ESPACO
ATLAMTICO

Formacao Financeira, S&

MANUAL TECNICO DO FORMADOR

BIIMIINIGAGAII
| EIMAGEM

PROGRAMA OPERACIONAL EMPREGD,
FMiDEDESEHmL\rIIEHTDS{:cuL GOVERNO DA REPUBLICA PORTUGUESA  COMUNIDADE EUROPEIA

(POEFDS) Ministério da Seguranca Soclal e do Trabalho Fundo Soclal Eurapeu







Manual de Comunicagao e Imagem

1. INTRODUGAO . ... 7
2. APUBLICIDADE ......ooeeeeee ettt e e e e e 9
2.1. Um olhar sobre a historia.............eeeeeieeiiiiiiieeeee e 9
2.2.0 que € a Publicidade? ........coooiieiiieeee e 11
2.3.Tipos de PubliCidade ..........coooiiiiiiiiiiiee e 12
2.3.1 De acordo COM 0S SUPOIES ......ccuuueureeereeeeeeaiiiieeeee e e e e e e eeeeeeeas 12
2.3.2 De acordo com 0 objecto da mensagem.........ccceeeeeevieieieieeeeeeeenn. 13
2.3.3 De acordo com a entidade que a promove ..........ccoeeeeeeeeeeeeeeeenn. 13
2.4 Objectivos da Publicidade .............eueeeiiiiiiiiii e 14
241 INfOrmMar. ... 14
2.4.2 Persuadir.......ooooiiiiiii 14
243 Relembrar ... 15
2.5. Elaboracdo de uma campanha.........ccccoooiiiiiiiiiiiiie e 15
ETAPAS DE UMA CAMPANHA PUBLICITARIA .......ooooieeeeeeeeeeeeeen. 16
2.5.1 O BrEfiNg e 16
2.5.1.1 Contexto do produto/mercado........ccccceeeveeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeee, 17
2.5.1.2 Estratégias de Marketing do anunciante ..............cccccceeeeenn. 17
2.5.1.3 Orientacdes Gerais da Campanha ..........ccccceeiiiiiiiiiieeeennnnn. 17
2.5.2 Concepcao da Campanha .........ccueeeeieiiiiieiieeeee e 18
2.5.2.1. Elaboragédo das mensagens publicitarias ...........cccccceeeeeennn. 19
2.5.2.1.1 Estratégia de criacao ou copy strategy ...........cccceeuueeen. 19
2.5.2.1.2 Criagao Publicitaria..........ceeeeeeeiiiiiiiieeee e 21
2.5.2.2. Escolha dos canais de COmuNIiCaGa0........cceevrruurireeeeeeeaenns 30
2.5.2.3 Avaliagao da criagao publicitaria .........cccccceeeiiiiiiiiiiiiieeeeeens 35
2.6 Avaliagdo das campannas.........ccccoeoooi s 37
2.6.1 Medida de impacto de uma campanha............ccccoeeeeeeeeiinnnnneee. 38
2.6.2 Métodos de medida do impacto .........eeeeeviiiiiiiiiiiiiiiieeee e 39
2.6.3 A Medida da eficacia de uma campanha..........cccccceeeeeeeeeeinnneee. 39
2.6.4 Os métodos de inquérito sobre a eficacia da campanha............. 39
2.7. EXErCiCio PratiCO. ... . e 40
3. MARKETING DIRECTO ...ttt 43
3.1. Enquadramento Geral ..........oocuueiiiiiieeee e 43

Manual Técnico de Formador de 124 2



Manual de Comunicagao e Imagem

3.2. As diferencgas entre o Marketing Directo e a Publicidade ................. 44
3.3. As especificidades do Marketing DireCto ...........ccovveiiiiiiiiiiiieeennnnnn. 455
3.4. Os elementos essenciais do marketing direCto ...........coeecvvvveeeeenennn. 45
3.4.1 Abase de dados.......coooeiiiiiiiiiiii 45
3.4.1.1 Criacado pela prépria empresa ........cccueveeeeeeeee i 46
3.4.1.2 Recurso ao servigo de terceiroS ......ouvvvvveeeeeeeeiiieeeeeeeeeeeeeeeen, 46

3.5. As principais técnicas de Marketing DireCto .........ccoeeeeeeeeeeeieeeeeeeennn. 47
3.5.1 DireCt Maiil ... 47
3.5.1.1 Caracteristicas especificas do Direct Mail............................ 47
3.5.1.2 Os elementos do Direct Mail..............cceeeeeeeeeiieiicciiiieeenaenn. 48
3.5.2 O telemarketing.......ccueeeiiiiieee e 50
3.5.2.1 Vantagens do TelemarKeting:..........ccccooueeeeeeaiiiiniiiiieeeeeeeeenn. 50
3.5.2.2 Desvantagens do telemarketing ..., 51
3.5.3 DireCt RESPONSE. .. ...t 52
3.6. A LEQISIACA0D ... 52
3.7 EXErCiCio PratiCO.......uueeiiiiiiee ettt 52
4. RELACOES PUBLICAS ...t 54
4.1. Um olhar sobre a historia........ccooeeeeieiiieieieecccccececeeeeee e 54
4.2. O que séo as Relagoes PUDlICAS? ..., 55
4.3. Dominio das Relagtes PUDIICAS .......ccoeeeiiiiiciiiiiiiiiieee e 56
4.3.1 As Relagbes Publicas nas Empresas Privadas..............cccuveeeeee. 57
4.3.1.1 Os factores de POSSE......uuuiiiiiiiiiiiiiiieieeee e 57
4.3.1.2 Os Factores DINAMICOS ......cceeviviiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 59
4.3.1.2.1 Identidade Visual ............ccooiimmiiis 60
4.3.1.2.2 As Campanhas de ComuniCagan.........ccccceeereeriurreeeeennn. 63
4.3.1.2.3 As actividades institucionais ...........ccceceeeeeiiniiniiienniecnnnns 63

4.3.2. As Relagbes Publicas nas Empresas Publicas..............c........... 64
4.3.3. As Relagbes Publicas na Administragdo Publica....................... 64
4.4. Objectivos das Relagcdes PUbIicas..........cccoeeeiiiiiiiiiiiiiiiccs 64
4.5. Os Publicos das Relagbes PUDIICas .........cccuviiiiiieiiiiiiiiiieeee 66
4.51 PUDBIICO INtEINO .o 66
4.5.2 PUDIICO ©XIEINO .ot 67

Manual Técnico de Formador de 124 3



Manual de Comunicagao e Imagem

4.6 Os Varios tipos de COMUNICAGAD .....eeereeeeiiiiiiiiiiiiieee e eeeiiieeeeeee e 67
4.6.1. Comunicacao Institucional ... 68
4.6.2 Comunicagao de ProdutO..........cccuuueieiiieeeiiiieeieeee e 68
4.6.3 Relagbes com 0s Media........cooovviiiiiiiiiiiiiiee 69
4.6.4 ComunicaCan INterN@.......coouiiiiiiiiiiiieee e 69
4.6.5 Relagbes com a Comunidade Local...........ccooevvveeiiiieiiiencceneeee, 70
4.6.6 Relagtes Governamentais.........cccuvveeeeeeeeeeeeiiiiiiiieeee e 70
4.6.7 Comunicagao FINanCeira .........cccccueeieeeeee i 70
4.6.8 ComMUNICACA0 A€ CriSE...ceiiiiiiiiiiiiiiiiieee et 70

4.6.8.1 TIPOS dE CriSE ..ceiiieiiiiiiiiieee e 72
4.6.8.2 A gestao de crises através das Relagdes Publicas.............. 72
TIPOS DE COMUNICAGAOQ ...t 74

A O 1= V11T T 77
4.7.1 Contactos PEeSS0aIS .......ccceeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 77
4.7.2 EVENTOS .o 77
4.7.3 PUDIICAGOES. . ..o i 77
4.7.4 Actividades de Servigo PUDIICO ........eeeviiiiiiiiiiiiiii e 78
4.7.5 DIVEISOS ..cceeee e 78
4.7.6 PatroCiniO......ccooeeeeeeeeeeeeeeee 78
4.7.7. MECENATO ..o e 79
4.7.8 Patrocinio vS. MecenatO........ccooveiiiiiiiiiieee e 79

4.7.8.1 O Patrocinio 0u SPONSOriNgG ......coeeuvueeiiieiieeeeeeiiiiieeeeeee e 80
A T2 @ B |V [=To7 =T o - | (o PP 80
4.7.8.2.1 Dominios de apliCaGa0.......ccuvreeeeeiiiiiiiiiiieeee e e 80
4.7.8.2.2 Objectivos do Mecenato ........cceeeevuvieiieieeeeeeeeiiiieeeen 82
4.7.8.2.3 Divulgagao pelos Orgaos de Comunicagdo Social ........ 83
4.7.8.2.4 Beneficios fiSCAIS ........uuuuuummmmm e 84
4.7.8.2.5 Valorizagdo de uma accéo de Mecenato...............c....... 84

4.8. O Plano de Relagdes PUDIICAS ......ccouveeeiiiiiiiiiiiiiieee e 84
4.8.1. Caracterizacao do meio envolvente............ccccceeeeieeeeee. 85
4.8.2. Analise das experiéncias anteriores..........ccccceeeeeeeeieeeeeeceeeeeeee 85
4.8.3. Identificacao dos objectivos de negdcio e de comunicacao....... 87

Manual Técnico de Formador de 124 4



Manual de Comunicagao e Imagem

4.8.4 |dentificacao, caracterizagao e classificacéo dos publicos-alvo..88
4.8.5 Definicdo dos eixos de comunicacao e das principais mensagens

............................................................................................................. 88
4.8.6. Definicdo de accoes a desenvolver..........coovvvvveeecieeeeeeeeeeeeeen 88
4.8.7.Calendario e orgamento das aCCOES.......ceevrruviiirieeeeeeeeiiiieeeee 88
4.8.8 Accao, acompanhamento e adaptacao..........cccceeeeeeeeieniiiiinnnnen. 89
4.8.9 Avaliagdo dos resultados .........cooeveeiiiiiiiiiii 90
4.9. Relagbes com a Comunicagao Social ........cccvvveeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeen, 93
4.9.1 NocgOes de JOrnaliSmO......c.coeoiiiiiiiiiiieeee e 93

v e T2 O JF-Toto] o] (=Tod 1.0 1=T o) (o SRR 94
4.9.3. ANOICIA .eeveeeeeeeee e 94
4.9.3.1. Como elaborar uma notiCia ..........ccccumreiiiieeei e, 95
4.9.3.1.20 THUIO oo 95

Vi RS TR T I N @ 1 == Vo SRR 96
4.9.3.1.4 O corpo da NOLICIA.......cecuveeeieeieee e 98
4.9.3.2 A redacgao da NotiCia........eeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiee e 98
4.9.3.3 AdIfUSAD coovveiiieeeeeeeeeeeeeee e 99
4.9.4.Tipologia dos MassSmMedia ........ccccuuvuieiieieeiieiiee e 99
4.9.4.1 A TMPIENSA ..eeeeiiiiiee ettt e e e 99
i o I O T3 o g - 1 TP 100
4.9.4.1.2 AS ReVIStaS .....uuuuiiiiii 101
4.9.4.2 ARAIO......uuiiiiieee e 101
4.9.4.3 ATElEVISAO.....ciiiiiiiiiiiiiiiiiieieeieeeeeeeeeeeeeeeeee et 102
4.10. O asSeSSOr de IMPrENSA.....cccuuuiiiiiieeeeeeeiiieieeeee e e e e e e e snreeeereeee e e 103
4,101 FUNGOES ..o 103
410,20 Perfil oo 104
4.11 Organizag&o de um Gabinete de Imprensa.........cccooeeiiiiiiieneennn, 104
4.11.1 Ficheiros dos 6rgaos de comunicagao social.......ccccceeeeeunneeee. 104
4.11.2 Ficheiro de jornalistas ... 105
4.11.3 Arquivos de comUNICAdOS ......coouuuiiiiiiieee e 106
4.11.4 Arquivo de NOLICIAS. .. .uueeiiieeei i 106
4.12. O publico do assessor de IMPrensa .......cc.vveeeeeeeeeeeeeiciiieeeeeeeeeeenns 106

Manual Técnico de Formador de 124 5



Manual de Comunicagao e Imagem

4.13 O quE SE JEVE COMUNICAN ........uueeieeeeeeae e e ettt e e e e e e e eeee e 107
i I O LS =TT T 109
4.14.1 Comunicado de IMPrenSa........cccccuvuiiieeieeeeeeeeieeeeee e e e e e 109
4.14.1.1 O Titulo do Comunicado de Imprensa...........cccccvvvveeeeennn. 110
4.14.1.2 O lead do Comunicado de Imprensa..........ccoeccuveveeeeenennn. 110
4.14.1.3 O corpo da noticia do Comunicado de Imprensa.............. 110
4.14.1.4 Fotografias no Comunicado de Imprensa...........ccccceeeen... 111
4.14.1.5 O formato do Comunicado de Imprensa...........ccccceeeeeenn... 111
4.14.2 AS CONVEISAS PESSOAIS ..evereeeeriiiiiuiiiiieeeaaaaeaaaaiaeeeeeeeeaeeeeeaanes 113
4.14.3.0telefone ..o, 113
4.14.4 Almocos e Jantares com os érgaos de comunicacéao social...114
4.14.5 A Conferéncia de Imprensa .......cccuveveeeeeeeeeeeeecciiieeeee e 114
4.14.51 AHora ldeal........cooeveveieiiieiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 115
4.14.5.2 LOCAl.ccciiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 115
4.14.5.3 OS CONVILES ..eeiiiiieiiiiiiiiieiiiee et e e e 117
4.14.5.4 Procedimentos na Conferéncia de imprensa.................... 117
4.14.5.5 Dossier de imprensa ou Press Kit.........cccccvviiiiiiiennnnnn. 118

i I G @ N oo 1 (o] [ PP 119
4.15 EXErcCiCio PratiCO...ccooeeeeeeeeeeeeeec s 122
T =11 o] [[oTe | =1 = NSRRI 123

Manual Técnico de Formador de 124 6






Manual de Comunicagao e Imagem

1. INTRODUCAO

)

“O segredo ja nao é a alma do negdcio’

Na actual conjuntura econémica e social, as empresas enfrentam
diariamente um desafio dificil: aumentar a sua rentabilidade ou apenas
manter as fatias de mercado ja conquistadas. Abre-se entdo uma nova
reflexdo sobre a importancia da imagem empresarial que surge como a

unica forma de se evidenciar perante um mercado igual.

