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Resumo

O estudo da comunicação enquanto atividade profissional é frequentemente conduzido 
no contexto de grandes organizações com múltiplos recursos, principalmente em empresas. 
Esta investigação vem contrariar essa tendência e compara departamentos de comunicação de 
organizações públicas e privadas, que se situam numa área geográfica afastada dos núcleos 
socioeconómicos e políticos de Espanha: a Comunidade Autónoma da Galiza.  Na Europa, têm 
vindo a realizar-se alguns trabalhos importantes sobre a prática da comunicação organizacional 
(Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench & Vercic, 2020), tal como em Espanha (Dircom, 2015), os 
quais se converteram em referências relevantes para o conhecimento das tendências aplicadas 
à gestão da comunicação. Ainda assim, as análises que se debruçam sobre organizações de 
pequena dimensão ou afastadas dos centros de decisão são escassas. A presente investigação 
pretende preencher esta lacuna ao incidir sobre organizações com diferentes perfis e dimensões, 
sediadas na Comunidade Autónoma da Galiza. A metodologia aplicada, de carácter quantitativo, 
privilegiou a realização de inquéritos a responsáveis de comunicação de organizações públicas 
e privadas galegas. Os resultados obtidos mostraram que o setor público é aquele que mais usa 
a comunicação enquanto estratégia e esta é uma conclusão capaz de suscitar o interesse para 
trabalhos futuros. 
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Comparative analysis of corporate 
communication management between companies 

and institutions: the Galician case

Abstract

The study of communication as a professional activity is often conducted in the context of 
large organizations with multiple resources, mainly in companies. This investigation contradicts 
this trend and compares communication departments of public and private organizations, which 
are located in a geographical area far from Spain’s socio-economic and political centres: the Au-
tonomous Community of Galicia. In Europe, some important works have been carried out on the 
practice of organizational communication (Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench & Vercic, 2020), 
as well as in Spain (Dircom, 2015), which have become relevant references to the knowledge of 
trends applied to communication management. Even so, analysis that focuses on small-scale 
organizations or those away from decision-making centres are scarce. This research aims to fill 
this gap by focusing on organizations with different profiles and dimensions, based in the Au-
tonomous Community of Galicia. The applied methodology, of a quantitative character, consisted 
mainly on surveys of communication officers from Galician public and private organizations. The 
results obtained showed that the public sector is the one that most communicates as a strategy 
and this is a conclusion capable of raising interest for future works.

Keywords
organizational communication; business communication; institutional 

communication; communication management; quantitative methodology

Introdução

O estudo das tendências de Comunicação Organizacional, seja do ponto de vista 
da evolução da disciplina, seja mediante a análise das características profissionais, é de 
interesse para ajudar a compreender as dinâmicas que descrevem o avanço da comuni-
cação enquanto atividade profissional. 

Destacam-se, por isso, alguns trabalhos de referência que se ocupam deste as-
sunto. A nível europeu é importante referir o European communication monitor, como 
um relatório anual que se debruça sobre a comunicação na Europa e cuja última edição 
é de 2020 (Zerfass, Verhoeven, Moreno, Tench & Vercic, 2020). É, por isso, uma publi-
cação de referência para qualquer investigação que se ocupe da análise das tendências 
de comunicação. Em Espanha, destacam-se os trabalhos da Dircom, quer através dos 
relatórios de situação publicados a cada cinco anos (Dircom, 2015), quer através do El 
estado de la comunicación en españa (Dircom, 2018). 

Não obstante estas contribuições, existem poucos trabalhos que tenham como 
objeto de estudo organizações pequenas ou médias (Blay Arráez, 2010; Dueñas, 2016; 
Gómez, 2011; Iurcovich, 2012), ou que se situem fora dos centros de negócios (Míguez-
-González, Costa-Sánchez & Túñez-López, 2019). 

A presente investigação procura ajudar a preencher esta lacuna, através da rea-
lização de um estudo exploratório que parte da premissa de que o diagnóstico, e o 
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consequente conhecimento de uma realidade mais próxima, pode facilitar outras pes-
quisas, bem como auxiliar a docência de algumas disciplinas. Desta forma, é possível 
contribuir para o desenvolvimento do tecido produtivo, promovendo-se a colaboração 
entre o contexto profissional e académico. 

