo Social para divulgagdo de
contelidos do CoLABOR.

- E-mail marketing/newsletter;

- Website e plataforma DataLABOR;
- Comunicados de imprensa;

- Briefings tematicos;

- Plataformas de streaming;

- Redes sociais: X/Bluesky e LinkedIn.

No final do primeiro ano, devera:

- ter elaborado e distribuido, a jornalistas estratégicos, pelo menos, 3 policy briefs por ano;

- ter 70% de taxa de abertura dos e-mails enviados aos jornalistas;

- ter 3 entrevistas e/ou artigos publicados em resposta a esses contactos;

- garantir que 50% dos comunicados de imprensa enviados resultam em cobertura mediatica;

- disponibilizar 1 exclusivo de uma publicacdo/estudo;

- garantir que a base de dados esta atualizada e sem e-mails inativos, com uma taxa de entrega da newsletter superior a
90%; 92
- aumentar a base de contactos da mailing list em pelo menos 10% até ao final do ano;

- ter efetuado 2 contactos para estabelecimento de parcerias;

- ter realizado 2 encontros por ano com jornalistas e investigadores do CoLABOR,;

- conseguir a participagdo de, pelo menos, 3 jornalistas por evento.



Decisores Politicos

* Reforgar o CoLABOR como fonte de conhecimento técnico-cientifico para apoio a formulagdo de politicas publicas
baseadas em evidéncia, facilitando o acesso dos decisores a dados fidveis e analises rigorosas sobre mercado de
trabalho, protecdo social e politicas de emprego;

* Garantir que os estudos do CoLABOR s3o considerados no debate e decisdo politica, fomentar o dialogo entre
investigacao e politica publica.

O CoLABOR desenvolve estudos baseados em dados, disponiveis na DataLABOR, e analises cientificas que permitem auxiliar
decisdes politicas com base em conhecimento sélido.

- Produzir documentos atrativos e adaptados as carateristicas dos - Numero de reunides institucionais realizadas
decisores politicos (e.g. policy briefs e notas técnicas curtas e diretas, com gabinetes ministeriais e parlamentares;
dando destaque grafico aos principais conteudos a reter); - Ndmero de grupos de trabalho em que o

- Elaborar videos curtos e infografias interativas para comunicar as CoLABOR é convidado e participa ativamente;
principais conclusdes dos estudos, tornando os dados mais acessiveis - Citagces e referéncias ao COLABOR em

e compreensiveis; debates parlamentares e documentos de

- Organizar, em parceria com as linhas de investigacdo do CoLABOR e politicas publicas;

direcdo executiva, seminarios e workshops exclusivos para decisores - Numero de policy briefs e notas técnicas
politicos sobre desafios emergentes; solicitadas por decisores politicos;

- Apresentar aos responsaveis politicos o diferente know-how - Numero de politicas publicas que integram
existente no CoLABOR e publicagdes/estudos desenvolvidos (e.g. dados ou recomendagdes do CoLABOR;

envio de e-mail com informagao institucional e estudos realizados - Feedback qualitativo dos decisores politicos
com proposta de disponibilidade para participagdo dos investigadores sobre a utilidade das informacg&es fornecidas;
do CoLABOR em grupos de trabalho). - Nimero de participantes nos workshops e

seminarios dirigidos a decisores politicos;

- Nimero de participacées do CoLABOR em
grupos de trabalho e eventos politicos;

- Nimero de downloads e partilhas de
relatérios de impacto de politicas publicas;

- Engajamento digital: interagdes de partidos
politicos nas redes sociais;

- Taxa de abertura da newsletter especifica para
decisores politicos.

- Newsletter especifica para decisores politicos;
- Website e plataforma DatalLABOR;

- Eventos e reunioes;

- Redes sociais: LinkedIn e X/Bluesky.

No final do primeiro ano, devera ter:

- produzido e enviado 2 policy briefs ou notas técnicas no primeiro ano, com design grafico atrativo, diretamente para
gabinetes ministeriais e parlamentares;

- enviado 2 infografico e 1 video curto sobre conclusdes-chave dos estudos desenvolvidos pelo CoLABOR;

- realizado 1 encontro, exclusivo para decisores politicos, em parceria com as linhas de investigacdo do CoLABOR, para
apresentacdo de estudos/recomendacdes;

- pelo menos 7 participantes nos workshops e seminarios dirigidos a decisores politicos;

- realizado 2 reunides institucionais com gabinetes ministeriais e parlamentares; 93
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- pelo menos 1 citagdo ou referéncia ao CoOLABOR em debates parlamentares ou documentos de politicas publicas. (e.g.
citagdes dos relatérios do CoLABOR em documentos e/ou propostas legislativas);

- taxa de entrega da newsletter superior a 90%.



Investigadores do CoLABOR

® Incentivar a participagdo ativa dos investigadores na comunicagdo da investigacao;

* Sensibilizar para a importancia da comunicagdo cientifica;
¢ Criar uma cultura de divulgagao e partilha do conhecimento.

Todos os investigadores do CoLABOR devem contribuir e participar ativamente na promogdo de uma comunicagdo eficaz, que
amplia o impacto da investigacdo e fortalece a credibilidade e o reconhecimento do CoLABOR. O seu papel na divulgacdo
cientifica é fundamental para tornar a ciéncia mais acessivel e para enriquecer o debate publico com informacao rigorosa e

fundamentada.

- Apresentar e discutir com os investigadores do CoLABOR o plano de
comunicagao;

- Realizar sessdes de formagao sobre comunicagao cientifica;

- Envolver os investigadores na realizagdo de eventos e na produgao
de conteldos para os diferentes canais de comunicagao do CoLABOR;
- Realizar reuniGes para fazer briefing e debriefing das iniciativas de
comunicagdo no dmbito de projetos e/ou atividade das linhas de
investigacao;

- Garantir que o Gabinete de Comunicagdo seja envolvido em todos os
projetos de disseminagdo de resultados, prestando apoio aos
investigadores em areas como planeamento estratégico da
comunicagao, organizagao de eventos, definicdo da identidade visual,
divulgacdo e assessoria de imprensa.

- E-mail;
- Canal teams.

- NUumero de sessdes de formagdo realizadas
sobre comunicagao cientifica;

- Feedback qualitativo dos investigadores sobre
as formacgdes (avaliagdo de impacto via
questionarios pds-formagao);

- Numero de reunides de briefing e debriefing
realizadas no ambito de projetos e atividades das
linhas de investigacao;

- Taxa de adesdo dos investigadores ao
envolvimento do Gabinete de Comunicagdo nos
projetos de disseminacdo;

- Nimero de investigadores que contribuem para
a disseminagdo dos resultados da sua
investigacdo;

- Taxa de engajamento interno nas iniciativas de
comunicagdo (abertura de e-mails, participagdo
em workshops, submissdo de conteldos para
divulgacgdo);

- Nimero de investigadores que participam em
formacgses sobre comunicacgao cientifica;

- Nimero de investigadores envolvidos na
producdo de eventos e conteldos para os canais
de comunicacdo do CoLABOR.