E a forca da imagem que funciona coma factor estratégico na diferenciacdo
entre varias organizagdes, dentro de mercados cada vez mais competitivos.
Actualmente, é cada vez mais dificil diferenciar uma empresa da outra, na
medida que a grande maioria se assemelha quanto a produtos, servigos,
pessoal, € nos aspectos relacionados com a politica de precos e gestao de
forma geral. A tendéncia é que tais factores se equiparem com maior

rapidez e em maior propor¢cdo em mercados competitivos.

Tendo em vista este panorama, percebe-se a importancia que a imagem
empresarial vem adquirindo, permitindo a uma organizacédo distinguir-se
das restantes de forma original a medida que proporciona experiéncias
Unicas e posiciona na mente dos seus publicos um conceito singular que
lhes permite estabelecer a diferenca entre as demais, até mesmo quando
0s seus produtos/servigos sao similares.

Ora essa imagem empresarial € determinada pelos actos e discursos
assumidos pela propria empresa. Aqui, encontramos nao s6 0s
produtos/servicos que cada empresa possui, mas também todo o universo
que gira a sua volta. E o caso do relacionamento com a sociedade, ou, num
sentido mais restrito, com os seus publicos. A isto chamamos comunicacao

empresarial.
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Entéo, evidenciando o pressuposto de que a comunicagao e a imagem sao
0 ponto de partida para o sucesso empresarial, pois quem nao souber
comunicar as vantagens do seu produto/servico de forma eficaz é
rapidamente ultrapassado pela concorréncia, percebem-se nas areas do
mix da comunicac¢ao:

a publicidade, o marketing directo, as relagdes publicas, as promogoes, 0
merchandising e a for¢a de vendas, as ferramentas mais indicadas para a

construcao dessa variavel.

E importante aqui salientar que as técnicas de comunicagdo empresarial
acima referidas s6 funcionam como um todo, isto €, nenhuma sobrevive de
forma isolada.

Para que a empresa alcance o sucesso desejado é estritamente necessario
que todas elas colaborem entre si, muito embora estejam diferenciadas

pelas caracteristicas especificas que cada uma contém.

Para este trabalho pretendemos aprofundar as técnicas que consideramos

mais enquadradas na actual formacao, sao elas:
® A Publicidade

= O Marketing Directo
" As Relagbes Publicas

Manual Técnico de Formador de 124 8



Manual de Comunicagao e Imagem

2. A PUBLICIDADE

2.1. Um olhar sobre a histéria

As principais fases da publicidade ao longo dos séculos

Admite-se que os primeiros vestigios de Publicidade remontam a imortal
cidade de Pompeia em ltalia. Ai foram encontradas tabuletas que
anunciavam combates entre gladiadores, a localizacdo das casas de banho
e até mesmo referéncias aos bordéis muito populares entre os visitantes.
Ainda antes da Idade Média surge a forma mais popular de Publicidade: O
pregdo, utilizado pelos comerciantes para anunciar a venda dos seus

produtos.

A segunda etapa da histéria da Publicidade verifica-se no século XV com a
invencdo da prensa mecanica de Gutemberg. E precisamente no ano de
1482 que surge o primeiro cartaz publicitario que anunciava uma grande

manifestagao religiosa em Reims.

No entanto, o primeiro anuncio publicitario aparece apenas no ano de 1625,
em Inglaterra, e seis anos depois, surge pela primeira vez num jornal uma
seccao dedicada em exclusivo aos anuncios. Contudo, até entdo, toda a
mensagem veiculada era, predominantemente, informativa, visando apenas
a descricao do produto sem qualquer interesse em cativar o interlocutor.

Um cenario que se repete até ao século XVIII, onde, com uma ajuda de
Benjamin Franklin, a Publicidade comeca a ser encarada sob o ponto de

vista do consumidor, ou seja, 0s anlincios comegam a Ser persuasivos.

O grande motor de toda a engrenagem da Publicidade chega com a

Revolucdo Industrial. Com a produgcdo em série e a necessidade de
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aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica publicitaria foi-se
aperfeicoando, tornando-se cada vez mais persuasiva e perdendo quase

totalmente o seu sentido unicamente informativo.

O aparecimento do telefone, do telégrafo e da maquina de escrever, nos
finais do século XIX, muito contribuiram para o desenvolvimento da
Publicidade. No entanto, € com a chegada da Radio, na segunda década
do Século XX, que a actividade publicitaria ganha um novo impulso. Tendo
em conta a elevada taxa de analfabetismo da época, o novo instrumento
permite veicular a mensagem para a grande maioria das pessoas que nao

sabiam ler.

Na década de 50 assiste-se a uma das maiores invengdes do século: a
televisdo. Este novo meio de comunicagdo vem revolucionar todo o
conceito de Publicidade dinamizando o encontro entre esta técnica e todo o

universo empresarial.

A Publicidade em Portugal

No nosso pais a Publicidade, tal como a entendemos hoje, teve o seu inicio
em 1927, com o surgimento da agéncia Hora, enaltecida pelo contributo do
grande poeta Fernando Pessoa, como copy durante dez anos.

Assim como no resto do mundo o grande protagonismo da Publicidade
chega com a Radio durante as décadas de 40 e 50. Até ao aparecimento
da televiséo, a radio foi um dos bens mais preciosos de cada lar. Em frente
ao aparelho radiofénico, familias e vizinhos reuniam-se para saber as
novas do mundo. De lembrar que estdvamos num periodo de guerra
mundial, e a radio assumia-se como a melhor fonte de informacéao.

E a era de ouro da radio com os jingles publicitarios lidos em directo.
No entanto, sé a partir da década de 50, com a entrada de multinacionais

como a Colgate ou a Nestlé, é que se verifica o desenvolvimento de
politicas comerciais agressivas. Esta lufada de ar fresco aliada ao
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aparecimento da televisdo em 1957 atribui um novo significado ao mercado
publicitario.

O prospero desenvolvimento da publicidade encontra no pds-revolucao de
74 um grande entrave. O clima de desconfianga econémica de entéo inibiu
0s anunciantes para o investimento, trazendo as inevitaveis consequéncias

para a Publicidade.

Este periodo negro da Publicidade chega ao fim ja nos anos 80 com a
entrada de Portugal na Comunidade Europeia, e a natural abertura das
barreiras alfandegarias. As empresas portuguesas cientes das
necessidades do consumidor, cada vez mais exigente, a par da
globalizacdo dos mercados, procuram a expansdao apostando no
investimento publicitario.

Verifica-se a evolucdo da Publicidade em todos os sentidos, tanto na

qualidade de producdo como ao nivel do conteludo das mensagens.

Hoje a Publicidade viu ja nascer e crescer diversos suportes de divulgacéao,
quer com o aumento das frequéncias de radio, verificado nos finais da
década de 80, quer com o aparecimento de novos canais de televisdo e da
TV por cabo, que revolucionaram por completo o0 mercado.

A area comercial deixou de ser o objecto principal das campanhas
publicitarias, a preocupacdo cada vez maior com 0s problemas sociais
levou a transformacao da Publicidade numa arma forte para a area dos

servicos, sejam eles ligados a banca ou a organizagdes sem fins lucrativos.

2.2. O que é a Publicidade?

A Publicidade ndo é uma ciéncia exacta, dai que qualquer definicdo sobre
ela tera sempre zonas cinzentas, areas onde sera dificil estabelecer a
fronteira entre o que é o Marketing e o que é Publicidade, entre a

Publicidade e o Jornalismo, etc.
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A palavra deriva do latim publicis e sao iniUmeros os autores que se
aprofundaram sobre o seu estudo.

Philip Kotler define a Publicidade como “qualquer forma ndo pessoal de
apresentacdo ou promog¢do de ideias, bens ou servicos, paga por um
patrocinador identificado”.

William Wells, Jonh Burnett e Sandra Moriarty defendem a publicidade no
seu livro “Advertinsing: Principles and Practice” como a “comunicacdo nao
pessoal paga por um anunciante identificado, que usa os mass media para
persuadir ou influenciar uma audiéncia”. Acrescentam ainda que o seu
objectivo é “fornecer informagéo que ajude compradores e vendedores a se

encontrarem no mercado”.

No Publicitor a Publicidade surge como elemento integrante do mix de
comunicacao e sobre ela diz-se que ‘actualmente € muito mais do que
tornar publico um produto, uma ideia ou um servigo: visando alvos cada vez
mais bem delimitados e identificados, a Publicidade joga com as emocgoes,
anseios, necessidades, preconceitos e todo o tipo de sentimentos do

receptor nas suas mensagens.”

2.3.Tipos de Publicidade

2.3.1 De acordo com os suportes

A

Publicidade nos media - € a mais comum e utiliza os principais mass

media: imprensa, televisdo, radio, cinema, publicidade exterior.

A |

Publicidade directa - € uma técnica do marketing directo.

A

Publicidade no local de venda

Manual Técnico de Formador de 124 12



Manual de Comunicagao e Imagem

2.3.2 De acordo com o objecto da mensagem

® Publicidade de produto, que procura dar a conhecer a existéncia e as
caracteristicas de um produto, promover uma imagem e incitar a
compra.

® Publicidade institucional ou de empresa, visa promover a imagem da

empresa.

2.3.3 De acordo com a entidade que a promove

® Privada - E o tipo de Publicidade mais frequente: um anunciante
promove 0s seus produtos ou servigos.

® Colectiva - Verifica-se quando diversos anunciantes do mesmo produto
promovem conjuntamente campanhas para intensificar o consumo do
bem que produzem. Neste caso, a referéncia incide apenas no proprio
produto, ndo havendo quaisquer referéncias a marcas. Normalmente
utilizam-se para criar habitos de consumo de um determinado produto.
Por exemplo a campanha para aumento do consumo de leite: “Leite é
juventude”.

® Associativa - No caso da associagdo de anunciantes de produtos
diferentes mas que partilham a mesma zona geografica, como por
exemplo 0 mesmo centro comercial.

. Comunitaria - Verifica-se quando € conduzida com um objectivo social
ou de interesse geral. Sdo exemplo deste tipo de Publicidade as
campanhas anti tabaco ou alcool, as de incentivo a doacdao de sangue

ou prevencao rodoviaria.
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2.4 Objectivos da Publicidade

Qualquer anuncio publicitario tem como objectivo exercer uma influéncia
sobre as pessoas a quem sao dirigidas e sobre os seus comportamentos
efectivos.

Procura entdo, chamar a atencéo, despertar o interesse, provocar o desejo,

levar a memorizacao e desencadear a acgao.

De forma geral os seus objectivos s&o:

2.4.1 Informar

® Dar a conhecer um novo produto no mercado;

B Sugerir novas utilizacdes para o produto;

® Informar o mercado sobre a alteracéo de preco;

® Explicar como funciona o produto;

® Descrever servigos disponiveis;

" Corrigir falsas impressoes;

® Informar onde o produto pode ser adquirido e onde a assisténcia
técnica pode ser prestada;

® Construir uma imagem da empresa;

® Criar notoriedade, tornar a marca ou produto familiar;

® Diminuir o esfor¢co de compra;

= Diferenciar o produto.

2.4.2 Persuadir

Levar a preferéncia;
Alterar a percepcdo dos compradores relativamente as

caracteristicas do produto;
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Persuadir os compradores a adquirir o produto em detrimento de
outros;

Levar a compra;

Provocar simpatia;

Associar aos produtos emogao, desejo e sonho.

2.4.3 Relembrar

® Relembrar aos compradores que o0 produto pode voltar a ser
necessario;
® Relembrar o local de venda do produto;

® Manter o top-of-mind.

2.5. Elaboracao de uma campanha

A elaboracdo de uma campanha publicitdria comporta quatro etapas

principais, subdivididas em vérias tarefas.

Sé&o elas:
" A redaccgéo do briefing;

A

A concepcao da campanha;

2

A execucdo da campanha;

a

A avaliacado da sua eficacia.
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ETAPAS DE UMA CAMPANHA PUBLICITARIA

O BRIEFING
CONCEPGCAO DA
CAMPANHA

ELABORAGCAO DAS ESCOLHA DOS
MENSAGENS CANAIS DE

COMUNICAGAO

AVALIACAO DA
CAMPANHA

2.5.1 O Briefing

E um documento que reline todas as informacdes e orientacdes de que a

agéncia de publicidade necessita para conceber, eficazmente, a campanha.
Nele estao incluidos os seguintes elementos:

® Contexto do produto/mercado;

® Estratégias de Marketing do anunciante;
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® Orientacoes gerais da campanha.