Enquadramento teórico: estudos prévios em Espanha e na Galiza

A revisão de literatura que se segue centra-se no estado da comunicação empre-
sarial e institucional em Espanha, tendo como referência trabalhos empíricos recentes. 
Uma vez que este trabalho se debruça sobre organizações de menor dimensão, sediadas 
em regiões menos centrais, parte-se de uma análise mais geral para um contexto de 
análise mais limitado. 

De acordo com a publicação mais recente do relatório Estudio de la comunicación en 
España (Dircom, 2018), que estuda a figura e a função do profissional de comunicação 
em ambientes públicos e privados – com dados recolhidos em 2017 –, o perfil do diretor 
de comunicação em Espanha é uma mulher (56%), jovem (49% têm entre 30 e 45 anos), 
com experiência (68% tem mais de dez anos de experiência profissional na área) e com 
formação de mestrado ou pós-graduação em Comunicação (47,5%), sendo que a maio-
ria tem formação em Jornalismo (55,6%).

No que diz respeito ao trabalho desenvolvido nos departamentos de comunica-
ção, o relatório da Dircom (2018) descreve diferenças na perceção da comunicação em 
função de perfis organizacionais distintos, o que é especialmente apropriado para este 
trabalho. Assim, as empresas com ações na bolsa e as organizações governamentais, 
acreditam na relevância dos média para o seu futuro próximo. Já as organizações não-
-governamentais (ONG), as entidades privadas, bem como o setor da consultoria não 
lhes atribuem nenhuma importância. 

Já sobre as principais funções dos departamentos de comunicação, as empresas 
registadas na bolsa privilegiam a comunicação financeira e as relações com os investido-
res. As organizações privadas, por seu turno, destacam o patrocínio, o mecenato, o de-
sign gráfico e a fotografia. As agências de comunicação relatam, como tarefas habituais, 
a consultoria, o aconselhamento, o treino e a gestão de contas dos clientes principais 
(47,1%), bem como as atividades de monitorização, medição e avaliação. Para as organi-
zações governamentais, o departamento de comunicação deve ser responsável por faci-
litar os contactos com os média (15,8%) e por promover as relações com a comunidade 
(15,8%), e as ONG e as associações também destacam as relações com a comunidade 
(36,8%). 

Ainda assim, a comunicação online através dos média sociais é a função da qual se 
espera maior desenvolvimento, num futuro próximo (62,5%).  Os temas que o relatório 
Dircom (2018) descreve como importantes para este setor são: (1) a utilização de big 
data e de algoritmos para a comunicação; (2) a integração das estratégias da organiza-
ção com a comunicação; e (3) a criação e a gestão de conteúdos de qualidade, que sejam 
atrativos para os públicos.
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Numa análise recente acerca dos departamentos de comunicação das principais 
empresas espanholas (Fernández-Souto, Puentes-Rivera & Vázquez-Gestalt, 2019), con-
cluiu-se que a média de trabalhadores que integra estes departamentos é superior, quan-
do se compara com empresas mais pequenas. Já a formação prevalecente é a de jornalis-
mo. Relativamente às principais preocupações destes profissionais, destacam-se valores 
intangíveis da transparência, da honestidade ou da credibilidade em questões ligadas à 
evolução tecnológica (big data, aplicações móveis ou tecnologias de informação). 

A realidade retratada neste estudo está muito longe das pequenas ou médias em-
presas, cujas dificuldades e problemas foram apontados por alguns trabalhos anteriores 
(Blay Arráez, 2010; Carretón Ballester, 2010; Carrillo, Castillo & Gómez, 2005; Dueñas, 
2016; Gómez, 2011; Iurcovich, 2012; Mayorga Escalada, 2014), nomeadamente: 

•	 a ausência de um departamento de comunicação e a respetiva falta de profissionalização da 
atividade;  

•	 a falta de consciencialização sobre a importância da comunicação para atingir os objetivos 
organizacionais;

•	 a falta de cultura e de experiência em comunicação, o que leva a identificar a comunicação como 
publicidade, como comunicação comercial ou como marketing;

•	 a ausência de profissionais especializados dedicados exclusivamente à gestão da comunicação, da 
mesma forma que faltam recursos e orçamento para planear, implementar e avaliar as necessida-
des de comunicação;

•	 a pouca experiência em questões de comunicação, bem como o desconhecimento das estratégias 
e ferramentas de comunicação;

•	 a dificuldade em criar notícia e, consequentemente, a baixa cobertura e o baixo impacto nos média 
tradicionais;

•	 a falta de visão sobre a própria atividade e a dificuldade em criar relacionamentos com os públicos;

•	 a priorização da comunicação externa, vinculada à publicidade ou à identidade gráfica da organiza-
ção, desconhecendo-se o peso da comunicação interna ou da responsabilidade social.