No final do primeiro ano, devera ter:

- incluido sugestdes de, pelo menos, 50% de investigadores do CoLABOR para o Plano de Comunicagdo;
- realizado 1 sessdao de formagdo sobre Comunicagao de Ciéncia com participagdo de 50% dos investigadores;
- recebido 70% de respostas ao questiondrio de avaliagdo de impacto pés-formagao;

- realizado 1 evento em coorganizagao com investigadores;

- conseguido que, pelo menos, 2 projetos envolvam ativamente o Gabinete de Comunicagdo na disseminagao dos seus

resultados;

- organizado, pelo menos, 2 reunides de briefing e debriefing no ambito de projetos e atividades das linhas de investigagao;
- conseguido a participacdo de, pelo menos, 2 investigadores com participagdo ativa na produgdo de conteldos para os
canais de comunica¢do do CoLABOR (e.g.: escrita de artigos, organizagao de eventos). 94



Stakeholders (Associados, Clientes e Parceiros com ou sem fins lucrativos, atuais e futuros)

* Reforgar o posicionamento do CoLABOR como um parceiro estratégico e confiavel;

* Demonstrar o impacto e relevancia dos produtos e servigos para a sua atividade e para a sociedade;

® Atrair novos clientes e parceiros estratégicos.

O CoLABOR possui diferentes instrumentos que capacitam as organizagdes para tomar decisées informadas,
impulsionando a definigdo de estratégias baseadas em dados e evidéncia cientifica.

- Organizar, em colaboragdo com as diferentes equipas e diregdo
executiva, eventos exclusivos para parceiros. (empresariais: e.g.
workshop para apoio na identificagdo de lacunas de qualificagdo e no desenho
de estratégias para capacitagdo de trabalhadores; terceiro setor:
apresentacdo de estudos e ferramentas inovadoras desenvolvidas pela equipa
do CoLABOR);

- Estar presente em feiras/eventos empresariais;

- Editar policy briefs com imagem grafica apelativa e em conformidade
com os tragos institucionais (e.g. introducdo de infograficos, de caixas
de destaques dos aspetos mais importantes);

- Realizar um podcast em parceria com associados;

- Elaborar newsletters personalizadas com insights relevantes.

- E-mail marketing personalizado/newsletters;

- Eventos e conferéncias;

- Webinars e podcasts;

- Media especializados;

- Redes sociais preferenciais: LinkedIn, Youtube e plataformas de
podcast.

- Taxa de abertura e cliques nas newsletters;

- Numero de downloads de relatérios, policy
briefs e recomendagdes estratégicas;

- Numero de mengdes das publicagdes em
artigos de opinido, estudos e documentos
estratégicos;

- Percentagem de crescimento e envolvimento
no LinkedIn, Youtube e Podcast (nimero de
seguidores, nimero de partilhas, nimero de
comentdrios, numero de interagdes);

- Numero de visualizagGes, partilhas dos
webinars e podcast;

- NUmero de inscritos e presencas em eventos
digitais;

- Numero de stakeholders inscritos;

- Nimero de stakeholders oradores/
moderadores;

- Numero de stakeholders que estabelecem
novas colaboragdes apds os eventos;

- Respostas aos questionarios de satisfagdo pos-
evento.

No final do primeiro ano, devera ter:
- enviado 4 newsletter;
- uma taxa de abertura de 30% nas newsletters enviadas;

- aumentado o numero de seguidores no LinkedIn em 10% no primeiro ano;

- realizado 1 evento exclusivo para parceiros;
- a presenca de 10 stakeholders no evento;

- pelo menos 3 stakeholders como oradores ou moderadores em eventos organizados pelo CoLABOR; 95

- pelo menos 2 novas colaboragbes apds os eventos realizados;

- uma taxa de 70% de respostas positivas nos questiondrios de satisfagdo pds-evento;

- enviado 2 policy briefs;
- 2 reunides agendadas para estabelecer parceria para podcast.



Academia, Comunidade Cientifica e CoLAB

® Promover a investigagdo aplicada e multidisciplinar;

® Estimular a colaboragdo entre o CoLABOR e instituigdes de ensino superior e outros CoLAB;

® Promover o uso das ferramentas do CoLABOR para estudos e investigacOes académicas.

O CoLABOR conta com uma equipa multidisciplinar e ferramentas especializadas, oferecendo um valor acrescentado para
o desenvolvimento colaborativo de projetos de investigacdo, inovacgdo e transferéncia de conhecimento para a sociedade.

- Organizar, em parceria com investigadores do CoLABOR e outras
instituicdes académicas, eventos tematicos no ambito de projetos ou
de estudos desenvolvidos;

- Divulgar, junto de centros de investigacdo, a disponibilidade do
CoLABOR em receber alunos de mestrado/doutoramento para a
realizacdo de estdgios/teses (entidade de acolhimento);

- Disseminar nos canais de comunicagdao do CoLABOR os artigos
cientificos realizados;

- Promover a apresentagao dos produtos do CoLABOR em
universidades/centros de investigacdo (e.g. DataLABOR);

- Contactar os gabinetes de comunicagdo dos outros CoLAB, com o
intuito de averiguar iniciativas que possam ser desenvolvidas em
cooperagao.

- E-mail marketing/ newsletter;
- Eventos cientificos;

- Redes sociais: LinkedIn, Facebook e Instagram.

- Numero de eventos (co) organizados;

- Nimero de parcerias formais estabelecidas
com universidades e centros de investigacao;

- Nimero de investigadores de universidades
externas envolvidos em projetos do CoLABOR;

- Ndmero de participacdo do CoLABOR em
consorcios de projetos de investigagdo
financiados;

- Nimero de estagios e teses académicas
desenvolvidas em colaboragdo com o CoLABOR;
- Numero de solicitagdes para participagao de
investigadores em workshops sobre uso das
ferramentas do CoLABOR;

- Ndmero de participantes em seminarios e
workshops organizados pelo CoLABOR;

- Feedback qualitativo dos participantes sobre a
relevancia dos eventos (através de questionarios
pds-evento);

- Numero de eventos cientificos onde o
CoLABOR é convidado como entidade parceira
ou organizadora.

- Numero de interagdes nas redes socias e sites
de publica¢des académicas (download, partilhas,
mengdes).