2.5.1.1 Contexto do produto/mercado

Andlise do mercado
= Dimenséo, tendéncias de evolucao e sazonalidade.
Descricao do produto
m Desde a sua origem, processo de fabrico, performance, até as
necessidades que satisfaz.
Historico da comunicacao anterior da marca
m Os pontos mais importantes das campanhas anteriormente
realizadas.
Comportamentos e atitudes dos consumidores e influenciadores
= Motivagoes, atitudes, critérios de escolha, etc.
Descricao da concorréncia.
m Caracteristicas dos produtos concorrentes (pontos fortes e

fracos) e a sua actuagao em termos de comunicagao.

2.5.1.2 Estratégias de Marketing do anunciante

Objectivos de Marketing

= Volumes de vendas, quotas de mercado, etc.

Opcdes estratégicas

= Posicionamento, segmentos-alvo e fontes de mercado.

Mix da comunicacao

= As accdes de comunicacado (Relacées Publicas, Mecenato,
Patrocinio, Acgdes Promocionais, Marketing Directo) que serao
trabalhadas.

2.5.1.3 Orientacdes Gerais da Campanha
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E a rubrica mais importante do briefing que resulta de uma reflexdo
possivel entre 0 anunciante e a agéncia.
Alvos publicitarios
= Conjunto de pessoas a quem se dirige a campanha. Este estudo
€ vital para o bom desenvolvimento do projecto, dado que a partir
daqui é possivel definir quais os media e suportes mais
adequados para os atingir (plano de media) e adaptar o contetdo
e a forma da mensagem publicitaria (estratégia criativa). A
descricao do alvo publicitario assenta em dois niveis: quantitativo,
caracterizagdo sociodemografica (sexo, idade, classe social, e
ocupagao), e qualitativo, caracterizacdo psicolégica e
comportamental (estilos de vida, atitudes, motivacdes, etc).

Objectivos da Publicidade

m Efeitos esperados da campanha nos alvos visados. Podem ser,
dependendo dos casos, um ganho de notoriedade ou uma melhor
informacdo sobre o produto (dar a conhecer), uma alteracéo da
imagem da marca, conseguindo uma atitude mais favoravel
(fazer gostar), ou um comportamento especifico de consumo ou
de compra (fazer agir).

Eventuais limitacbes

= Orcamento disponivel, limitacbes juridicas, carta de comunicacao
da empresa, etc.

2.5.2 Concepcao da Campanha

" Elaboracdo das mensagens publicitarias;
® Escolha dos canais de comunicacao.
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2.5.2.1. Elaboracao das mensagens publicitarias

" Estratégia de criacdo ou copy strategy;
® Criacao;

® Execucéo.

2.5.2.1.1 Estratégia de criacdo ou copy strategy

® Factos Principais;

® Objectivos publicitarios;

®  Alvos publicitarios;

® Promessa: atributo do produto, o beneficio ao consumidor e a
identificacdo valorizadora ou gratificante;

" “Provas” ou suportes da promessa;

. Tom e personalidade da campanha;

A

Instrugdes e limitagcOes diversas.

Factos Principais

Sao um resumo do conjunto de dados referenciados no briefing sobre o
produto, o mercado, a concorréncia e a estratégia de Marketing do
anunciante. A agéncia publicitaria selecciona os elementos que julgue
essenciais na orientacao dos criativos, tais como:

= Os elementos do contexto produto/mercado ;

m As informacdes relevantes sobre os comportamentos ou as

atitudes do publico-alvo da campanha.

Objectivos publicitarios

Por norma é uma sintese dos objectivos identificados no briefing, tendo em

conta o trabalho a desenvolver pelos criativos.
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Alvos publicitarios

Caracterizacao dos segmentos-alvo da campanha.

A promessa

Este € o elemento mais importante do copy stategy, que reside na
identificacao principal que o cliente retirara na aquisicao do produto/servico.
Distinguem-se trés niveis de promessa:

= O atributo produto;

= O beneficio ao consumidor propriamente dito;

= A identificagédo valorizadora ou gratificante.

As provas

As provas ou suportes da campanha sdo os argumentos que se utilizam
para justificar a veracidade da promessa:

= O testemunho de uma pessoa ou identidade credivel;

= A performance espectacular de um produto.

Quando a promessa é um beneficio apenas imaginario e subjectivo, ou um

sentimento de identificagdo valorizadora, sdo os elementos de execucao da

publicidade que farédo a prova.
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O tom e personalidade da campanha

O tom da campanha ou de um anuncio € o registo da expressao utilizada.
Ha uma variedade de registos possiveis:

= Demonstrativo;

= Emotivo;

= Humoristico;

= Autoritario;

= Grande espectaculo;

m Estético;

= Alegre;

m Dramético.

Instrucoes e limitacoes diversas

Os media a utilizar ou formato do anuncio;

Forma de apresentacéo do produto, formatos do produto;

Questdes ligadas ao logotipo;

Regras legais.

2.5.2.1.2 Criacao Publicitaria

Consiste em imaginar e descrever, sob a forma de “documentos criativos” a

mensagem definida abstractamente no plano de trabalho criativo.

Atributos das mensagens:

= Conteudo
E definido pela informacéo que se deseja transmitir. A quantidade de

informacao incluida na mensagem pode ser definida pelo numero de
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argumentos propostos considerados necessarios para obter a atitude
favoravel do publico.

" Estrutura
E a disposicdo ou forma que a mensagem assume. O principio e o
fim das mensagens sdo as partes mais importantes na sua
disposicao légica. A primeira, porque capta a atencéo, e a ultima que
leva a acgao.

® Formato
Concebido através do desenho e estilo da apresentacdo da
informacgdo, directamente relacionado com a seleccao do meio para
a sua difusdo. Deve ser forte e bem construido.

" Fonte
Esta relacionada com a proveniéncia da mensagem: pode ser uma
personagem irreal, alguém desconhecido, uma pessoa relacionada

com aquela actividade ou simplesmente um lider de opinido.

Tipos de Mensagem

® Denotativa
Construida por objectos e signos, que representam a informacao,
desprovidos de carga emotiva, afectiva ou referéncias culturais. O
conjunto de cores, formas e linhas captadas pelo receptor configura
o material denotativo de um andncio.

® Conotativa ou simbdlica
Comunica a informacao, destacando atributos e simbolos sem os

relacionar directamente com os produtos ou servigos anunciados.

Elementos da mensagem

® Elementos verbais
m Titulo
= Corpo de texto
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= Slogan

® Elementos ndo verbais:
= |lustracéo
= Tipografia
= Espacos em branco
= Movimento
= Cor

m Estrutura grafica.

Elementos verbais

Titulo

A importancia de um anuncio publicitario é incontestavel, alguns autores
chegam mesmo a afirmar que ele corresponde a mais de 50% da sua

eficiéncia.

O titulo pode ser:

® Directo - quando transmite de forma rapida informacdo sobre o
produto ou faz de forma directa algum apelo ao leitor.

" Indirecto - quando é destinado a fazer o leitor pensar, despertando-
lhe curiosidade ou interessando-o por algum beneficio do produto.

O titulo devera ter duas qualidades fundamentais:
" Ser conciso

" Ser positivo
As fungdes do titulo:

® Atrair e prender a atencao;

® Suscitar e provocar interesse pelo conteudo do texto;
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® Causar impacto emocional no leitor por apelos afectivos de forma a
comover ou despertar imagens;

" Provocar desejos capazes de determinar a accdo dos consumidores;

" Personalizar a mensagem, tratando o leitor como individuo e nao

massificando-o.

Caracteristicas do titulo:

® Estar destacado do resto do texto, pelo tamanho, tipo e forma das
letras;

® Conter palavras e expressdes-chave altamente informativas;

® Mostrar algum beneficio do produto ou servico;

®  Apresentar a marca ou identificacdo da empresa;

® Conduzir a alguma decisdo por meio de argumentacao légica.

Classificacao do titulo:
®  Afirmativo, quando enuncia e explica algo de interesse para o leitor;

® Exclamativo, quando provoca admiracao ou sentimento;
® Interrogativo, quando questiona o leitor;
r

Imperativo, quando imp&em alguma ideia ou da ordem.

O Corpo do texto (copy body)

Para ser persuasiva, a linguagem publicitaria deve procurar a intimidade
com o publico. Deve, portanto, ser coloquial, simples, pessoal e informal.
Na linguagem publicitaria aproveita-se neologismo, modismos, até girias,
sempre na busca da intimidade.

O texto publicitario deve ser tdo curto quanto permitir a natureza do que se
veicula. Textos longos, magudos, pouco comunicativos afastam a atencao

do leitor.
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O corpo do texto publicitario, normalmente é constituido por trés partes

distintas: a chamada (introducéo), a venda (argumentacéo) e o retorno ao

inicio (fecho).

® A chamada é a introducéo, onde se apresenta o tema. O interesse por

estas ideias vai depender muito do titulo, por isso, esta parte é

constituida por frases curtas e objectivas para facilitar a rapida leitura e

apreensao dos conceitos expostos.

® A venda, onde se apresenta as caracteristicas e/ou vantagens do

produto ou servigo e outros dados que servirdo de argumentos e apelos

para convencer o consumidor a actuar.

e O retorno ao inicio, constitui o fecho ou conclusdo do corpo do texto. E

aqui que se exorta o leitor a ac¢do ou a tomar uma decisdo na procura

do produto ou servico.

Slogan

O slogan é a maxima ou frase curta, concisa e marcante. E a expressao

concentrada que sugere uma ideia. E de facil percepcdo e memorizagéo e

z

cristaliza a ideia central da mensagem. E uma expressao enfatica, simples,

resumida e dinamica.

Tem como caracteristicas ou qualidades:

L

"

L

Ser positivo ou original para atrair a atencao do leitor;
Ser breve e carregado de afectividade;

Ser facil de entender e fixar;

Ser preciso, com termos bem apropriados;

Ser incisivo e directo;

Ser ritmico;

Ser simpatico.
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Tem como finalidades:
" Atrair a atengdo do consumidor e destacar as qualidades do produto;
® Recordar marcas ou imagens da instituicdo que se quer passar ao

publico, promover um produto ou um Servigo.

Elementos nao verbais

llustracéo

Objectivos
" |dentificacdo da marca ou produto;
® Mostrar diferentes situacdes da utilizacao;
® Mostrar as necessidades do produto;
® Mostrar os diferentes beneficios

®. Comparar com a concorréncia

Tipografia
O tipo de letra deve ser coerente com a imagem e o posicionamento da
marca. Deve ser levado em conta a facilidade de leitura e o grau de
distingdo do anuncio assim como o efeito estético. Devera ser evitado a

utilizacdo de um numero excessivo de tipos de letras diferentes num

mesmo andncio.

Espacgos em branco

Podem servir para causar expectativa ou simplesmente para arejar um

discurso (texto) e facilitar a sua leitura e compreenséo.
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Movimento

E utilizado ndo s6 para atrair a atencdo, mas também para, através da
justaposicao de elementos na ilustragédo, contribuir para o desenrolar de

narrativas e para a criagdo de uma imagem de dinamismo da marca.

Cor

A cor € um elemento de comunicacao muito forte pelo profundo impacto
que tem sobre a mente humana, através da criagdo de um conjunto de

associacdes que podem ser positivas ou negativas:

Associacdes Positivas: Vermelho Associacdes Negativas:
Paixao = Guerra
Dinamismo m Sangue
Revolugéo = Fogo
Sexo = Morte
= Demonio
Associacoes Positivas: Laranja Associacoes Negativas:
Energia = Nao tem propriamente
Actividade associagdes negativas
Generosidade mas pode dar uma
Convivio imagem de “barato”.
Ambicao
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Associacoes Positivas:
Sol
Verao
Luz celeste
Inteligéncia/Ciéncia
Accao
Realeza

Expanséao

Associacoes Positivas:
Vegetal
Natural / Primavera
Vida / Esperanga
Fertilidade
Seguranca

Satisfacao / Repouso

Associacoes Positivas:
Espiritualidade
Fé
Sobrenatural
Masculinidade
Justica/Racionalidade
Seriedade/Tranquilidade

Limpeza/Higiene
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Verde

Azul

Associacoes Negativas:

Cobardia

Traicédo

Davida

Fome

Doenca

Associacoes Negativas:

m O verde azulado é frio,

agressivo e violento

m O verde acinzentado é

doentio

Associacoes Negativas:
= Valores introvertidos
m Secretismo

m Penumbra

de 124 28




Manual de Comunicagao e Imagem

Associacoes Positivas:

Nobreza

Realeza

Poder

Misticismo

Associacoes Positivas:

Luxo
Distincéo
Rigor

Dimensao artistica

Associacoes Positivas:

Inocéncia/Pureza
Virgindade
Perfeicdo/Verdade

Sabedoria

Associacoes Positivas:

Tecnologia

Ciéncia
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Preto

Cinzento

Associacoes Negativas:
= |nconsciente
= Mistério
m Opressao
m Supersticao
= Decadéncia

= Morte

Associacoes Negativas:
= Morte
m Desespero

m Desconhecido

Associacoes Negativas:
= Vazio
= Siléncio

= [natingivel

Associacoes Negativas:

= |mpessoalidade
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2.5.2.2. Escolha dos canais de comunicagao

® Escolha dos media: estratégia de media
® Escolha dos suportes: plano de media
P A negociagcao e a compra do espaco

Escolha dos media: estratégia de media

Critérios praticos

® Acessibilidade dos media
® Prazos de reserva

® Preco de entrada

Critérios quantitativos de eficacia

® Cobertura do alvo
® Poder de repeticao

Critérios qualitativos de adequacao a mensagem

® Formato da mensagem
® Tipo da mensagem

® Elementos a integrar

Escolha dos suportes: plano de media

Informacdes de que dispomos sobre 0s suportes:
" Audiéncia instantanea
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A

. |

A |

A

Audiéncia util

Custo de contacto util
Audiéncia acumulada
Informacgdes qualitativas

Os canais de comunicacao

Televisao

s

E o meio mais abrangente. Esta inserida num ambiente familiar pelo que

pode levar a uma discusséo e troca de ideias sobre os produtos.