Ao nível das instituições, verifica-se a existência de uma investigação menos glo-
bal e mais adaptada a perfis institucionais singulares, o que torna a comparação difícil. 
A este respeito, foram realizados vários estudos sobre a função de comunicação, no-
meadamente nos conselhos provinciais e regionais (Puentes-Rivera, 2017), nas Câma-
ras Municipais (Ríos Martín, 2015; Rochera, Fernández Beltrán, Durán Mañes & Marín, 
2013), nos organismos públicos (Martínez-Solana, 2014), nos hospitais públicos (Costa-
-Sánchez, 2012), nas universidades (García-Rivas, 2003), junto de responsáveis políti-
cos (Almansa-Martínez & Castillo-Esparcia 2014), nas entidades públicas de televisão 
(Costa-Sánchez & Túñez-López, 2017) e nas instituições em geral (Baamonde, Puentes-
-Rivera & Rúas, 2016; Túñez-López, Costa-Sánchez & Míguez-González, 2018). Dada a 
inexistência de uma investigação que se foque na realidade institucional como um todo, 
torna-se mais complexo encontrar denominadores comuns neste setor.  

A análise da constituição dos gabinetes de relações públicas, bem como o perfil 
académico dos seus responsáveis, é uma constante nos estudos sobre a comunicação 
nas organizações. Concebidos para um desempenho independente de outras funções 
de gestão nas organizações, os departamentos de relações públicas contribuem, nas 
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palavras de E-Grunig, A-Grunig e Aparecida Ferrari (2015), “para a eficácia organizacio-
nal porque apoiam as organizações na construção de processos relacionais e na reso-
lução de conflitos com os seus públicos” (p. 4). Como Van Ruller e Vercic (2003) apon-
taram, “as relações públicas têm interesse especial nos grandes assuntos da sociedade 
e tratam qualquer problema a partir da perspetiva das implicações do comportamento 
organizacional na esfera pública e vice-versa” (p. 167).

A proposta de E-Grunig et al. (2015) é que as relações públicas devem, por isso, ser 
geridas por um estratega e não por um técnico, porque:

os setores de relações públicas devem ter profissionais com treino em 

comunicação e com especializações que lhes permitam planear, coorde-

nar, executar e avaliar programas de relações públicas. Caso contrário, a 

“coligação dominante” não será capaz de alcançar o valor estratégico das 

relações públicas para os negócios da organização. (p. 5)

Os dados recolhidos na Galiza, no que respeita ao setor empresarial, mostraram 
que embora os empresários galegos classifiquem como oito (numa escala de zero a 10) 
a importância da comunicação, a realidade é que apenas 52% destas empresas tem um 
diretor de comunicação. A percentagem de entidades que recorrem à contratação de ser-
viços externos é de 58%, mas os orçamentos de comunicação foram consideravelmente 
reduzidos devido à crise económica (Mundinova, 2013). Já no seio das instituições ga-
legas (Baamonde et al., 2016), constatou-se uma importância crescente da função de 
comunicação, através da existência de departamentos próprios constituídos por um, 
dois ou três profissionais, bem como pela relevância atribuída à construção de modelos 
de comunicação baseados no diálogo com os públicos das instituições. 

Metodologia

Para a realização deste estudo recorreu-se a uma metodologia de carácter quanti-
tativo, mediante a concretização de questionários online, que foram enviados por email 
aos responsáveis de comunicação de empresas e de instituições públicas sediadas na 
Comunidade Autónoma da Galiza.

Para selecionar a amostra de empresas a contactar, consultou-se o relatório Ardán, 
produzido anualmente pelo consórcio da Zona Franca de Vigo (ZFV). Neste caso, foram 
recolhidos os dados do relatório Ardán de 2016 (ZFV, 2016), o qual inclui um guia de 
mais de 9.000 empresas registadas na Galiza, agrupadas em grandes, médias e peque-
nas, de acordo com o critério do seu número de trabalhadores. Obteve-se, então, uma 
amostra de 200 respostas num estudo exploratório que abrangeu as quatro áreas de 
atividade económica estabelecidas pelo Instituto Galego de Estatística (setor primário, 
secundário, construção e serviços), bem como empresas de diferentes tamanhos, que 
variaram de micro (com menos de 10 funcionários) para grandes empresas (com mais 
de 250 colaboradores).
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Por seu turno, para determinar as instituições a estudar, foi utilizado o guia de 
comunicação1 editado pelo governo regional da Xunta de Galicia, bem como as normas 
legislativas sobre instituições autónomas e sobre a representação da Administração Es-
tatal, na Galiza (Lei Orgânica nº 1/1981). Num total de 426 organizações foi selecionada 
uma amostra de conveniência, tendo-se validado 87 respostas, para garantir que as ins-
tituições analisadas iriam cobrir, pelo menos, 50% da população. 