No final do primeiro ano, devera ter:

- divulgado 100% dos artigos cientificos publicados pelo COLABOR nos seus canais de comunicagdo;

- ter, no total, 100 downloads de publicagdes no Zenodo;

- participado como parceiro ou organizador em, pelo menos, 2 eventos cientificos;

- recebido 2 alunos de mestrado/doutoramento;
- efetuado 3 apresentagdes dos produtos/servigos;
- realizado 1 iniciativa em colaboragdo com outro CoLAB.



Juristas e Sociedades de Advogados

® Posicionar o CoLABOR como fonte de referéncia para analises juridicas relacionadas com o mercado de trabalho e
protecdo social;

* Apoiar juristas e advogados na interpretac¢do e aplicagdo das normas através de estudos, briefings e eventos
especializados;

* Reforgar a ligagdo entre a investigacao do CoLABOR e o setor juridico, promovendo colaboragdes e debates sobre direito

do trabalho e seguranca social.

O CoLABOR fornece dados rigorosos e analises baseadas em evidéncia cientifica sobre o mercado de trabalho e protec¢do
social, para apoiar decisGes juridicas informadas e transferéncia de conhecimento entre investigacdo e prética juridica.

- Divulgar policy briefs juridicos; - Nimero de newsletters juridicas enviadas;

- Produzir newsletter direcionada a temas juridicos relevantes para - Nimero de advogados e consultores juridicos
advogados e consultores; inscritos na newsletter juridica;

- Realizar, em parceria com a equipa juridica do CoLABOR, eventos e - Taxa de abertura e de downloads das

newsletters juridicas;

- Nimero de acessos aos temas juridicos da
DatalABOR;

- Nimero de parcerias estabelecidas com

formagdes: e.g. webinars e mesas-redondas com especialistas em
direito do trabalho e protec¢do social; workshops para advogados
sobre interpretacdo de dados estatisticos e sua aplicagdo no setor

juridico; organizacgGes juridicas;

- Sugerir a equipa juridica do CoLABOR, a realizagdao de eventos em - NUmero de eventos juridicos organizados e
parceria com organizacGes da area do direito (e.g. ordens de coorganizados (webinars, mesas-redondas,
advogados, sociedade de advogados); conferéncias especializadas);

- Divulgar a DataLABOR, plataforma de dados estatisticos e - Numero de advogados e juristas que
informac3o juridica, junto do publico da &rea juridica, através da participam nos eventos juridicos organizados e

coorganizados;

- Nimero de contactos estabelecidos por parte
de advogados para envio de sugestdes e/ou
esclarecimento de duvidas (e.g. sobre dados e

analises);
- Ndmero de interagGes e discussdes promovidas

S no LinkedIn sobre temas juridicos.
- Newsletter juridica;

- Webinars e Mesas-Redondas;
- Plataforma DatalLABOR;
- Redes sociais: LinkedIn.

realizacdo de posts direcionados (e.g. com recurso a diversas técnicas
audiovisuais).

No final do segundo ano, devera ter:

- enviado 2 newsletter juridicas;

- uma taxa de abertura média de 20% nas newsletters enviadas;

- (co) organizado 2 eventos juridicos (webinars, mesas-redondas ou workshops);

- a participagdo de pelo menos 20 juristas e advogados nos eventos organizados;

- efetuado 2 videos sobre a componente LEX da DataLABOR;

- publicado, pelo menos, 2 posts mensais no LinkedIn promovendo discussdes sobre temas juridicos e alcangando um
minimo de 10 interagdes por publicagdo.
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Sindicatos e Confederagdes Patronais

* Posicionar o CoLABOR como fonte credivel de dados para o didlogo social;
* Sensibilizar para o impacto das politicas laborais nas empresas e trabalhadores.

* Criar pontes entre os varios atores do mercado de trabalho (entre sindicatos, confederagdes e empresas) através do
conhecimento cientifico.

O CoLABOR realiza analises imparciais relevantes sobre o mercado de trabalho e politicas laborais em Portugal Uteis para
sustentar cientificamente as reivindicagdes dos sindicatos de trabalhadores e das confederagGes patronais.

- Divulgar relatérios/publicagées do CoLABOR junto de organizagdes - Numero de citagdes dos relatérios do CoOLABOR

sindicais e patronais (e.g. sobre mercado de trabalho, condi¢des em documentos sindicais e/ou patronais;

laborais e protegdo social); - Numero de solicitagGes de estudos especificos

- Organizar, em parceria com as linhas de investigagdao do CoLABOR, por parte de sindicatos e confederagGes.

eventos de reflexdo com organizagdes sindicais e patronais (em - Numero de downloads dos relatdrios

coletivo ou de forma individual); periodicos sobre condicGes laborais e protecdo

- Promover a investigacdo do CoLABOR junto de organizagdes sindicais social;

e patronais (e.g. sugerir a participacdo dos investigadores do - Engajamento e alcance dos contetdos no

CoLABOR em eventos sindicais e empresariais). LinkedIn e X/Bluesky (partilhas, comentarios,
interagGes);

- Numero de eventos sindicais e empresariais em
que o CoLABOR participa (conferéncias, mesas-
redondas, foruns de discussio);

- Ndmero de sindicalistas, empresarios e

- E-mail marketing personalizado; representantes patronais que assistem a eventos
- Eventos; organizados pelo CoLABOR;

- Redes sociais: LinkedIn e X/Bluesky; - Feedback qualitativo sobre a relevancia dos

- Plataforma DatalLABOR. conteldos apresentados nos eventos (via

questionarios de satisfa¢do);

- Nimero de encontros e debates promovidos
entre sindicatos, confederagdes patronais e
especialistas do CoLABOR;

- Numero de novas colaboragdes e parcerias
estabelecidas entre sindicatos e/ou
confederagodes.

No final do segundo ano, devera ter:

- enviado a, pelo menos, 80% dos representantes de sindicatos e organizagdes patronais, 3 relatorios/publicacées;

- sido referenciado/citado, pelo menos, 2 vezes, contetidos do CoLABOR nos seus canais de comunicagdo (exemplo:
newsletters, sites institucionais, redes sociais);

- organizado, pelo menos, 1 evento de reflexdo anual com sindicatos e/ou organizagdes patronais;

- participado em 2 eventos sindicais/patronais;

- obtido, pelo menos, 1 convite por ano para investigadores do CoLABOR participarem em eventos sindicais e/ou
empresariais;

- registado um aumento de 10% no nimero de acessos a relatdrios e publicagdes do CoLABOR por parte de utilizadores
vindos de sindicatos e organizagdes patronais (analisado via métricas das newsletters). 98



Escolas

* Promover a literacia em trabalho, prote¢do social entre os jovens;
® Estabelecer parcerias com escolas para agdes educativas;
* Sensibilizar para os desafios do mercado de trabalho.