Vantagens
® Meio audiovisual de grande impacto;
® Possibilita os mais elevados niveis de qualidade;
" Possibilita os mais elevados niveis de penetracdo em todos os
segmentos da populacao;
® Possibilita uma cobertura nacional;
® E muito flexivel;
® Tem a capacidade de obter resultados rapidos em termos de
cobertura e impacto;
® Tem um custo por contacto muito baixo devido a sua eficacia;
® E um excelente veiculo para a demonstragdo do produto.
Desvantagens
. Necessidade de orcamentos elevados para alcancar um minimo
impacto;
® Dificuldade em alcancar um target muito especifico;
P Saturacao publicitaria do meio e as caracteristicas técnicas obrigam
a um planeamento a longo prazo;
® Elevados custos de producao;
® O tempo de vida de um spot televisivo € normalmente curto;
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® Impossibilidade de regionalizacéo.

Imprensa

E um meio mais versatil.
Vantagens
P Atitude concentrada do receptor proporciona a possibilidade de o
utilizar como veiculo essencialmente informativo;
® Maior tempo de exposicdo da comunicacdo com alvo;
" Possibilidade de um contacto directo com o publico de forma
dindmica;
® Grande flexibilidade (regionalizacao, possibilidade de segmentacéo,
variedade de formatos e localizacées);
" Possibilidade de uma boa reproduc¢ao a cores;

. N&o exige elevados orgamentos para um minimo impacto.

Desvantagens
®. Baixos indices de cobertura, sobretudo em alguns segmentos da
populacéo;
® Elevada repeticdo implica custos elevados;
" Fidelidade da audiéncia de cada suporte deste meio obriga a uma
maior diversificacao de meios para garantir um minimo de cobertura;
® Saturacao publicitaria nos principais suportes e condicionamentos de

ordem técnica obrigam a um planeamento a longo prazo.

Radio

Vantagens
" Possibilita a obtencao de elevados indices de repeticao;
m Flexivel;

® Possibilidade de concentracdo publicitaria forte;
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a

Custo por contacto baixo;

Nao saturacdo publicitaria da maior parte dos suportes e
caracteristicas técnicas que permitem uma rapida concretizacao do
planeamento;

Excelente meio no que diz respeito ao didlogo directo como o
publico;

Elevada capacidade de exploragdo musical, tornando-o um
instrumento fundamental na veiculagao de um jingle;

Custo de produgédo muito baixos;

Timings de producdo muito curtos.

Desvantagens

i

.

L

Niveis de cobertura muito baixos;

Fraca identificacdo/demonstracéo do produto;

Rapido esgotamento da comunicagao utilizada devido aos elevados
niveis de repeticao.

Outdoor

Constitui o suporte privilegiado da criacdo. Assume diversas formas: Mupis,

cartazes, écrans multibanco, écran de rua, mobiliario urbano, etc.

Vantagens

L

.

Possibilidade de boa penetracao;

Nao requer uma atitude de seleccdo por parte do receptor para
entrar em contacto com ele;

Obtém elevados indices de repeticao;

Excelente meio para uma eficaz identificacdo de produto;

Excelente meio reminder da comunicacdo utilizada noutros meios,
reforcando os niveis de notoriedade obtidos;

Flexibilidade: regionalizacéo, dimensao, forma.
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Desvantagens

L&

"

i

Niveis de cobertura muitos baixos;

Fraca identificacdo/demonstracao do produto;

Rapido esgotamento da comunicagéo utilizada, devido aos elevados
niveis de repeticao;

Meio bastante fraco para a veiculcdo de mensagens publicitarias
sofisticadas;

Condicionamentos técnicos de produgédo exigem um planeamento a
longo prazo;

Custos de producao elevadissimos.

Marketing Directo

E o meio mais personalizado. Assume as seguintes formas: o correio

directo (direct mail ou mailing); o telemarketing; direct response; web

marketing.
Vantagens
" Elevada possibilidade de segmentacao do alvo a atingir;
" Possibilidade de um contacto directo e personalizado como o
publico-alvo;
® Utilizacao de técnicas especificas de comunicacdo que garantem
uma maior eficacia nos resultados obtidos.
Desvantagens
® Condicionamentos técnicos de producéo obrigam a um planeamento
a longo prazo;
® Escolha limitada de alvos a atingir;
® Grande lacunas de listagens nalguns segmentos da nossa

populacéo.
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Internet

Vantagens
® Grande impacto;
® Proximidade da possibilidade do consumo;
® Predisposicao favoravel do alvo;
" Possibilidade de presenca nao tradicional (corredores de acesso,
atrios de entrada, etc.)

Desvantagens

® Fraco nivel de penetracao;
® Niveis de repeticdo muito baixos.

Cinema

E um meio bastante abrangente com muiltiplas potencialidades.
Vantagens
® Possibilidade de segmentacao ao nivel comportamental;
" Possibilidade de comunicac&o interactiva, permitindo satisfazer
todas as necessidades de informacéo.
Desvantagens

" Fraco nivel de penetracao, mas em crescente evolucao;

® Auséncia de dados rigorosos de audiéncia.

2.5.2.3 Avaliacao da criacao publicitaria

Critérios de analise
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Critérios estratégicos

® Alvo
® Objectivos

P Eixo Promessa

Critérios de comunicacao

®m Atencao

®  Atribuicdo

" Percepcao

® Compreensao

® Originalidade

® Credibilidade da promessa

" Resisténcia presumivel ao uso

Critérios de realizacao

" Exequibilidade técnica
® Custos de producgao

® Disposicdes legais

Os métodos de avaliacao

Pré-testes

Os pré-testes permitem experimentar e avaliar, junto dos consumidores, a
pertinéncia dos materiais publicitarios susceptiveis de integrar a campanha
publicitaria, antes da sua producao e difuséo.
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Os pré-testes podem servir para:
® Escolher um de entre varios projectos de criacao;
® Validar um conceito, um posicionamento, um eixo, uma promessa;
® Melhorar a criagcdo, recolhendo as reac¢gbes de uma amostra de

consumidores sobre o projecto da mensagem.

Os pré-testes nao permitem:
" Medir e prever a eficacia da mensagem;

® O sucesso da campanha;

a

Avaliar o efeito de repeticéo;

a

Eliminar todos os riscos.

Os pré-testes podem intervir em trés momentos diferentes da preparacéo
de uma campanha publicitaria, consoante os objectivos que estdo em
causa:

® O pré-teste dos conceitos

" Permitem avaliar o posicionamento, o conceito, 0 eixo ou a

promessa da copy strategy
®m O pré teste da mensagem
® O pré-teste da execucao

®  Avaliam-se todos os aspectos ao pormenor do anuncio.

2.6 Avaliagdo das campanhas

A avaliacdo de uma campanha publicitaria podera ser executada em duas
vertentes principais: Logo a partida é fulcral saber se a campanha foi
notada e percepcionada pelo publico-alvo, a que se chama de medida de
percepcao ou o0 impacto, e claro se atingiu os seus objectivos, ou seja,

avaliar a sua eficacia.
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2.6.1 Medida de impacto de uma campanha

Memorizagao da campanha

® O numero de pessoas do publico-alvo que se lembram de ter visto, ou
ouvido, a campanha;

® Quais os elementos visuais ou verbais que recordam.

Atribuicao

. De entre as pessoas que afirmaram lembrar-se da campanha quantas a
relacionam directamente ao produto, ou a marca, que era objecto da

campanha.

Compreensao da campanha

® De que forma as principais mensagens foram compreendidas,

especialmente a promessa publicitaria.

Credibilidade

m Se tém intencdes em aderir.

Aceitacao

®m Se gostaram da campanha, e apreciaram por exemplo o seu tom, as

qualidades estéticas, o humor, etc.
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Incitacdo a compra

® Em que medida as pessoas estdo dispostas a comprar o produto em

causa.

2.6.2 Métodos de medida do impacto

Os pos-testes publicitarios

" Permitem, através de uma entrevista, realizada pouco tempo depois da
conclusdo campanha, a uma amostra de pessoas inseridas dentro do

publico-alvo, medir o impacto da campanha.

2.6.3 A Medida da eficacia de uma campanha

Para avaliar a eficacia da campanha é necessario ter definido previamente
no briefing os objectivos inerentes. S6 assim sera possivel saber se as

mudancas desejadas se concretizaram efectivamente.

2.6.4 Os métodos de inquérito sobre a eficacia da campanha

Inquéritos “antes e depois”

® Trata-se de medir, uma primeira vez antes do inicio da campanha e uma
segunda depois da sua conclusdo, as alteracbes das atitudes e dos
comportamentos previamente estabelecidos.

® De forma a determinar apenas a influéncia da campanha, dado que

existem outros factores alheios a ela que intervém, os indicadores
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considerados pretendem determinar, no inquérito, o grau a que cada um

dos entrevistados esteve exposto a campanha.

Tracking

® Pretendem medir de forma permanente ou quase permanente, a
evolucao da notoriedade e da imagem da marca e dos seus principais
concorrentes. A vantagem relativamente aos inquéritos antes e depois,
€ de neutralizar os efeitos a curto prazo de certos acontecimentos
acidentais, como por exemplo as campanhas publicitarias dos

concorrentes.

2.7. Exercicio Préatico

Ap6s uma componente teorica sobre o tema Publicidade, torna-se
necessaria a elaboracéo de um exercicio pratico.

O exercicio que propomos tera uma base (cenario) comum aos restantes
temas que entretanto serdo desenvolvidos pelo formador, ou seja, partindo
de um mesmo cenario, os formandos deverdo ser capazes de, no final de

cada tema, aplicar na pratica os conhecimentos assimilados.

Nesta fase, os formandos deverdao propor uma campanha publicitaria, com

a duragéao de um ano, seguindo as etapas que a compdem:

Briefing;

Concepcao da Campanha;

Elaboracdo das mensagens e escolha dos canais de comunicacgao;
(As fases referentes a execucdo e avaliagdo da campanha nao
poderdo ser executadas, no entanto o formador devera, no momento
da avaliacdo do trabalho, tecer algumas consideracdes sobre estes

aspectos).
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Nota: Para a execucao deste exercicio, a turma devera ser dividida em

grupos de cinco elementos.

2.7.1 Cenério base

Os formandos fazem parte de uma empresa de comunicacao;

O cliente é um Centro Comercial situado no centro de Vila do Conde;
Obijectivo: atrair visitantes e lojistas ao Centro Comercial;

Budget: 50.000 €

Nome do Centro Comercial: Conde Palace;

Numero de lojas: 48;

Lojas abertas: 30;

Numero de pisos: 2;

Publico alvo: classe média/ alta;

Agquando da inauguragdo foi realizada uma campanha de
comunicacao com a duracao de dois meses;

Durante este periodo foi feita publicidade no semanario Expresso e
no jornal local A voz de Vila do Conde;

A inauguracao teve lugar com a realizagdo de um desfile de moda

destinado, exclusivamente a convidados VIP;

2.7.2 Pontos Fortes

Trata-se de um Centro Comercial com um ano de existéncia;
Localizado no centro de Vila do Conde;

Proximo de escolas;

Boas acessibilidades;

Edificio moderno;

Parque de estacionamento;

Relne um conjunto de lojas representantes de marcas conceituadas;
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2.7.3 Pontos Fracos

Inexisténcia de um slogan que identifique o Conde Palace como um
Centro Comercial;

A campanha de comunicacao efectuada teve a duracdo de apenas
dois meses, tempo que nao foi suficiente para que o Centro
Comercial adquirisse a notoriedade necessaria;

A campanha pautou-se apenas pela publicidade em dois jornais;

Os OCS escolhidos nao foram os mais adequados a situagao;
Restauracao a entrada, no primeiro piso;

Falta de escadas rolantes;

Parque de estacionamento pago;

Escadas interiores, de acesso ao segundo piso, um pouco
escondidas;

Grande numero de lojas fechadas;

Falta de lojas ancora como:

= Sapataria;

m Florista;

= Cabeleireiro;

= Supermercado;

= Quiosque;

m lLavandaria;

= Cinema;

m Parque de diversoes.

Manual Técnico de Formador de 124 42



Manual de Comunicagao e Imagem

3. MARKETING DIRECTO

3.1. Enquadramento Geral

Supbe uma relacao directa entre o produtor e o consumidor sem passar por
intermediarios.

Engloba um conjunto de modalidades de distribuicdo, venda e promocao
dirigidas a segmentos de mercados especificos, normalmente eleitos
através de sistemas de base de dados. Inicialmente muito ligado a forca de
vendas converteu-se num instrumento de promogado que procura uma
resposta imediata e mensuravel para as accbes desenvolvidas de
comunicagao.