O questionário para a recolha de dados foi enviado por email às organizações que 
constituíram a amostra, no período de novembro de 2016 a fevereiro de 2017. Tratou-se 
de um inquérito semiestruturado, composto por questões de escolha múltipla, divididas 
em quatro secções, com um design semelhante ao do inquérito implementado pelos 
relatórios quinquenais do Dircom (2015) (os quais permitem comparar resultados entre 
o contexto de Espanha e da Galiza), que foi ligeiramente modificado para ser aplicado na 
esfera institucional (Tabela 1). 

Secções Descrição/objetivos

Dados de contacto e de identificação
Recolheram-se os dados de contacto da pessoa que respondeu ao 
questionário e os dados mais importantes sobre a empresa/instituição 

Função de comunicação (R.Q.1)
Pretendeu-se verificar a existência de um departamento específi-
co de comunicação, a sua denominação e a do/a responsável

Consciência de comunicação (R.Q.2)
Perguntou-se sobre a importância da comunicação na organização, 
procurando conhecer a filosofia organizacional a este respeito

Plano de comunicação (R.Q.3)
Como documento chave do departamento de comunicação, procurou-
-se verificar a existência do plano de comunicação e de crise

Impacto da crise (R.Q.4)
Prestou-se atenção ao impacto da crise eco-
nómica na função de comunicação

Tabela 1: Estrutura do questionário 

O envio do questionário por email foi complementado com chamadas telefónicas, 
com o objetivo de verificar a receção e de garantir o seu preenchimento. A participação 
alcançada foi similar àquela que se alcançou em estudos prévios de temas semelhantes 
(Dircom, 2015; Dueñas, 2016; Gómez, 2011), que procuraram explorar a situação da 
comunicação empresarial e institucional na Comunidade Autónoma da Galiza, mas fo-
cados em organizações maiores (Mundinova, 2013), de forma mais limitada.

Resultados 
A função de comunicação

No que diz respeito à existência de um departamento de comunicação na estrutura 
empresarial da Galiza, encontraram-se cenários distintos de acordo com o tamanho da 

1 Retirado de https://www.xunta.gal/guia-da-comunicacion 

https://www.xunta.gal/guia-da-comunicacion
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organização (número de funcionários). Enquanto uma grande empresa ou instituição 
possui um departamento de comunicação específico (55%), as organizações de médio 
porte apresentam um departamento que reúne diversas funções, incluindo a de comuni-
cação (38%). Já a maior parte das micro ou pequenas entidades afirmaram não realizar 
ações de comunicação (31,8%) ou, então, subcontratavam esses serviços (9%).

A licenciatura em Jornalismo continua a ser a formação dominante dos responsá-
veis de comunicação na Galiza. Segue-se, no entanto, o perfil das Ciências Económicas, 
das Ciências Empresariais, da Administração e da Gestão de Empresas. Assim, depois 
do Jornalismo, as áreas de maior importância são a Publicidade e as Relações Públicas, 
seguidas da Comunicação Audiovisual. A formação em Marketing/Comércio também 
tem uma presença importante entre os líderes dos departamentos de comunicação. 

Os departamentos de comunicação das organizações galegas tendem a ser com-
postos por uma ou duas pessoas (é rara a existência de mais) e a feminização da profis-
são está patente nas múltiplas formas de configuração das equipas de trabalho.

Tanto em grandes como em pequenas e médias empresas, as denominações dos 
responsáveis de comunicação são múltiplas e foram reagrupadas (Gráfico 1). Todavia, 
detetou-se uma tendência: a fórmula “diretor de comunicação” coexiste como uma figu-
ra de gestão mista, que combina, na sua denominação, os termos marketing/comercial/
relações internacionais.