O conhecimento sobre o mercado de trabalho, direitos sociais e laborais é essencial para uma sociedade mais consciente. O
CoLABOR disponibiliza recursos educativos aplicaveis a diversas disciplinas, como economia, sociologia, direito e cidadania,
promovendo a literacia cientifica de alunos e professores nos seus principais dominios de intervengdo.

- Contactar escolas para ir falar sobre os temas core do CoLABOR nas - Numero de escolas, turmas, alunos e
disciplinas de cidadania, sociologia, economia, direito; professores envolvidos nas iniciativas do

- Realizar sessdes entre investigadores do CoLABOR e alunos e CoLABOR;

professores; - Feedback qualitativo dos alunos e professores
- Desenvolver materiais didaticos (e.g. QuizLABOR digital). sobre a relevancia dos conteldos (questionarios

pds-sessao);

- Numero de recursos educativos descarregados
por professores (e.g. QuizLABOR, infograficos,
videos);

- Numero de acordos e colaboragdes formais com
escolas e agrupamentos de ensino;

- Numero de participagées do COLABOR em
disciplinas especificas (Cidadania, Sociologia,
Economia, Direito);

- Numero de interagOes e perguntas dos alunos

- Recursos educativos; durante as sessoes;

- Website; - NUmero de acessos ao QuizLABOR digital;

- Plataforma DatalLABOR; - Nimero de mencdes e partilhas das iniciativas

- Redes sociais: Facebook, Instagram (professores). do CoLABOR nos canais de comunicagdo das
escolas.

No final do terceiro ano, devera ter:

- realizado, pelo menos, 3 sessdes por ano em escolas, envolvendo investigadores do CoLABOR e alunos/professores;

- tido a participagdo de, pelo menos, 50 alunos nas sessdes organizadas pelo CoLABOR;

- estabelecido parceria com 3 escolas para realizar atividades na Semana da Ciéncia e Tecnologia;

- conseguido, pelo menos, 3 partilhas ou mengdes das iniciativas do CoOLABOR nos canais de comunicag¢do das escolas (sites,
redes sociais, newsletters);

- alcangado 100 acessos ao QuizLABOR Digital.



Publico em geral

* Aumentar a sensibilizagdo sobre temas de trabalho e prote¢do social;
® Criar uma ligacao entre o CoLABOR e a sociedade;
* Facilitar o acesso a informacgao relevante para a cidadania ativa.

O conhecimento sobre o trabalho e a protegdo social impacta a vida de todos, e o CoOLABOR desempenha um papel
fundamental ao transformar dados complexos em informacgdo acessivel, promovendo uma participagdo cidada informada
e combatendo a desinformagao.

- Divulgacgdo de conteldos informativos acessiveis; - NUumero de visualizagdes e interagdes em

- Criagdo de um podcast tematico; contetdos informativos publicados (posts

- Organizacdo de um ciclo de cinema tematico sobre o trabalho, com a tematicos/datas comemorativas, artigos, videos,
exibicdo de filmes e documentdrios relevantes, seguida de sessées de infograficos);

debate moderadas por investigadores do CoLABOR e especialistas - Ndmero de partilhas e comentarios;
convidados; - Crescimento do numero de seguidores nas

- Campanhas de sensibilizacdo em redes sociais. redes sociais do CoLABOR;

- Numero de visitantes Unicos no website
institucional e tempo médio de permanéncia;

- Numero de subscrigdes de newsletters
informativas;

- Nimero de colaboragdes com organizagoes da
sociedade civil ou influenciadores para
divulgac¢do de conteudos;

- Ndmero de sessoes realizadas do ciclo de

- Redes sociais (Instagram, Facebook, Linkedin); cinema;
- Podcast e videos curtos; - Nimero de participantes por sessdo;
- Website institucional e plataforma DataLABOR. - NUmero de perguntas/comentarios.

No final do terceiro ano, devera ter:

- realizado, pelo menos, 3 campanha de datas comemorativas nas redes sociais, com informacédo da DataLABOR;
- aumento de 20% de seguidores nas redes sociais;

- aumento de 20% de subscritores na newsletter;

- estabelecido colaboragdo com 1 ONG e/ou 1 influenciador;

- langado, pelo menos, 5 episédios do podcast;

- realizado 1 ciclo de cinema.
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Il. Conclusao

A presente investigacdo procurou compreender o papel da comunicacdo de
ciéncia no contexto do CoLABOR, uma organizagdo cuja génese institucional exige,
intrinsecamente, a relacdo com multiplos atores e, necessariamente, a comunicacdo
com diferentes publicos. A transferéncia de conhecimento, enquanto parte central da
sua missao, requer uma comunicacao eficaz, capaz de traduzir a investigacdo produzida

em valor social, econédmico e politico.

A andlise do percurso histérico da comunicacdo de ciéncia permite compreender
a sua evolucdo de uma pratica elitista, centrada na légica do défice, para modelos mais
participativos, capazes de promover o didlogo e a apropriacdao do conhecimento por
publicos diversos. E embora a comunicacdo de ciéncia seja, hoje em dia, uma drea
consolidada e reconhecida, tanto no plano académico como institucional, a sua

implementagao pratica continua a enfrentar desafios significativos.

Esta mudancga de paradigma exige que instituicdes, entre as quais o CoLABOR,
adotem abordagens de comunicacdo que ndo apenas informem, mas envolvam e

mobilizem os seus publicos-alvo.

Este desafio torna-se ainda mais exigente e fundamental se considerarmos a
natureza do CoLABOR, enquanto entidade que incorpora os modelos da Hélice Triplice,
Quadrupla e Quintupla. Estes modelos implicam a coexisténcia de multiplos publicos e,
necessariamente, abordagens de comunicacdo diferenciadas, que vao desde registos

mais técnicos e cientificos até formatos acessiveis a publicos generalistas.

Assim, a comunicacdo deve assumir-se como uma area estratégica, capaz de
mediar eficazmente a relacdo entre a producao de conhecimento e a sua apropriacao

pela sociedade.

A analise realizada ao longo deste trabalho permitiu compreender em
profundidade a forma como a comunicacdo é concebida, praticada e percecionada no
seio do CoLABOR. Através de uma abordagem metodoldgica assente na triangulacao de

fontes e técnicas (entrevistas, inquéritos, andlise documental e observacdo
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participante), foi possivel identificar praticas internas, sinalizar desafios e explorar

oportunidades estratégicas.

Os resultados evidenciam uma valorizagao crescente da comunicagdo no seio da

organizacao, desde a sua criagdo até ao momento presente.