Podemos defini-lo como um sistema interactivo de Marketing, que utiliza um
ou mais meios publicitarios para obter uma resposta mensuravel e/ou uma

transacc¢ao comercial em determinado lugar.

Interactivo

Comunicagao, em ambos os sentidos, entre quem vende e quem compra.

Um ou mais meios publicitarios

Nao se limita a nenhum meio em concreto. Sabe que existe uma sinergia
entre os diversos meios e que uma combinacdo deles resulta mais

eficazmente do que o0 uso exclusivo de apenas um.

Resposta mensuravel

A capacidade de mediacao é uma das caracteristicas proprias do Marketing
Directo. Aqui, tudo o que se faz pode ser quantificado, como o que foi gasto

e quanto se recebe em retorno.

Manual Técnico de Formador de 124 43



Manual de Comunicagao e Imagem

Transacao comercial em determinado lugar

As transagbes podem ser feitas por telefone, correio, contacto pessoas,

numa loja, etc.

3.2. As diferengas entre o Marketing Directo e a Publicidade

Marketing Directo

1. Venda a individuos, sabendo
quem eles sdo (o consumidor é
identificado, pelo nome, morada
e habitos de compra) e com

comunicacao personalizada

2. A resposta é dada
directamente ao emissor da

mensagem

3. Tem como objectivo a
modificacao de atitudes (adesao
ao servico, encomenda, pedido

de mais informagdes, etc.)

4. A repeticdo da mensagem é

efectuada na propria peca.

5. A medida de eficacia é

rigorosa.
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Publicidade

1. Venda em massas (0s
compradores sao identificados
como grupos homogéneos,
partilhando caracteristicas
demograficas e
psicogeograficas comuns), com
mensagem global.

2. A resposta é dada no

mercado

3. Tem como objectivo a
modificacdo de sentimentos
(criagdo de lealdade, aumento
de conhecimento, notoriedade,

etc.)

4. A repeticdo da mensagem é
efectuada no tempo.

5. As possibilidades de medir a

eficacia sdo limitadas.
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3.3. As especificidades do Marketing Directo

E um meio de comunicagdo complementar a outras acgdes de
Marketing;

Destina-se a estabelecer relagcbes directas, personalizadas e
continuadas entre uma empresa e 0s seus clientes;

E interactivo, na medida em que permite uma comunicagdo nos dois
sentidos;

E mensuravel, pois permite tirar conclusdes sobre a sua eficacia e
rentabilidade;

Tem sempre por objectivo a obtencdo de uma resposta concreta e
imediata;

Tem sempre targets muito objectivos e bem definidos.

3.4. Os elementos essenciais do marketing directo

a

A

2

a

Base de dados;
Meios de comunicacgao;
Produto, servigco ou ideia;

Meios de reposta fornecidos aos destinatarios.

3.4.1 A base de dados

A importancia fulcral do conhecimento detalhado sobre os clientes faz da

base de dados o elemento mais importante do Marketing Directo.

A base de dados é um conjunto sistematizado de informacao, processada

informaticamente em ficheiros, sobre cada cliente ou prospect, organizada

de acordo com as necessidades especificas de cada instituicdo.

A base de dados pode ser criada pela propria empresa ou entdo podera

recorrer-se ao servico de terceiros.
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3.4.1.1 Criacao pela prépria empresa

As organizagbes podem facilmente constituir internamente uma base de
clientes efectivos, acedendo aos relatérios de visita dos seus vendedores,
aos ficheiros de clientes regulares ou ocasionais, desenvolvendo uma

accao de Marketing Directo especifica para esse fim, etc.

3.4.1.2 Recurso ao servigo de terceiros

® A compra de ficheiros externos
= E a melhor opgdo quando a empresa necessita de recorrer varias
vezes ao mesmo ficheiro, podendo para isso procurar empresas

especializadas.

® O aluguer
» E a solugdo menos atractiva, a empresa especializada,
proprietaria do ficheiro, compromete-se a expedir um mailing para
0 conjunto, ou parte dos individuos, que constitui a sua base de

dados.

P A troca de ficheiros
= Resulta da permuta com outras empresas nao concorrentes, com

vista a constituicdo ou ao aumento da base de dados.

" Listas em livre acesso
m Listas telefdnicas, listas de antigos alunos, anuarios, associacoes
profissionais, listas de eleitores, censos, etc. As suas vantagens
passam por permitirem uma implementacdo progressiva de
varias acgbes de Marketing Directo, sendo, muitas vezes, a
solucdo quando ha dificuldade de identificacao de uma alvo claro.
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No entanto, a constante desactualizacdo destas listas podera

tornar-se numa desvantagem .

® Os mass media
m Pela insercdo de anuncios acompanhados de um cupdo-resposta
ou um numero de telefone para onde o potencial interessado

deve ligar.

3.5. As principais técnicas de Marketing Directo

® Correio Directo (direct mail ou mailing);
® Telemarketing ou marketing telefénico;

® Direct Response.

3.5.1 Direct Mail

O Direct Mail é o mais importante processo de comunicagdo do Marketing
Directo. Fazer Direct Mail € comunicar directamente com um conjunto de
pessoas ou organizagcdes que constituem o seu mercado actual ou

potencial, através dos correios.

3.5.1.1 Caracteristicas especificas do Direct Mail

® Selectividade
= A mensagem é elaborada em funcdo das caracteristicas do
grupo-alvo e distribuida unicamente aos membro que o
compdem;

® Personalizacao
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= A mensagem é dirigida ao individuo, tratando-o pelo préprio

nome ou pelo cargo que ocupa na empresa;

" Flexibilidade
= Um mailing pode apresentar grande variedade de formatos,
adaptando-se com a maior facilidade as exigéncias de cada caso

especifico.

3.5.1.2 Os elementos do Direct Mail

* O sobrescrito

z

Numa abordagem comercial a primeira impressao é fundamental. E
um elemento-chave para criar no seu destinatario, em poucos
segundos, uma forte vontade de analisar o seus conteudo.

E considerado como um aperto de mao, que deve ser amigavel,

apelativo e insinuante

® A carta

E um instrumento de venda fundamental. Deve ser apelativa e capaz
de levar os destinatarios a accao. O seu maior inconveniente reside
no facto de “vender” a distancia, ndo podendo seleccionar o
momento exacto em que apresenta os seus argumentos, como faz

um vendedor.
Alguns truques:

= A mensagem deve revelar entusiasmo;

= O texto deve ser facilmente compreendido pelo destinatario;
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= Nao deverdo ser descritas exaustivamente as caracteristicas dos
produtos ou servico, mas realgcadas as suas vantagens e
beneficios;

= A mensagem deve ser transmitir uma certa emogao;

= No papel de carta devem constar os dados do remetente, por
forma a transmitir confianga e seriedade ao destinatario;

= O primeiro paragrafo deve cativar o leitor, de forma a manté-lo
atento até ao fim do texto;

m A carta deve conter efeitos visuais, como sejam fotografias,
setas, chavetas, etc. que guiem o leitor ao longo do texto;

= A mensagem deve ser personalizada.

P Brochura ou Folheto

A brochura é uma peca fundamental na maioria dos malings,
completando a fungéo de venda assumida pela carta.

Menos pessoal do que a carta, a brochura, ou folheto, deve substituir
o contacto directo com o produto, apresentando os seus beneficios e
caracteristicas com algum pormenor, permitindo aos destinatarios
compreender bem as caracteristicas da oferta que lhe estd a ser
apresentada.

® Cupao ou Peca de Resposta

E o elemento que pretende acelerar e facilitar a acgdo do
destinatario da mensagem.

Pode ser através de:

= Correio, normalmente em postal RSF — resposta sem franquia

= Fax

= E-mail

m Telefone
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3.5.2 O telemarketing

Nas accdes de Marketing Directo este é o meio mais adaptavel as
caracteristicas especificas de cada cliente, efectivo ou potencial, porque

assenta num contacto pessoal.

A venda por telefone pode funcionar nos dois sentidos:

® Qutbond (chamadas de saida)
Geralmente sdo chamadas nao solicitadas, efectuadas pela empresa
ou pelo vendedor para o prospect
Inbound (chamadas de entrada)
Sao chamadas voluntarias que o prospect efectua para a empresa

ou para o vendedor.

No primeiro caso, o vendedor utiliza uma lista de numeros telefénicos.
No segundo caso, o prospect responde ao correio directo que recebeu, a
promogdes anunciadas nos jornais, radio ou televisdao, ou a divulgacao de

porta em porta.

3.5.2.1 Vantagens do Telemarketing:

" Possibilidade de uma rapida concretizacdo de objectivos e imediata
medicao de resultados;

® Possibilidade de cobertura geral e de segmentagao geografica;

® Confere uma rapidez de implementacdo e uma capacidade de
didlogo apenas comparavel com a venda pessoal;

m Ao contrario das mensagens impressas, que nao podem ser
alteradas depois de produzidas, as mensagens telefénicas podem
ser ajustadas a qualquer momento, se a experiéncia assim o

aconselhar;
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® No momento da chamada e, ainda que por breves segundos, a
empresa esta em contacto exclusivo, personalizado e directo com o
seu interlocutor. Isto permite-lhe analisar alguns comportamentos,
responder aos seus anseios, acrescentar algo ao pedido e ter um

permanente retorno face a comunicagao que emite.

3.5.2.2 Desvantagens do telemarketing

® Nao deve ser utilizado se nado se dispuser de meios humanos
suficientes e adestrados para dar resposta e tratamento as
chamadas. E um meio que exige pessoal treinado, disponivel e
capaz de executar o trabalho numa operacao continua;

" Implica a existéncia de uma infra-estrutura, interna ou externa, para
a recepcao e tratamento das chamadas a qualquer hora. Quem
telefona acaba por desistir se o telefone estiver permanentemente
ocupado e, normalmente, ndo gostam de ser atendidos por
gravadores;

® Os potenciais clientes podem reagir, perante as chamadas
comerciais que nao pediram, com tao pouco ou menor paciéncia do
que reagem a recepcao de um mailing;

® A chamada pode ser inoportuna e nao € possivel adivinhar o
momento certo para a efectuar: interromper uma importante reuniao
de trabalho ou uma conversa amigavel, para anunciar seguros de
vida pode ser a verdadeira morte do produto ou servigo;

m Uma voz sem corpo nem rosto tem que se esforgar para conseguir
credibilidade e obter empatia de quem ouve, uma voz aspera nao
inspira simpatia mas uma voz excessivamente agradavel pode
indicar falta de sinceridade;

" Se as chamadas de saida ndo produzirem resultados em termos de
receitas acabam por representar custos significativos. O

telemarketing apresenta um custo unitario elevado.
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3.5.3 Direct Response

Publicita nos meios tradicionais, televisao, radio, imprensa ou outdoor, um
produto ou servico, com o0 objectivo de levar os interessados a

encomendarem directamente através do telefone, fax, e mail, etc.

3.6. A Legislacao

A rapida e crescente evolucdo das técnicas de Marketing Directo tem
levantado varios problemas éticos para os quais existem ja algumas

medidas de proteccdo ao cliente:

" Legislacdo e codigos de conduta que visam proteger os cidadaos das
accdes empreendidas pelas empresas, que nem sempre respeitam 0s
seus direitos.

® Foi constituida em 1994 a Comissdo Nacional de Proteccdo de Dados
Pessoas Informatizados, hoje CNPD — Comissao Nacional de Proteccao
de Dados (Lei n® 67/98).

" A publicidade domicilidria por via postal, distribuicdo directa, telefone e
telecopia foi regulamentada (Lei n? 6/99) e procura adoptar medidas que
restringem a sua utilizacdo por parte das empresas e organizacoes.

3.7 Exercicio Pratico

Tendo em consideragao o cenario exposto no exercicio proposto no final do
tema A Publicidade e a campanha publicitaria entretanto desenvolvida,
pretende que 0s mesmos grupos sejam agora capazes de complementar o
trabalho com os conhecimentos adquiridos sobre o Marketing Directo,

aplicando as suas principais técnicas:
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® Direct Malil
" Telemarketing
® Direct Response

Manual Técnico de Formador de 124 53






Manual de Comunicagao e Imagem

4. RELACOES PUBLICAS

4 1. Um olhar sobre a histéria

A actividade € ja muito antiga e tem acompanhando reis, imperadores,
politicos e grandes empresarios, sob outras alcunhas como conselheiro, ou

assessor.

Apesar de existir desde os primérdios da Humanidade, na sua esséncia, a
actividade de Relagbes Publicas (promover o didlogo entre os varios
publicos) tomou um formato e ganhou nomenclatura a partir da ideia inicial
de Ivy Lee. Este antigo jornalista, considerado muito justamente como “pai”
das Relacgbes Publicas, executou toda uma campanha de informacao que
visava modificar a imagem negativa que o magnata John D. Rockfeller e o
seu império tinham junto da opinido publica. O éxito obtido impulsionou esta
actividade e muito depressa outros nomes ficaram célebres como técnicos

de relacdes publicas.

Com a Segunda Guerra Mundial, esta actividade estende-se a Europa e ao
resto do mundo. Em Portugal aparece por volta de 1959-1960, praticada na
sua maioria por grandes empresas multinacionais. Dada a falta de
qualificacdo de uma grande parte do pessoal que a exercia, s6 depois de

1974 é que comecou a ser aplicada de maneira efectiva e com técnica.
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4.2. O que séo as Relagdes Publicas?