Gráfico 1: Denominações do responsável de comunicação nas empresas 

Já nas instituições, “responsável de comunicação” é a denominação predominan-
te, seguida de “assessor de imprensa” e de “chefe do gabinete de comunicação”. “As-
sessor de imprensa” continua a ser um dos títulos mais presentes na designação dos 
chefes do departamento de comunicação das instituições galegas (Gráfico 2).
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Gráfico 2: Denominações da pessoa responsável pela comunicação nas instituições

Importância percebida da comunicação

O aumento da relevância da comunicação nos últimos cinco anos é, tanto para as 
empresas como para as instituições, um aspeto consensual (Gráfico 3).

Cerca de 96% dos responsáveis de comunicação das instituições consideram que 
a comunicação é importante para o sucesso da gestão da organização, seja porque a 
consideram um fator decisivo (44%), uma parte importante do sucesso (31%) ou uma 
ferramenta complementar (21%). Esta percentagem reduz para 71% no caso das empre-
sas, pois 25% dos seus responsáveis de comunicação consideram que a comunicação é 
uma ferramenta decisiva, 22% afirmam que é parte fundamental do êxito, mas para 24% 
trata-se de uma ferramenta complementar.

Estes dados são consistentes com aqueles que foram obtidos noutros estudos 
(Baamonde et al., 2016; Dircom, 2015). Como se pode constatar no Gráfico 3, nas em-
presas, as diferentes noções positivas da função de comunicação coexistem em per-
centagens semelhantes, o que dá a entender que a aposta na comunicação ainda não é 
estratégica, pois não é considerada decisiva para alcançar os objetivos organizacionais.
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Gráfico 3: Nível de importância da comunicação para instituições e empresas

Grau de planificação da comunicação

Apesar da importância global atribuída à comunicação, apenas 24% das institui-
ções e 18% das empresas possuíam um plano de comunicação formalmente escrito e 
vinculado à estratégia organizacional. Numa percentagem ligeiramente maior de casos 
(35% das instituições e 28% das empresas), o plano estaria em desenvolvimento e, algu-
mas organizações (16% e 15%, respetivamente), estavam a considerar a sua preparação.

Os dados chamam a atenção para a baixa percentagem de empresas e instituições 
que planificam a comunicação, independentemente do seu tamanho. Isso significa que, 
também em grandes empresas e instituições, o trabalho está a ser realizado sem um 
planeamento de comunicação que contribua para a concretização dos objetivos estraté-
gicos dessas organizações. 

Considerando os dados do país, estes números são inferiores aos das empresas de 
médio e grande porte, em que 51% das organizações afirmam ter um plano de comuni-
cação (Dircom, 2015).

No caso de planos de comunicação para situações de crise, os percentuais são 
claramente mais baixos, com apenas 8% das empresas e instituições a terem um plano 
de crise definido (por escrito), o que mostra uma imprevisibilidade absoluta face aos 
possíveis riscos (Tabela 2). 
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Plano de comunicação vincula-
do à estratégia da organização Plano de crise

Empresas Instituições Empresas Instituições

Sim, formalmente escrito 17,7% 24% 7,6% 8%

Não está escrito ainda, mas 
está em desenvolvimento

28,5% 35% 15,3% 20%

Ainda não, mas está a ser considerado 15,4% 16% 9,2% 18%

Não existe 33,8% 18% 60,7% 45%

Não sabe / Não responde 4,6% 7% 7,1% 9%

Tabela 2: Planificação da comunicação em empresas e instituições 

Efeitos da crise

Ao analisar as consequências diretas da crise económica na atividade comunica-
tiva das organizações (Gráfico 4), verificou-se que cerca de 26% dos responsáveis de 
comunicação das instituições e 22% das empresas acreditam que a crise não influenciou 
a sua atividade comunicativa. 

No entanto, no caso das instituições, 55% dos entrevistados apontam uma redução 
moderada ou notável no orçamento de comunicação (em comparação com 26% que fa-
lam de um aumento). Ainda assim, a diminuição dos projetos e ações de comunicação, 
dos projetos confiados às agências, bem como a redução do pessoal do departamento 
de comunicação, ocorrem em menos de 20% dos casos. 

Os resultados obtidos mostram que as empresas sentem menos as consequências 
da crise económica, embora a diferença mais notável pareça estar na redução do pessoal 
do departamento de comunicação, apenas apontada por 1% dos responsáveis de comu-
nicação das empresas. A redução moderada do orçamento para comunicação parece 
ser a principal consequência negativa que o setor da comunicação empresarial sofreu na 
Galiza, como resultado da crise.
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Gráfico 4: Efeitos da crise na comunicação das empresas e instituições 

Discussão e conclusões

A gestão da comunicação é uma função importante para todo o tipo de empresas 
e instituições, independentemente da sua dimensão ou da sua localização. É através da 
comunicação que as organizações estabelecem relações com o seu público interno e ex-
terno e, por isso, esta torna-se uma questão estratégica para o presente e para o futuro 
de todas as empresas e instituições. 