Apesar da inexisténcia de um plano de comunicacdo formal, foram
desenvolvidas, ao longo dos ultimos anos, diversas iniciativas que contribuiram para
posicionar o CoLABOR como uma instituicdo de referéncia nas areas do trabalho,
emprego e protec¢ado social. A constituicao do Grupo de Comunica¢ao, em 2020, marcou
um ponto de viragem, possibilitando a adocdo de uma abordagem mais estruturada
refletida na criacdo de uma identidade visual coesa, no reforco da presenca mediatica e

na crescente profissionalizacdo dos seus canais de comunicacao.

Persistem, contudo, desafios, sobretudo no que respeita a integracdo plena da
comunicac¢do de ciéncia na cultura organizacional, exigindo uma maior sensibilizacdo
interna para a sua importancia estratégica e o reconhecimento do seu potencial

enquanto ferramenta de impacto.

Neste enquadramento, o presente estudo prop6s um Plano de Comunicacdo de
Ciéncia para o CoLABOR, concebido a médio prazo, e por publico-alvo, como um
instrumento estratégico para a profissionalizacdo e sistematizacdo das praticas
comunicacionais. Este plano resulta de um trabalho comparativo com boas praticas
nacionais e internacionais, identificadas em instituicdes como a Fundacdo Francisco
Manuel dos Santos, Instituto de Politicas Publicas-Iscte, Banco de Portugal, a
Fraunhofer, a Organizacdo para a Cooperacdao e Desenvolvimento Econdmico e a

Organizacdo Internacional do Trabalho.
Entre as principais recomendacdes apresentadas destacam-se:

e a criacdo de um Gabinete de Comunicacdo com equipa dedicada e atuacdo

transversal;
e 0 envolvimento ativo da direcdo e dos investigadores;

e adiversificacdo de formatos comunicacionais e publicos-alvo;
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e asegmentac¢do das mensagens e canais por publico-alvo;
e oreforgo de parcerias com media e instituicdes parceiras (associados e clientes);

e adefinicdo de indicadores de avaliacdo e monitorizacdo continua do impacto da

comunicagao.

O Plano de Comunicacdo de Ciéncia proposto apresenta um conjunto de
recomendacgdes e agdes concretas dirigidas a cada publico-alvo - stakeholders (
associados, clientes e parceiros atuais e potenciais), comunidade académica e cientifica,
outros ColLAB, decisores politicos, jornalistas e meios de comunica¢do social,
profissionais do setor juridico (juristas, sociedades de advogados, sindicatos e
confederagdes patronais), comunidade escolar e o publico em geral -, com o objetivo
de consolidar a estratégia comunicacional, garantindo que a comunicacdo se afirme

como um eixo transversal e estruturante da atividade deste Laboratério Colaborativo.

A solidificacdo desta estratégia contribuira para reforcar a presenca do CoLABOR
no debate publico, ampliando o impacto do conhecimento produzido e promovendo
uma maior apropria¢ao da informacao cientifica por parte da sociedade, mas também
estimulando a producdo cientifica orientada para o desenvolvimento de produtos e
servicos. Para que esta transformacao se concretize, o envolvimento de toda a equipa
do CoLABOR revela-se essencial, assegurando a integracdo da comunicacdo no
quotidiano da instituicdo e fomentando um compromisso coletivo com uma cultura
organizacional mais participativa, alinhada com a missado institucional e orientada para

a valorizagao e transferéncia do conhecimento.

Num contexto global marcado pelos desafios das transformag¢des do mundo do
trabalho, a proliferacdo de desinformacdo e a multiplicidade de canais de comunicacao,
a producdo de conhecimento e a sua disseminacao exigem, cada vez mais, um didlogo

claro, acessivel e continuo com os diferentes atores da sociedade.

Sendo o CoLABOR uma das poucas instituicdes nacionais dedicadas
especificamente as areas do Trabalho e da Protecdo Social, a aposta estratégica na

comunicacado de ciéncia poderd amplificar significativamente o seu impacto e relevancia
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social. Fica, assim, o desafio de dar continuidade ao plano delineado, investindo numa
comunicagao mais estruturada, integrada e participativa, capaz de acompanhar a
evolucdo da instituicdo e responder as exigéncias da sociedade, ao mesmo tempo que

amplia o alcance e o impacto do seu contributo cientifico.
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ANEXO 1: Lista de Laboratdrios Colaborativos reconhecidos

Laboratédrio Colaborativo Principal drea tematica Geragao

+Atlantic Clima, espaco e oceano 1.2 geragao - 2017
DTx Sistemas digitais e de comunicacao 1.2 geracao - 2017
Forestwise Biodiversidade e floresta 1.2 geragao - 2017
GreenColab Clima, espaco e oceano 1.2 geragao - 2017
MORE Biodiversidade e floresta 1.2 geragao - 2017
VINES&WINES Agroalimentar 1.2 geragao - 2017

AlmaScience

Materiais, economia circular e
sustentabilidade urbana

2.2 geragao - 2018

B2E

Clima, espaco e oceano

2.2 geracgao - 2018

BIOREF

Energia e sustentabilidade

2.2 geracgao - 2018

C5Lab CemLAB

Materiais, economia circular e
sustentabilidade urbana

2.2 geragao - 2018

CECOLAB

Materiais, economia circular e
sustentabilidade urbana

2.2 geracgao - 2018

CEiiA (S2UL)

Materiais, economia circular e
sustentabilidade urbana

2.2 geragao - 2018

COLAB 4 Food

Agroalimentar

2.2 geragao - 2018

CoLABOR Servigos sociais e turismo 2.2 geracgao - 2018
VOH - Value for health Saude 2.2 geragao - 2018
Net4Co2 Energia e sustentabilidade 2.2 geragao - 2018
VectorB2B Saude 2.2 geragao - 2018
VORTEX Sistemas digitais e de comunicac¢ao 2.2 geracgao - 2018
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Laboratédrio Colaborativo Principal drea tematica Geragao

S2AQUACOLAB Clima, espaco e oceanos 2.2 geracgao - 2018

SFColab Agroalimentar 2.2 geragao - 2018

InnovPlantProtect Energia e sustentabilidade 2.2 geragdo - 2018

Prochild Servigos sociais e turismo 2.2 geragao - 2018
. Materiais, economia circular e -

2 is(Eellale sustentabilidade urbana 3.2 geragdo - 2019

Feedlnov Agroalimentar 3.2 geragao - 2019

Food4Sustainability

Agroalimentar

3.2 geragao - 2019

Smart Energy Lab

Energia e sustentabilidade

3.2 geragao - 2019

Vasco da Gama ColLAB

Energia e sustentabilidade

3.2 geragao - 2019

4Lifelab Saude 4.2 geracdo - 2021
AccelBio Saude 4.2 geracdo - 2021
Aquavalor Saude 4.2 geragdo - 2021
Trials Saude 4.2 geragdo - 2021
CoLAB4Ageing Saude 4.2 geragao - 2021
Data CoLAB Sistemas digitais e de comunicagao 4.2 geragao - 2021
Hylab Energia e sustentabilidade 4.2 geracdo - 2021
KIPT Servigos sociais e turismo 4.2 geragao - 2021
InnovGastronomy Agroalimentar 4.2 geragao - 2021
Water Co-Re Energia e sustentabilidade 4.2 geracdo - 2021
ABC CoLAB Saude 4.2 geragao - 2021
LogIN Sistemas digitais e de comunicagao 4.2 geragao - 2021