Poder-se-ia defini-las, muito resumidamente, como a técnica de
comunicagao que visa, através de varios meios, divulgar a boa imagem de

uma organizac¢ao (um produto, servico ou pessoa) junto dos seus publicos.

Dentro das varias definicbes, destaca-se a do Instituto Britanico de
Relagbes Publicas (B.l.P.R.) : “o esforgo deliberado, planificado, coeso e
continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensdo mutua entre uma organizacdo publica ou privada e o seu
pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0s grupos aos quais
esta directa ou indirectamente ligada.”

Por seu lado a Associacao Francesa de Relagdes Publicas (A.F.R.E.P.) diz
que “sdo as actividades desenvolvidas por uma empresa tendo em vista o
estabelecimento de boas relacbes entre esta e os diversos sectores da
opinido publica.”

Para a Associacao Internacional de Relacées Publicas (I.P.R.A.) elas séao
“uma actividade de direc¢ao, de caracter permanente e organizado, através
da qual as empresas procuram estabelecer e manter a compreensao,
simpatia e colaboragcdo dos publicos com que tém, ou poderdo vir a ter,
relagbes.”

Independentemente da fonte, as Rela¢des Publicas (RP) assumem sempre
como principal objectivo a criacdo de uma boa aceitacdo, da parte do
publico, de uma pessoa ou organizacao e funciona, entre eles, como um

elo de ligacéo.

A sua accao coloca em contacto directo o publico e um determinado

organismo, favorecendo um intercAmbio de informacdes entre eles, através
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de uma acc¢éo continua. Nao se pode pensar em exercer Relagcées Publicas
com éxito por meio de campanhas descontinuas e esporadicas.

Em resumo, as Relacbes Publicas podem ser consideradas como uma
técnica de comunicacdo bidireccional que visa a criacdo de um clima
favoravel de entendimento mutuo entre uma organizagdo e 0s seus

publicos através de uma politica de informacao e de verdade.

4.3. Dominio das Relacbes Publicas

Como técnica de comunicacdo as RP sdo um meio para estabelecer o
didlogo, entre 0 emissor e o0 receptor, capaz de satisfazer os interesses de
ambos. Um dos principais focos do seu desempenho passa pela promog¢ao

da imagem da instituicdo junto do publico pretendido.

Esta tarefa exige, no entanto, o conhecimento da opinido da comunidade
sobre a prépria instituicdo: como a apreciacdo que o publico faz da
qualidade de trabalho desenvolvido, os seus objectivos sociais, econémicos

e politicos, 0 conhecimento sobre as suas relagdes internas e externas, etc.

Esta importante pesquisa requer o recurso e dominio de técnicas ligadas as
sondagens de opinido, assim como a actualizagdo constante. A opinidao
publica ndo €& estanque, muda com o aparecimento de situagdes
inesperadas que tanto pode beneficiar a imagem de uma instituicdo como
denegri-la. Esta dindmica exige um estudo sistematico e continuo da sua

evolugéo.
A especificidade de cada uma das instituicobes, sejam elas privadas,

publicas, ou até mesmo a administracdo publica, com objectivos distintos,
envolvem tipos de promocgdes diferentes.

Manual Técnico de Formador de 124 56



Manual de Comunicagao e Imagem

4.3.1 As Relagdes Publicas nas Empresas Privadas

O objectivo comum a todas as empresas, sejam elas produtoras de bens ou
prestadoras de servigos, €, claramente, dar a conhecer o seu trabalho junto
do publico consumidor, ter a sua preferéncia e, obviamente, a maximizacao

do lucro.

Ao profissional de Relacbes Publicas cabe-lhe a tarefa de atingir os
objectivos pretendidos através de uma projeccao positiva da empresa. Este
processo passa por duas categorias, onde se encontram por um lado os
factores de posse e por outro os factores ditos dinamicos:

m Qs factores de posse
Constituem todos os elementos que qualquer instituicdo possui a
partida, que se podem tornar favoraveis ou n&o, mediante as
situagdes. Fazem parte o elemento humano, o elemento fisico, o
elemento organizacional e o elemento fim, que constituem de certo

modo o patrimoénio/imagem da empresa.

®. Os factores de ac¢éao ou dindmicos
Sao as actividades relacionadas com a politica empresarial, com a
sua filosofia e com a sua prépria cultura. Neste grupo encontramos
principalmente a sua identidade visual — nome, logotipo, slogan -; as
campanhas de comunicagao; as actividades institucionais — defesa
do patriménio cultural, proteccao do ambiente, etc.- ; a sua inovacao

tecnoldgica — pesquisa e desenvolvimento.

4.3.1.1 Os factores de posse

m Elemento humano

® Elemento fisico ou material
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® Elemento organizacional

P Elemento fim

Elemento Humano

Fazem parte deste grupo todos os colaboradores da empresa. Desde o
nivel hierarquicamente mais baixo até aos dirigentes.

A importancia destes é fundamental para a imagem e sucesso da empresa.
Se cada um dos colaboradores se sentir integrado, conhecer a importancia
do seu trabalho, manter um bom relacionamento com os colegas, a sua

produtividade e motivacao aumentam.

O Elemento fisico ou material

Aqui figuram as instalacées, a maquinaria, os moveis, e todo o0 aspecto

material da empresa.

O Elemento organizacional

A analise aqui situa-se na harmonia entre o elemento humano e o elemento
fisico. Profissionais competentes e materiais de primeira qualidade de nada
servem a uma empresa, se a imagem transmitida for de falta de

organizacao.

O Elemento fim
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Compreende-se os produtos ou servicos prestados pela empresa e a
relagdo qualidade/prego, que em muito influencia a imagem que o publico

constréi da instituigao.

E com base nestes quatro elementos basicos que sobrevive a “boa
imagem” da empresa. Todos eles sao utilizados nas campanhas de
comunicacdo, no entanto existem dois tidos como fundamentais: o
elemento humano e o elemento fim.

A imagem que fica € produzida essencialmente pela forma como somos

recebidos/atendidos e claro, pela qualidade do produto/servico final.

Nao é, no entanto, frequente que uma empresa preencha os quatro
requisitos. Isto &, se tentarmos analisar todas as empresas conhecidas
verificamos que s6 uma infima parte delas detém funcionarios atenciosos e
competentes, boas instalagdes, bem organizadas, e que produzam bens ou
servicos de boa qualidade a precos razoaveis. Na realidade, a grande
maioria das empresas, em qualquer pais, possui de facto alguns elementos

favoraveis e outros desfavoraveis.
Compete ao profissionais de comunicag¢ao saber tirar o partido maximo dos

aspectos mais positivos e suavizar 0os negativos, para delinear e aferir as

campanhas e acg¢des de comunicagcao assentes em bases soélidas.

4.3.1.2 Os Factores DinAmicos

Para além dos factores de posse, ha que considerar outros elementos para

a construcao, projecgdo e manutengao de uma imagem institucional.

Na realidade, quantas vezes nao formamos inconscientemente uma boa ou

ma imagem de uma instituicAo sem nunca a termos visto, experimentado os
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seus produtos, conversado com alguém a ela ligado, mas apenas pelas
campanhas de publicidade.

Exemplo disso foi o caso da cadeia alimentar McDonalds que apesar de sé
ter chegado a Portugal no inicio da década de 90, ja possuia um grande
namero de adeptos. Nesta situacdo nenhum dos quatro elementos basicos,
ja citados, foi utilizado mas simplesmente a identidade visual e a campanha

promocional da empresa.

4.3.1.2.1 Identidade Visual

Em termos de comunicacdo, a identidade de qualquer empresa comeca
pelo seu nome, logotipo, e slogan. Trés elementos que quando bem

trabalhados sdo capazes de identificar toda a politica de uma empresa.

O Nome

Nome individual, normalmente referente ao fundador ou fundadores
da empresa.

Associacdo de nomes das pessoas que integram a sociedade.
Exemplo: Rolls Royce de Charles Rolls and Henry Royce.

Nome que descreve a actividade da propria empresa.

Exemplo: “Jornal de Noticias”

Nome abreviado

Iniciais.

Exemplo IBM — International Business Machines —

ou BMW — Bayerische Motoren Werke.

Nome fabricado.

Exemplo: Ola

Nome por analogia.

Exemplo: Jaguar
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O nome tem sempre a possibilidade de ser alterado, no entanto, esta é uma
pratica comum apenas nos casos de fusdao ou compra de empresas,
exemplo: Telecel — Vodafone ou entdo quando se verifica uma alteracéo
profunda da politica ou actividade empresarial.

O Logotipo

E o simbolo de identificacdo de uma empresa. Nele encontra-se inserido
diversos aspectos da vida da prépria empresa, como a histéria, os valores,
a personalidade, etc.

Funciona de certa forma como o Bilhete de Identidade visual de uma

empresa.

S,
Ferrari

No actual panorama mundial, repleto de sinais, ha que ter em conta a
elevada importancia na construcao de um logétipo:
Se for banal provavelmente desaparecera no meio de tantos outros,
Se, pelo contrario, for demasiado complexo, ndo conseguira ser
memorizado e por consequéncia a sua ligagdo a empresa nao

funciona.

Devera entdo ser um simbolo que funcionara por si s6 com a imediata
associacao a empresa, sem a necessidade de outros meios.
Deve ser uma presenca constante em todo o material de divulgacdo da

empresa assim como em qualquer campanha.
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Quanto maior for a sua longevidade mais tempo tera a empresa para
capitalizar em percepcédo e memorizagao.

A vida média de um logotipo é cerca de 20 anos, altura em que por norma é
necessario modernizar ou até substituir.

Existem obviamente casos excepcionais, como por exemplo a Roll Royce,

gue mantém desde o inicio 0 mesmo simbolo.
ROLLS
ROYCE

Rolls Royce - Os dois "R" do logotipo eram estampados em vermelho. Com

a morte de seus dois fundadores, Charles Rolls (1910) e Frederick Royce

(1933), as letras passaram a ser em preto, em sinal de luto.

A alteracdo da identidade visual é uma opcao dispendiosa e
desestabilizante. Dispendiosa por todos os gastos ja investidos e os
necessarios para uma nova campanha; e desestabilizante pela perda do

capital imagem até entdo adquiridos.

O slogan

“Quer dinheiro?” A resposta imediata a esta questdo é provavelmente “Va
ao Totta!”.

Ou entdo “Novidades, Novidades??? S6 no Continente”.

Sao dois exemplos do que é o slogan. Tal como o log6tipo o slogan faz
parte da identidade visual da empresa, s6 que através de uma frase.
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A linguagem utilizada deve ser simples, clara, concisa e de facil
memorizacao, capaz de durar anos ou até mesmo uma vida, como por
exemplo: “Omo lava mais branco”- Slogan utilizado desde o inicio da marca
na década de 50.

4.3.1.2.2 As Campanhas de Comunicacao

As campanhas de comunicag¢ao, sejam elas de publicidade, de relacoes
publicas, de marketing directo, etc., sdo fundamentais na construgdao da

imagem da empresa.

Em muitos casos o conhecimento do publico sobre a empresa passa
obrigatoriamente por aqui. Sdo capazes de aumentar a sua notoriedade,
alterar totalmente a imagem anteriormente instituida, e quando mal
concebidas ou executadas as campanhas de comunicagdo podem
prejudicar em larga medida a estratégia que a empresa pretendia

implementar.

4.3.1.2.3 As actividades institucionais

As actividades institucionais, quer trabalhadas isoladamente quer
integradas em campanhas de comunicacao, tém ganho, especialmente nos
paises industrializados, um maior destaque na politica de imagem nas

empresas.

A consciencializacdo do consumidor para as questdes sociais levaram as
empresas a envolverem-se em acgdes institucionais, como mecenato,
proteccado do ambiente ou um simples patrocinio, quer pontual quer de

forma permanente.
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4.3.2. As Relagdes Publicas nas Empresas Publicas

As contrario das empresas privadas o capital das empresas publicas
pertence na totalidade, ou maioritariamente, ao Estado, como é o caso da
EDP ou Portugal Telecom.

Também aqui a importancia da opinido publica e essencial e cabe ao
profissional de Rela¢des Publicas auscultar a comunidade e, quando

necessario, actuar no sentido de clarificar a imagem dessa empresa.

4.3.3. As Relagdes Publicas na Administragao Publica

"Ninguém consegue triunfar se a opinido publica esta em seu desfavor.Com
a opinido publica a seu lado, ninguém é derrotado."”

Abraham Lincoln
A frase é antiga mas o conceito continua actual. Excepcao feita aos
regimes ditatoriais, a opinido publica € um elemento vital a ter em conta na
actuacao de qualquer 6rgao de soberania. A propria eleicdo dos cargos é
feita pela populacdo, assim como é comum chamar o publico a pronunciar-
se sobre determinadas situacoes de interesse global com os referendos. De
lembrar que em Portugal foi ja utilizado este processo por duas vezes.
E indiscutivel a importancia da comunicacdo bilateral entre os 6rgaos
eleitos e a populacdo em geral, no sentido de esclarecer a sua actuacao,
prestar contas da sua accdo e auscultar sempre a opinidao, de forma a
avaliarem o “estado” da sua imagem, tarefa a desempenhar pelo Relagdes
Publicas.