Todavia, ainda que todos os profissionais inquiridos neste estudo lhe tenham atri-
buído importância, encontraram-se diferenças relevantes na avaliação, na compreensão 
e na execução da função estratégica da comunicação. 

Em primeiro lugar, e começando pelos pontos em comum, o nome do responsável 
máximo de comunicação nas entidades galegas é múltiplo e diverso, o que indica que a 
terminologia “diretor/a de comunicação” ainda não entrou no tecido organizacional e 
pode significar a ausência de um valor de gestão nos cargos associados à comunicação 
nas organizações. “Responsável de comunicação” é a opção mais comum para as em-
presas e as instituições.

Nas empresas, a comunicação está intimamente ligada ao marketing, tanto na de-
nominação do departamento como no nome do seu responsável. No entanto, no campo 
institucional, a variedade terminológica não deixou para trás o rótulo de “assessor de 
imprensa”, que prioriza e ao mesmo tempo limita expressamente as atividades do líder 
do departamento de comunicação às relações com os média.

Em segundo lugar, no que diz respeito à existência do departamento de comuni-
cação, a realidade é diversificada, estando dependente do tamanho da organização e o 
do seu setor de atividade. No entanto, ainda é necessário um reforço da importância da 
comunicação como uma função especializada, com peso efetivo na tomada de decisões 
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organizacionais. No que diz respeito às pequenas e médias empresas, uma vez que 
estas ocupam uma boa parte da estrutura de negócios na Galiza, era expectável que 
existisse uma aproximação entre centros de formação, entre os profissionais e entre as 
organizações de diferentes setores para consciencializar sobre o papel que o especialista 
de comunicação pode ocupar ao serviço da estratégia empresarial.

Em terceiro lugar, percebeu-se que tanto as empresas como as instituições privile-
giam a comunicação externa. As empresas preocupam-se mais com as relações com o 
consumidor, com os fornecedores e com outras empresas (esfera comercial), enquanto 
as instituições favorecem as relações com os jornalistas (impacto nos média).

Em quarto lugar, chama-se a atenção para o baixo grau de consciência estratégica 
da comunicação, detetado nos dois tipos de organização. As percentagens de planea-
mento estratégico de comunicação e de comunicação de crise são muito baixas, princi-
palmente nas empresas. Na compreensão da comunicação estratégica como um fator 
indispensável ao êxito, o setor institucional mostra-se mais avançado do que o setor 
empresarial. 

No caso da Galiza, esta investigação mostrou que a comunicação institucional é 
mais desenvolvida ao nível estratégico do que empresarial. A explicação pode ser en-
contrada na proximidade entre as áreas de comunicação institucional e da comunicação 
política, em Espanha, onde a maioria das posições de comunicação institucional depen-
dem do mandato político, que vincula claramente a estratégia política à institucional 
(García-Orosa & Vázquez-Sande, 2012; Rodríguez Virgili, 2015). Assim, recomenda-se 
que estudos futuros possam abordar as seguintes questões: a comunicação política pro-
move o desenvolvimento estratégico da comunicação institucional? As relações com os 
média ainda são a principal preocupação da comunicação institucional?

Mas, por outro lado, esta forma de retorno do investimento, testada na esfera polí-
tica, é estranha à dinâmica da comunicação empresarial, onde parece que é no comércio 
que as empresas galegas apreciam a importância da comunicação e, portanto, no setor 
de serviços, onde o grau de desenvolvimento estratégico da comunicação é maior.

Por fim, quanto ao impacto da crise económica, esperava-se uma perceção mais 
negativa. “A crise não influenciou a atividade da organização” foi uma resposta comum 
nas empresas e nas instituições. O impacto negativo parece, no entanto, ser mais pro-
nunciado na esfera institucional. Tal aspeto pode ter como causa a exigência cidadã que 
recai sobre o setor público, numa situação de cortes e de dificuldades económicas, onde 
a imagem das entidades públicas é mais evidente, já que destas se espera a prestação 
pública de contas, de acordo com uma gestão transparente dos recursos que pertencem 
a todos. 
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