ARCP - Associacao Rede de
Competéncia em Polimeros

Materiais, economia circular e
sustentabilidade urbana

4.2 geragdo - 2021
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Laboratério Colaborativo Principal drea tematica Geragao

Materiais, economia circular e

Rail COLAB sustentabilidade urbana

4.2 geragdo - 2021

Fonte: Agéncia Nacional de Inovagao
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ANEXO 2: Inquérito enviado aos Laboratérios Colaborativos

No ambito do 2.2 ano do Mestrado em Comunicacdo de Ciéncia da Nova-FCSH,
encontro-me a desenvolver um projeto dedicado a definicdo da estratégia de comunicagao
do CoLABOR, Laboratério Colaborativo para o Trabalho, Emprego e Prote¢ao Social, onde
exerco fungGes. Para este efeito, é essencial compreender o estado atual da comunicag¢ao nos
diferentes laboratdrios colaborativos (CoLAB ) em Portugal.

Gostaria, por isso, de solicitar a vossa colaboragdao no preenchimento deste
questionario, que tem como objetivo mapear as praticas e estratégias de comunicagao dos

diversos CoLAB. As respostas fornecidas serao utilizadas exclusivamente para a elaboragao

do meu trabalho final de mestrado e serdao tratadas de forma confidencial, sem qualquer
associagao direta ao CoLAB respondente, garantindo o total sigilo da informacao.

Agradeco, desde ja, a vossa disponibilidade e colaboragdo, aguardando a vossa
resposta até ao dia 4 de dezembro.

1. Nome do CoLAB

2. Quais sao as dareas de atuacdo do CoLAB?

3. Existe uma equipa dedicada exclusivamente a comunica¢ao no CoLAB?

Sim

Nao

Parcialmente, ha pessoas com responsabilidades de comunica¢cdo mas acumulam
outras funcdes

4. A comunicacgao é considerada uma darea estratégica dentro do CoLAB?
Sim

Nao

Em desenvolvimento

5. Existe um plano formal de comunicagao implementado no CoLAB
Sim

Nao

Em desenvolvimento

6. Quais sao os principais objetivos da comunicagao no CoLAB?
Divulgar resultados de investigagao

Atrair parceiros e financiamento

Engajar o publico em geral

Educar o publico sobre a ciéncia

Outros

6.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

116




7. Quais os canais de comunicagao utilizados pelo CoLAB?
Redes sociais

Website

Boletins informativos (newsletters)

Conferéncias e workshops

PublicagGes cientificas

Relatérios para stakeholders

Outros

7.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

8. Qual é o canal de comunicagao mais eficaz para alcangar o vosso publico-alvo?
Redes sociais

Publicac¢des cientificas

Eventos e conferéncias

Media tradicional (televisao, radio, jornais)

Outros

8.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

9. Quem é o principal publico-alvo das atividades de comunicagdao do CoLAB?
Comunidade cientifica

Industria

Governo e decisores politicos

Publico em geral

Escolas e universidades

Outros

9.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

10. O CoLAB realiza atividades de comunicagdo direcionadas ao publico em geral?
Sim

Nao

Ocasionalmente

11. Que tipo de publico é mais dificil de alcangar nas vossas atividades de comunicagao?
Publico em geral

Comunidade cientifica

Decisores politicos

Outros

11.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

12. Que tipo de atividades de comunicag¢do de ciéncia o CoLAB desenvolve regularmente?
Publicac¢Ges e relatérios cientificos

Organizacao de eventos publicos (palestras, feiras de ciéncia)

Participacdo em conferéncias

Comunicacdo em redes sociais
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Videos e materiais audiovisuais

Programas educativos para escolas

Parcerias com media (jornalistas, bloggers, influencers)

Outros

12.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

13. Ha iniciativas de comunicag¢ao que envolvam a participa¢ao de stakeholders ou da
comunidade?

Sim

Nao

Em desenvolvimento

14. Quais sao os principais desafios enfrentados na comunicagao cientifica no CoLAB?

Falta de recursos (humanos ou financeiros)

Falta de conhecimento sobre como comunicar ciéncia

Falta de interesse por parte do publico

Dificuldade em adaptar a mensagem para diferentes publicos

Outros

14.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

15. Que recursos ou apoios seriam necessarios para melhorar a comunicac¢ao de ciéncia no
ColLAB?

Formacdao em comunicagao cientifica

Aumento de orgamento para comunicagao

Parcerias com instituicdes de comunica¢ao ou media

Ferramentas tecnoldgicas (softwares de design, gestao de redes sociais, etc.)

Outros

15.1 Se respondeu "Outros" na pergunta anterior, identifique quais.

16. O CoLAB avalia regularmente o impacto das suas atividades de comunicacdo?
Sim

N3o

Em desenvolvimento

16.1 Se sim, que métricas sao utilizadas?

Numero de visualizacdes ou seguidores em redes sociais

Participacdao em eventos

Cobertura mediatica

Feedback de stakeholders

Outros

17. Como avalia o impacto da comunica¢ao no cumprimento dos objetivos do CoLAB?
Muito alto

Alto

Moderado

Baixo

Nenhum

Obrigada desde ja pelo tempo dispendido e contributos. Catarina Mendes Cruz
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ANEXO 3: Entidades identificadas para analise de benchmarking

... Mensagens/ Publicos Estrutura comunicagao
Instituicao Produtos 5
conteudos
Fraunhofer *  Website * ‘Fraunhofer * Mensagem * Plblicos especializados * Sede: Director of Corporate
institucional magazine’ principal: a * Plblicos ndo especializados: Communications Spokesperson for
* Redes sociais * Policy papersl investigacado comunidade cientifica, the President
(X,FB,IG,LK,Youtube) | <« Podcast:e.g’ cientifica deve gerar parceiros industriais, * Portugal: Marketing and
* Revista Agrivoltaics — solugbes com jornalistas e o publico em Communication Coordinator
* Eventos externos Synergy of Food and aplicagdo pratica geral
* Policy papers Energy’ para desafios sociais
* Videos institucionais e econdmicos.
e cientificos * Para o publico-alvo:
* Minidocumentarios promove a inovagdo
* Prémios e distingGes: aplicada, a
Prémio Joseph von transferéncia de
Fraunhofer e Prémio conhecimento e a
Stifterverband cooperagao entre
“Forschung im ciéncia e industria.
Verbund”
OCDE *  Website * OECD Podcast: e.g. * Mensagem principal: * Publicos especializados * Directorate for Communications
institucional ‘Better Policies, for politicas publicas * Publicos ndo especializados: (com)
* Redes sociais (X, FB, better lives’ baseadas em decisores politicos,
IG, LK, Youtube) * OECD "Employment evidéncia sdo jornalistas, académicos,
* Podcast Outlook’ essenciais para o publico em geral
* Relatérios * Relatodrios crescimento
* Policy Briefs * Policy briefs sustentdvel e a
* Newsletter qualidade de vida.
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Canais