4.4. Objectivos das Relagbes Publicas

O objectivo geral das Relagdes Publicas nao € vender directamente um
produto, mas acima de tudo construir, junto de diversos publicos, uma

imagem favoravel da empresa.
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Visam, nomeadamente, aumentar a credibilidade e a notoriedade, melhorar
a imagem da empresa, das suas marcas ou produtos, informar e motivar os
colaboradores internos e todo o publico externo a empresa, bem como

atrair investidores.

Como qualquer outra ciéncia social as RP ndo encontram unanimidade
entre 0s autores que a ela se dedicam, nomeadamente quanto aos
objectivos especificos.

" J. Martins Lampreia define trés etapas fundamentais de uma mensagem
de RP:
Chamar a atencéao
Despertar o interesse

Informar o destinatario

® Michael Bland no seu Novo Manual de RP, defende os seguintes
objectivos:
Aumento das vendas
Aumentar/recuperar confianca
Estabelecer identidade
Mudar as coisas
Outros objectivos (destruir velhos mitos e preconceitos, atrair novos

clientes,...)

= Philipp Lesly organizou uma lista que inclui 16 objectivos diferentes:
Obter prestigio e todas as vantagens que dai advém,;
Promover vendas;
Estimular a boa vontade dos empregados;
Prevenir e solucionar as questdes laborais;
Criar e sustentar a boa vontade na comunidade onde a empresa

opera;
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Obter a boa vontade dos accionistas;

Superar mal entendidos e combater falsos preconceitos que possam
prejudicar a empresa;

Obter a boa vontade dos fornecedores;

Obter a boa vontade do governo;

Obter a boa vontade dos demais industriais do ramo;

Aumentar as vendas através da boa vontade dos revendedores;
Educar o publico quanto ao perfeito uso do produto vendido;

Educar o publico quanto a qualquer ponto de vista de interesse para
a empresa;

Obter a boa vontade dos consumidores;

Investigar as atitudes dos diversos grupos sociais, internos e
externos, para com a empresa;

Formular e orientar a politica da empresa, atendendo ao Bem

Comum.

4.5. Os Publicos das Relacdes Publicas

Como esta subentendido pelo préprio nome ndo se pode encarar um
publico em geral, mas sim varios publicos que através das suas
especificidades fazem parte do universo da organizacdo. E importante por
isso dividi-los e classifica-los logo a partida como publicos internos e

externos.

4 5.1 Publico interno

O primeiro é claramente aquele que se encontra dentro do ambito da
organizacao, € este que merece os principais esforcos do profissional de
RP.
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E necessario criar boas relagdes internas antes de tentar uma campanha
de RP externas. Se uma empresa tiver 100 empregados contentes tem 100

RP que dardo uma imagem positiva da empresa para o exterior.

4 5.2 Publico externo

O publico externo engloba o restante publico que como o préprio nome
indica se situa fora da empresa.
Podemos subdividi-lo em varios grupos:

A

Publico governamental

a

Orgaos de Comunicacido Social

A |

Consumidores e Utentes

3

Comunidade em geral

4.6 Os Vérios tipos de Comunicacao

Os diversos campos de actuacao das Rela¢des Publicas, tendo em conta a
especificidade dos publicos, levaram os estudiosos da matéria a determinar
um conjunto de tipos de comunicagao:

® Comunicacao Institucional;

® Comunicacao de Produto;

® Relagdes com os Media;

® Comunicacao Interna;

® Relacdes com a Comunidade Local;

® Relagcées Governamentais;

® Comunicacao Financeira;

® Comunicacao de Crise.
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4.6.1. Comunicacao Institucional

A Comunicacao Institucional procura veicular ou consolidar as mensagens
ligadas a imagem global da empresa. Independentemente da sua dimenséo
ou sector de actividade, a imagem de uma empresa é o resultado de
multiplas ac¢des de comunicacao, e desempenha um papel fundamental na

prossecucao dos seus objectivos comerciais.

Para isso, contribuem diversos factores como
0s suportes fisicos
= (escritorios, pontos de venda, etc.),
o pessoal em contacto
m (dirigentes, recepcionistas, servico pés-venda, etc.),
a organizacao
m (estrutura e organizacéao, sentido de eficacia, missdo da empresa,
etc.),
os factores de imagem visual
= (logotipo, nome, slogan, etc.),
as accdes de comunicacao
= (publicidade, forga de vendas, marketing directo, relagbes
publicas, etc) e
0S meios de comunicacao

® (anuncios, brochuras, cartazes, etc).

4.6.2 Comunicacao de Produto

A Comunicacédo de Produto procura essencialmente atingir um publico-alvo,
constituido por clientes e distribuidores, enaltecendo os beneficios de um
determinado produto ou marca.

Nao querendo de forma alguma substituir a publicidade ou a comunicagao
de vendas, as Relacdes Publicas, integradas no mix da comunicacao,
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apresentam-se, no que diz respeito a relagdo custo/beneficio, como uma

potente ferramenta ao nivel da comunicacao do produto.

Nos casos em que as verbas disponiveis para investir na comunicacao sao
baixas ou quando os produtos a divulgar possuem uma grande
complexidade, dificil de transmitir através de um anudncio, as Relagdes

Publicas funcionam na perfeicao.

Existe ainda uma outra vantagem directamente relacionada com o objectivo
da credibilidade que nem sempre é conseguido pelas outras formas de

comunicagao.

4.6.3 Relacboes com os Media

As Relacbées com os Media surgem também como um tipo de comunicacéo,
dado que os 6rgaos de comunicacao social sdo um publico distinto e com a
capacidade de veicular informagcao que, de certo modo, ira influenciar ou
formar opinides junto de outro publico.

A enorme importancia deste publico conduziu a um estudo pormenorizado

sobre esta relagdo, que apresentaremos mais adiante.

4.6.4 Comunicacao Interna

A Comunicacdo Interna procura essencialmente estimular e manter
informados os colaboradores de uma empresa, de forma a contribuir para a
construgdao e manutencao do espirito de grupo no seu seio.

Manual Técnico de Formador de 124 69



Manual de Comunicagao e Imagem

4.6.5 Relagbes com a Comunidade Local

A manutencdo das Relacbes com a Comunidade Local contribui,
fortemente, para o sucesso de uma boa integracdo da empresa/instituicao
na sociedade em que esta inserida. O seu envolvimento na comunidade
ajuda a criar uma relacdo de confianca e a solidificar os relacionamentos,

normalmente muito vantajosos numa situacao de crise.

4.6.6 Relagbes Governamentais

Face ao papel regulador do estado sobre os agentes econémicos, sejam
eles empresas, organizacdes ou individuos, é cada vez mais importante a

criagcdo de uma comunicagao vocacionada para este publico.

4.6.7 Comunicacao Financeira

Basicamente, a Comunicacao Financeira procura a manutencao do fluxo de
informacdo com os accionistas, actuais e potenciais, e de uma forma geral,
com a comunidade financeira.

Tem vindo a assumir um papel de relevo essencialmente junto da banca e
outras entidades financeiras que condicionam as taxas de juro.

A forma mais comum deste tipo de comunicacao é a publicacao do relatério
de contas.

4.6.8 Comunicacao de Crise

Embora muita vezes negligenciada pelas empresas, a Comunicacao de
Crise é vital quando confrontadas com situacdes imprevistas e adversas

provocando consequéncias gravosas.
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As Relagées Publicas funcionam nestas situagdes como uma boa arma de
combate, ao se prepararem previamente para lidar com elas, evitando-as,
se possivel sob a forma preventiva, ou, pilotando-as com o objectivo de

reduzir ao minimo os seus efeitos nocivos.
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4.6.8.1 Tipos de crise

" As crises previsiveis - sdo aquelas que se podem antever, como 0s

despedimentos em massa ou faléncias.

®. As crises imprevisiveis - que como o préprio nome indica nao € possivel

saber-se com antecedéncia, sdo, obviamente, as mais dificeis de gerir
convenientemente.

Exemplos: catastrofes naturais (sismos, inundagdes, etc.);

sabotagens, agressoes, etc.

4.6.8.2 A gestéao de crises através das Relac¢des Publicas

A gestao de crises através das Relagbdes Publicas assenta em dois pontos
base:

®. A actuacédo preventiva

O seu objectivo é evitar e neutralizar potenciais crises, designadamente
através da preparacao de porta-vozes, montagem de sistemas de alerta e
identificagdo de possiveis cenarios de crise e desenvolvimento de relagbes

com grupos de pressao.

® Comunicacao de crise propriamente dita

O objectivo desta é minimizar o impacto negativo das crises, podendo a
comunicacao ser feita a partir da definicdo de estratégias previamente
preparadas, elaboragdo de comunicados e do reforgo das relacbes com os

simpatizantes da organizacdo ou empresa.
Exemplo:

“Quando em Abril de 1998, numa festa de casamento, uma pessoa ficou
com a boca queimada, alegadamente apos ter ingerido agua (adulterada)
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contida numa garrafa Vitalis, o assunto foi divulgado pela SIC, o que logo
prefigurou uma situacdo de crise, que acabou por ndo se verificar.

Nestas circunstancias, e perante as acusagées infundadas a sua marca, a
Unicer veio a publico descrever o processo de controlo de qualidade e de
enchimento do produto, provando ser altamente inverosimil a verificacao de
um caso destes (a garrafa chegou aberta a mesa podendo, por isso ter sido
violada e, eventualmente adulterado o seu conteudo.”

In: Publicitor
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Tipo

Institucional

Produto

TIPOS DE COMUNICACAO

Publicos

» Accionistas
» Comunidade

Financeira

» Orgdos de C.

Social

» Administracao

Publica (Central e
Local)

s Sindicatos
" Associacdes

Patronais

s Lideres de Opiniao
» Comunidade Local
» Publico em Geral

s Clientes

» Distribuidores

' Prescritores

s Lideres de Opiniao
' Pdblico em Geral
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Objectivos

Veicular e consolidar um
capital de confianga

junto dos publicos.

® Criar ou aumentar a
notoriedade do
produto;

® Explicar as suas
caracteristicas;

® Estimular a
apeténcia pela

compra.

Exemplo de
Accoes
Atribuicédo do
Prémio Cientifico
da IBM.

Festival Super
Bock Super Rock.
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Financeira "

Crise F

Interna

Empresa

In Publicitor

Colaboradores

Accionistas Lo
Comunidade
Financeira e
Orgéos de C.

Social

Clientes &
Orgéos de C.

Social r

Distribuidores
Prescritores

"

Lideres de Opiniao
Fornecedores
Comunidade
Financeira
Sindicatos
Associacoes
Patronais
Comunidade Local
Administracao
Publica Central e
Local

Publico em Geral
da

Manual Técnico de Formador

Atrair e manter
accionistas;
Reforcar as
performances e o
potencial de
rentabilidade da
empresa.

Evitar e minimizar
eventuais crises;
Minimizar os efeitos
de uma situacao
adversa;
Desenvolvimentos de
relagcdes com grupos

de pressao.

Informar e motivar os

colaboradores.

Divulgagéo do
relatorio de

contas.

Reaccéao da
Unicer a uma
provavel
intoxicacao
alimentar por
ingestao de agua
Vitalis.

Divulgagéo
interna da revista
da Companhia de
Seguros Vitéria.
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4.7. Os Meios

Tendo em conta a diversidade dos meios que uma empresa dispéem para

veicular a sua imagem e influenciar os seus publicos, podemos dividi-los

em sete grupos principais.

4.7.1 Contactos Pessoais

® Encontros;

" Participagcdo em Congressos e Seminarios;

® Reunibes;

® Clubes ou Associacdes de indole profissional ou social;

® Acolhimento e integracao de trabalhadores

4.7.2 Eventos

® Realizagao de Encontros, Coldéquios e Seminarios;
® Concursos;

® Conferéncias de Imprensa:

® Galas e Festas;

® Organizacao de Feiras e Certames;

" Road Shows (exposi¢coes moveis).

4.7.3 Publicacoes

A

Relatério Anual;

. |

Brochuras e Folhetos;

A |

Artigos e Noticias;

A

Jornal (interno e externo);
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® Revistas (internas e externas);
®  Audiovisuais;

" Cartazes;

® Quadros informativos;

® Manual de acolhimento.

4.7.4 Actividades de Servico Publico

" Accoes de proteccdo do ambiente, ecologia e outros;
" Proteccao de espécies de animais e vegetais;
® Causas Sociais;

® Programas educativos.

4.7.5 Diversos

® Referéncias a empresa em filmes, livros técnicos e cientificos;
® Visitas as instalagdes;

® Suportes de comunicacao;

® Servico de atendimentos pés-venda.

4.7.6 Patrocinio

®  Apoio financeiro a actividades de caracter cultural, desportivo ou outras,

que visa a valorizagao comercial da marca ou produtos.
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4.7.7. Mecenato

Apoio financeiro a manifestacdes de caracter cultural onde a
empresa exprime a sua dimensdao e responsabilidade civica,
comunitaria, social e cultural. Esta forma de comunicacéo

empresarial pode ser abrangida por incentivos fiscais.

4.7.8 Patrocinio vs. Mecenato

Tendo em conta a regularidade com que as empresas, nos nossos dias,
incluem nas suas estratégias de comunicag¢do o Patrocinio e o Mecenato,

torna-se imperioso aprofundar estes dois meios.

O Patrocinio e 0 Mecenato sdo duas variaveis que integram o Mix de
comunicagao e constituem mais uma ferramenta para transmitir a imagem e

Cos valores da empresa ou do produto, junto dos seus publicos-alvo.