Produtos

* Infografias
interativas (para
tornar dados
complexos mais
acessiveis)
Dashboards e
visualizagGes de
dados

Videos explicativos
curtos sobre politicas
e tendéncias

Mensagens/

conteudos

* Para o publico-alvo:
apoia a formulagao de
politicas informadas
com dados, estudos e
recomendagdes
acessiveis e visuais.

Estrutura comunicagdo

oIt

Website
institucional

Redes sociais (X, FB,
IG, LK, Youtube)
Newsletter
Publicagdes
Eventos

Podcast

Conferéncia
Internacional do
Trabalho
Campanhas e
Iniciativas Publicas,
e.g. trabalho infantil,
por igualdade de
género, saude e
seguranga no
trabalho
Publicagdes e
relatdrios: e.g.
Global Wage Report;
World Employment
and Social Outlook
* Podcast ‘O Futuro do
Trabalho’
* Videos

Mensagem principal:
A justica social e 0
trabalho digno sao
fundamentais para a
paz e o progresso
global.

Para o publico-alvo:
Promove normas
laborais, igualdade e
protecdo social
através de conteldos
acessiveis, campanhas
e eventos globais.

* Publicos especializados

* Publicos ndo especializados:

decisores politicos,
jornalistas, académicos,
publico em geral

Departamento de Comunicagdo e
Informagdo Plblica (DCOMM)
Representantes regionais e
escritérios de comunicagdo em
diferentes regiées do mundo

120




Canais

Produtos

* Inforgrafias

Mensagens/

conteudos

Estrutura comunicagdo

FFMS Website institucional | * Estudos * Mensagem principal: * Sociedade civil * Diretor de Conteudos e Relagdes
Redes sociais (X, FB, e Livros informagado rigorosa e ¢ Comunidade Académica e Internacionais
IG, LK, Youtube) * Dados (Pordata) acessivel é essencial Cientifica * Team Leader de Gestdo de
Meios de * Programas de para fortalecer a * Decisores Politicos e Conteudos Digital & Social
Comunicagdo Social televisdo democracia e o Governamentais * Team Leader de Gestdo de Canais
FFMS Play * Documentarios pensamento critico. * Organizagdes da Sociedade FFMS: Digital & Social
Plataformas de * Conferéncias * Para o publico-alvo: Civil * Team Leader de Marketing e
streaming * Debates divulga dados e * Meios de Comunicagdo Social Eventos
MEO Canal * Podcasts promove debates * Jovens e Estudantes * Gestora de research&science
Newsletter sobre a realidade * Publico Especializado communication (desenvolvimento
portuguesa em econdmico)
multiplos formatos * Gestora de conteudos digitais
(estudos, podcasts, * Lider de campanhas digitais e
documentdrios), analytics
apostando numa * Gestora de research&science
comunicagao acessivel communication (qualidade da
e envolvente. democracia)
* Gestora de research&science
communication (Politicas Sociais)
* Gestora de conteldos redes sociais
Gestora de contetdos de
comunicagao & reporting & SEO
Pordata
Subcontratagdo (empresa
audiovisuais e agéncias de
comunicagdo)
IPPS * Website * Publicagdes * Mensagem principal: | *Administragdo Publica, com * Gabinete de Comunicago
institucional * Formagodes a melhoria das destaque para técnicos
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Canais

Produtos

Mensagens/

conteudos

Estrutura comunicagdo

Redes sociais (X,
FB, IG, LK, Youtube)

Forum das Politicas
Publicas

politicas publicas
depende da

superiores e dirigentes de
organismos publicos

® Subcontratagdo (empresa

audiovisuais, ilustradores

Newsletter e Prémio Iscte capacitagdo dos seus
Plataformas de Politicas Publicas agentes e do didlogo
streaming * Podcasts informado com a
* Conferéncias sociedade.
e Barometro do * Para o publico-alvo:
Desenvolvimento comunica formagoes,
Local eventos e estudos
* Plataforma de com uma imagem
dados “Estado da distintiva e foco
Nagdo em institucional,
Numeros’ apostando na
* Videos e working personalizagdo e
papers clareza da
mensagem.
Banco de Portugal *  Website *  Newsletter SEPA * Mensagem * Publicos especializados * Departamento de Comunicagao e
institucional * Newsletter principal: * Publicos ndo especializados: Museu (DCM):
* Redes sociais (X, FB, Biblioteca Informacgdo jornalistas, decisores - Area de RelagBes com a

IG, LK, Youtube)
Newsletter
Plataformas
especializadas de
comunicagao
Publicagdes

Plataformas de
comunicagao:
FinLab
Publicagdes:
Estudos,
Relatérios, Boletim
Econdmico

econdémica e
estatistica deve ser
transparente,
acessivel e util para
todos os cidaddos.
Para o publico-alvo:
facilita o acesso a
dados financeiros e
analises econdmicas

politicos, académicos,
publico em geral e cliente
bancario

Comunidade

- Area de Producio de Contetidos,

Design e Canais Digitais
- Area de Comunicacio

- Unidade de Protocolo e Eventos

122




Mensagens/

Canais Produtos .
conteudos

Estrutura comunicagdo

através de
infograficos,
podcasts,
ferramentas de
simulagdo e
contetdos
educativos
inclusivos.

123




ANEXO 4: Guiao de entrevista as instituicoes de referéncia nacionais

Desde ja, agradeco a sua disponibilidade e o tempo que dedicara a esta conversa.

Esta entrevista integra um projeto de investigacdo no ambito do meu mestrado em
Ciéncias da Comunicacdo. O tema do trabalho centra-se na forma como a comunicagao
de ciéncia é compreendida e implementada em instituicdes de produgdo e difusdao de
conhecimento.

Neste sentido, o meu objetivo é compreender melhor as prdticas, os desafios e as
estratégias de comunicacdo adotadas pela instituicdo que representa, enquanto
organizagdao com caracteristicas e missao semelhantes a do CoLABOR. A sua perspetiva

sera, por isso, muito importante para enriquecer esta andlise.

Para garantir o rigor na recolha da informacao e facilitar a analise posterior, gostaria de
solicitar a sua autorizacdo para gravar esta entrevista. A gravacao sera utilizada
exclusivamente para fins académicos, no ambito deste trabalho.

1. Estrutura e Organiza¢ao da Comunicagao

1.1 Como é que a area de comunicacado se situa na organica da instituicdo?

1.2. Possuem um gabinete de comunicac¢do?

1.3. Quantas pessoas compdem esse gabinete?

2. Comunicagao de Ciéncia

2.1. Existe uma equipa dedicada exclusivamente a comunicacdo de ciéncia? Quais as
suas funcoes principais?

2.2. Que tipo de atividades de comunicagdo de ciéncia a instituicdo que representa
desenvolve regularmente?

2.3. Quais sdo as que tém melhores resultados/que funcionam melhor em termos de
alcangar o publico-alvo?

2.4. Quais sao os principais desafios enfrentados na comunicagao cientifica na
instituicao que representa?

2.5. Considera que a comunicacao de ciéncia é uma drea estratégica dentro da
instituicdo que representa? Porqué?

2.6 Que recursos ou apoios seriam necessarios para melhorar a comunicacao de ciéncia
na instituicao que representa?

3. Planeamento e Objetivos

3.1. Existe um plano formal de comunicac¢ado de ciéncia? Esta integrado no plano de
comunicacao institucional?

3.2. Quais sdo os principais objetivos da comunicagao de ciéncia na instituicdo que
representa?

3.3. Que resultados a instituicdo que representa espera alcangar com as suas atividades
de comunicagao?




3. Planeamento e Objetivos (cont.)
3.4 Quais os canais de comunicacao utilizados pela instituicdo que representa?
3.5 Quais sdo os canais preferenciais ou mais eficazes? Porqué?
3.6 Quem é o principal publico-alvo das atividades de comunicagao da instituicdo que
representa?
3.7 Que tipo de publico é mais dificil de alcangar nas vossas atividades de
comunicagao?
4. Estratégias e Canais de Comunicagao
4.1 Quais os canais de comunicagao utilizados pela instituicao que representa?
4.2 Quais sdo os canais preferenciais ou mais eficazes? Porqué?
4.3 Quem é o principal publico-alvo das atividades de comunicagdo da institui¢cao que
representa?
4.4 Que tipo de publico é mais dificil de alcancar nas vossas atividades de
comunicacdo?
5. Avaliagao e Impacto
5.1 A instituicdo que representa avalia regularmente o impacto das suas atividades de
comunicagao?

- Se sim, que métricas ou indicadores sdo utilizados para essa avaliacdo?
5.2 Como avalia o impacto da comunicagdao no cumprimento dos objetivos da
instituicdo que representa?
6. Futuro e Referéncias na Comunicagdo
6.1 De que forma a comunicacao pode contribuir para os objetivos estratégicos da
instituicdo que representa?
6.2 Que outras organizacdes considera uma referéncia para a instituicao que
representa na forma como comunicam ciéncia?
6.3 Que mudancas ou melhorias poderiam ser implementadas na instituicdo que
representa para que comunique de forma mais eficaz?

Obrigada desde ja pelo tempo dispendido e contributos.

Catarina Mendes Cruz
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ANEXO 5: Guido de entrevista a representantes do COLABOR

Esta entrevista insere-se no ambito do Projeto de Mestrado em Comunicag¢do de
Ciéncia que estou a desenvolver, centrado na definicdo de uma estratégia de
comunicag¢ao para o CoLABOR.

Para dar continuidade a este trabalho, é essencial recolher contributos de diferentes
drgaos internos da instituicdo, com o objetivo de compreender melhor o papel da
comunicag¢ao no CoLABOR.

Neste sentido, esta entrevista tem como principal propdsito recolher a visao e

expectativas da Dire¢do Executiva (DE) e da Coordenadora do Conselho Cientifico (CCC)
sobre a fungdo da comunicagao dentro do CoLABOR, identificar os principais publicos-
alvo e perceber quais devem ser os objetivos estratégicos da comunicac¢do da
organizagao.

Caso a marcac¢do de uma reunido presencial ndo seja vidvel, existe a possibilidade de
responder por escrito as questdes que seguem em anexo. Em qualquer das opgdes, a
estimativa de tempo necessario é de cerca de 30 minutos.

Agradeco, desde j3a, a sua colaboracao e disponibilidade, até ao dia 4 de dezembro.

1. Objetivos da Comunica¢ao

- Na perspetiva da DE/CCC, qual devera ser o principal papel da comunica¢do do
CoLABOR?

- Que objetivos ou resultados o CoLABOR devera alcancar com as atividades de
comunicac¢do de ciéncia que desenvolver?

2. Publicos-Alvo

- Na perspetiva da DE/CCC, para que publico(s)-alvo devera ser dirigida a comunicacdo
de ciéncia do CoLABOR?

- Entre os publicos identificados, qual deveria ser prioritdrio nos préximos trés anos?
- Na opinido da DE/CCC, que publicos ainda ndo conhecem o CoLABOR e deveriam
conhecé-lo melhor?

3. Canais e Estratégias de Comunicagao

- Que canais de comunicagdo considera mais eficazes para chegar aos publicos
prioritarios?

- Que estratégias comunicacionais poderiam ser mais relevantes para reforgar a
presenga e o impacto do CoLABOR?

4. Desafios na Comunicagao

- Quais sdo, na opinido da DE/CCC, os principais desafios que o CoLABOR enfrenta
atualmente na area da comunicagdo?
- O que poderia ser feito para que o CoLABOR comunique de forma mais eficaz?




4. Desafios na Comunicagao

- Quais sdo, na opinido da DE/CCC, os principais desafios que o CoLABOR enfrenta
atualmente na drea da comunicagao?

- O que poderia ser feito para que o CoLABOR comunique de forma mais eficaz?

5. Avaliacao e Impacto

- Que indicadores, métricas ou formas de avaliacdo considera adequados para medir o
impacto da comunicacado de ciéncia do CoLABOR?

6. O Futuro da Comunicagao no CoLABOR

- Como a DE/CCC prevé a evolugdo da comunicagdo de ciéncia no CoLABOR nos
proximos anos?

- Que tipo de iniciativas a DE/CCC gostaria de ver implementadas para fortalecer a
comunicac¢ado de ciéncia no CoLABOR?

- De que forma a comunicagdo de ciéncia pode contribuir para os objetivos estratégicos
do CoLABOR?

- Que institui¢cdes, nacionais ou internacionais, considera boas referéncias em termos
de comunicacdo e das quais o CoLABOR poderia aprender?

Obrigada desde ja pelo tempo dispendido e contributos.

Catarina Mendes Cruz
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