Nao existe uma fronteira nitida e generalizada entre os dois conceitos, mas
regra geral essa distincao assenta sobretudo no caracter cultural, social ou

humanitario de Mecenato e no caracter comercial do Patrocinio.
O Mecenato procura, essencialmente, valorizar a imagem institucional da
empresa enquanto que o Patrocinio tem associada a promog¢ao do produto

e, até, o apelo implicito ao consumo.

No primeiro caso, trata-se de contribuir para a valorizacao, e no segundo de

contribuir para a venda.
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Patrocinio (venda)
Motivacao Comercial
Objectivo Criacao de vinculos entre um

produto e um acontecimento

mediatico.
Publico Potenciais consumidores
Exploracao  Valorizagao comercial

imediata ao acontecimento:
antes, durante e ap6s o seu
evento.

Repercussodes A curto e médio prazo

4.7.8.1 O Patrocinio ou Sponsoring

Mecenato (valorizacao)
Social

Busca de uma identidade
para a empresa enquanto
instituicao.

Comunidade

Valorizagdo “espiritual”,
discreta, com uma leve

intencdo comercial.

A médio e longo prazo

Em termos gerais, a empresa recorre ao Patrocinio como meio de

promover a marca e o0s produtos através de um acontecimento desportivo

ou cultural, com o objectivo de chegar a potenciais consumidores.

4.7.8.2 O Mecenato

4.7.8.2.1 Dominios de aplicacao

Mecenato Cultural

O Mecenato Cultural é o dominio de eleicao do Mecenato de empresa,

dada a sua tradigao.
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De igual modo, uma outra mais valia de que goza o Mecenato Cultural
prende-se com a possibilidade de adoptar as mais variadas formas, que
vao desde 0 apoio a instituicoes, a realizagcdo de manifestacdes artisticas

ou a recuperagéo de um monumento.

Mecenato Ambiental

Desde o inicio dos anos 80 que a consciencializacao da importancia da
ecologia tem vindo a aumentar. A grande maioria das empresas tem feito
um grande esforco nesta area, nomeadamente as mais poluentes, como
por exemplo as companhias petroliferas.

Mas para que uma campanha institucional nesta area tao delicada funcione
€ necessario que haja consciéncia entre a realidade e a politica institucional
da empresa. De nada servira em comunicagao, se por outro lado nada for
feito para se evitar a poluicdo atmosférica, as marés negras e outros casos

semelhantes.

Mecenato Social e ou Humanitario

Em termos de notoriedade estas accdes sdo muito propicias a que se fale
da empresa. Em termos de imagem a empresa beneficia da simpatia do

publico e da mobilizacdo dos seus colaboradores em torno da causa.

Exemplo disso foi a campanha da McDonald’s de apoio ao IAC Instituto de
Apoio a Crianca ou da Swatch no caso do “fraldinhas”

Mecenato Cientifico e Educativo

Este é de alguma forma o parente pobre do Mecenato, porque € uma area

ainda pouco desenvolvida em Portugal.
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Com este tipo de Mecenato a empresa posiciona-se como incentivadora da
investigagdo e do desenvolvimento. Através do apadrinhamento de
laboratérios de pesquisa, da promocao de cursos de formacdao ou de
reciclagem, de estagios, da organizacdo de grupos, nucleos ou clubes
cientificos, a empresa projecta uma imagem de supremacia e dominio

absoluto em determinada area de actividade.

Tudo o que esteja ligado a inovacao e a investigacao é, sem davida, uma
das associagées mais valorizantes em termos de imagem institucional,
geralmente com grandes repercussdes na imagem dos préprios produtos.

Aos olhos do publico, se uma empresa se consegue posicionar como lider
na investigacdo e no desenvolvimento € natural que os seus produtos

sejam melhores que os da concorréncia.

4.7.8.2.2 Objectivos do Mecenato

Aumento da notoriedade

Com esta accao a empresa nao esta a vender o seu produto mas esta a
dar a conhecer uma outra face: a de uma entidade que se preocupa, que
esta atenta as necessidades do meio envolvente e que procura dar

resposta e ajudar.

Para que este aumento de notoriedade seja efectivo, é obviamente
necessario que a participacdo da empresa enquanto mecenas seja
reconhecida e claramente identificada. Esta identificacdao € sempre feita de
uma forma discreta e compreende a referéncia a empresa em todos o0s
suportes que estejam directamente relacionados com o acontecimento

apoiado.
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Enriquecer da imagem institucional

Uma accdo de Mecenato bem conseguida contribui amplamente para o
enriguecimento da imagem da empresa.
Desta forma é comprovado o dinamismo da empresa bem como as suas

preocupacdes com a comunidade onde se encontra inserida.

Reconhecimento do dever de cidadania

N&o conseguimos imaginar uma empresa que se mantenha a margem das
evolucdes que se vao operando na sociedade, na qual exerce todos os dias
a sua funcao econdémica.

Ao ultrapassar a fronteira das relacbes comerciais e aproximar-se da
realidade que a envolve, a empresa estd a demonstrar que reconhece que
tem uma funcédo a desempenhar na sociedade.

O assumir desta realidade confere-lhe um estatuto e personalidade cultural

e moral que a diferencia da concorréncia.

Comunicacao Interna

Quando leva a cabo uma accao de Mecenato, a empresa tem cada vez
mais consciéncia que nao pode esquecer o0 seu publico interno, ou seja, 0s
seus colaboradores. A performance de uma organizacao é sustentada pelo
seu tecido humano.

Com esta postura ao comunicar em primeira-mao aos seus colaboradores
estas decisbdes, a empresa esta a mostrar o seu lado humano e fazer com

que os trabalhadores se sintam orgulhosos da entidade na qual trabalham.

4.7.8.2.3 Divulgacao pelos Orgaos de Comunicacédo Social

Manual Técnico de Formador de 124 83



Manual de Comunicagao e Imagem

Os érgaos de comunicagao social sao indispensaveis para o sucesso de
um acto de Mecenato, pois é inegavel o poder que os media tem na

sociedade actual.

4.7.8.2.4 Beneficios fiscais

Os beneficios fiscais por si s6 ndo constituem justificagdo suficiente para
uma empresa empreender uma accao de Mecenato. No entanto nao se
pode negar que representam um incentivo que afecta frequentemente o

montante das contribuicdes.

4.7.8.2.5 Valorizagcdo de uma acc¢ao de Mecenato

Os métodos para avaliar a eficacia de um acto de Mecenato séo diversos.

O primeiro, € o da cobertura da iniciativa por parte dos 6rgaos de
comunicacéao social.

Uma outra forma de controlo é a que quantifica a audiéncia directa, o
namero de pessoas que assistiram a manifestacdo, ou a adesao do publico,
quando estamos perante uma acc¢ao que mobiliza a sociedade civil, como é
provavel que aconteca no Mecenato Social.

4.8. O Plano de Relacdes Publicas

Uma campanha de Comunicagado Institucional, quando bem planificada
revela-se sempre um investimento rentavel e com repercussées positivas

nos diversos sectores de actividade.

O Plano de Comunicacéao e Relagdes Publicas é um documento de trabalho

que envolve os diversos elementos que compdem a estratégia de
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comunicagao, num processo de interac¢do entre os diversos sectores, que

visa atingir eficazmente os objectivos pretendidos pela empresa.

O plano de comunicagao é composto por diversas rubricas:

® Caracterizacdo do meio envolvente;

® Andlise das experiéncias anteriores;

" |dentificacdo dos objectivos de negdcio e de comunicacao;

" |dentificacdo, caracterizacao e classificacao dos publicos-alvo;

® Definicdo dos eixos de comunicagao e das principais mensagens;
® Definicao de acgdes a desenvolver;

" Accao, acompanhamento e adaptacéo;

® Avaliacao dos resultados.

4.8.1. Caracterizacdao do meio envolvente

Da empresa;
Do mercado;
Dos concorrentes;

Das condicbes micro e macro econémicas.

4.8.2. Analise das experiéncias anteriores

Mesmo sem um trabalho consciente de Relagdes Publicas o facto é que,
inevitavelmente, a imagem da empresa comeca a ser projectada desde o

momento da sua criacao.
Deste modo, cabe ao profissional de Relagdes Publicas conhecer a fundo a

empresa, a sua maneira de ser, os problemas, os éxitos, as dificuldades,
etc.
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Este trabalho devera ser iniciado com uma analise de todas as publicacoes
existentes, desde os relatérios anuais, as brochuras, os manuais de
funcionarios, folhetos de vendas, noticias publicadas pelos érgaos de
comunicacao social, etc, assim como de qualquer outro material grafico
padronizado como as cartas de boas vindas a novos funcionarios, clientes

Oou accionistas e no caso de existirem, analisar todo o material audiovisual.

Em seguida, proceder-se-4& um levantamento atento das Ultimas
campanhas de comunicac¢do, analisando ao pormenor todos os aspectos
abordados, como os meios utilizados, os publicos alvo atingidos, o impacto

da mensagem, etc.

Sempre que possivel, obviamente tendo em conta os meios disponiveis,
sera importante saber qual a opinido do publico que se pretende influenciar

mais tarde, através de sondagens.

No fundo o profissional de Relacbes Publicas devera fazer um
levantamento de todos os aspectos fundamentais da empresa, como por

exemplo:

As actividades passadas da empresa;

O ambiente humano da empresa;

A imagem da empresa, tanto para os publicos internos como
externos;

A politica da empresa;

As intencbes da direccdo da empresa, no passado, € como foram

compreendidas pelos seus quadros.

De forma simples e geral o que se pretende saber é:

Em que ponto se est3;

Para onde se deseja ir;
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Avaliar a distancia que separa os dois pontos;
Escolher a estratégia e os meios mais adequados para passar a

imagem de um ponto para o outro da forma mais rentavel possivel.

Depois de ter completado a primeira fase de investigacdo chega a
necessidade de criar e planear.
Aqui serdo decididos os alvos, a mensagem, as técnicas, 0s meios e 0

timming da campanha.

4.8.3. Identificacao dos objectivos de negdcio e de comunicacao

A precisdo de um objectivo a ser alcancado por um trabalho de Relacdes
Publicas é um dos factores mais importantes de uma campanha. Um

objectivo impreciso torna quase impossivel a sua execugao.

Para ter sucesso um objectivo dependerda de algumas condi¢coes

preliminares:

® Deve harmonizar-se rigorosamente com a politica da empresa;

® Deve ser 0 mais especifico possivel;

® Deve ter um limite no tempo;

® Deve ser exequivel;

® Deve ser compativel com as possibilidades econémicas e sociais da

empresa.

Quanto mais especifico for um objectivo maior € a sua clareza e
compreensao.

Alias, uma campanha de Relagdes Publicas podera ter varios objectivos.
No entanto haverd sempre um dominante, enunciado com clareza e
perfeitamente capaz de ser compreendido por todos os publicos, até

mesmo para facilitar a avaliagdo em termos de resultados concretos.
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4.8.4 ldentificacao, caracterizacao e classificacdo dos publicos-alvo

" A sua classificacao

P A sua caracterizacao

4.8.5 Definicado dos eixos de comunicacao e das principais mensagens

O discurso, ou seja, a mensagem que a empresa pretende passar devera
estar em sintonia com a imagem final que se pretende projectar.

Para isso € primordial ter atencao a técnica, ou técnicas, de comunicagcao
que se irdo escolher.

Se para uma maioria das instituicdes, a grande parte da campanha assenta
sobre as Relagdes Publicas, havera outras que preferem optar pela
publicidade ou pelo marketing directo.

4.8.6. Definicao de acg¢oes a desenvolver

Escolha dos instrumentos e meios de Relagdes Publicas a utilizar, tal como

0S seus suportes e caracteristicas.

4.8.7.Calendario e orcamento das acgdes

Na sequéncia do planeamento de Relagbes Publicas e estimativa do custo
vem imediatamente a seguir a seleccao dos publicos e a escolha dos

instrumentos.

Por norma a estimativa assenta em duas hipéteses:
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O trabalho de Relagdes Publicas desenvolve-se dentro de um
orcamento previamente determinado.

O trabalho de Relagdes Publicas, no seu planeamento, inclui a
apresentacao de uma estimativa de custo.

Adoptar uma ou outra hipétese depende dos factores circunstanciais das
empresas.

Umas trabalham dentro de orcamentos anuais de Relagbes Publicas, onde
o profissional de RP distribui a verba de acordo com as tarefas especificas
a empreender durante o ano.

Outras empresas preferem nao destinar verbas fixas anuais adoptando
verbas individualizadas para campanhas especificas.

Uma ou outra dependem das possibilidades financeiras da empresa, que
determinara a extensao e profundidade das campanhas.

Relativamente a calendarizacéo, salvo excepgdes, como por exemplo a
comemoracado do aniversario da empresa, os trabalhos de Relacdes
Publicas ndo se podem desenvolver dentro de um rigido controlo de tempo.

No entanto, € sempre necessario e obrigatoério fixar-se um prazo limite.

4.8.8 Accao, acompanhamento e adaptacao

Independentemente da qualidade e da proactividade de um plano de
comunicagdo, ha que ter em conta o surgimento, quase inevitavel, de
situacdes imprevistas que obriguem a uma reacgdo da empresa. Nestes
casos 0 sucesso passa por uma postura flexivel, onde o profissional de
Relagcdes Publicas tera de acompanhar a accdo e adapta-la as

circunstancias emergentes.
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4.8.9 Avaliacao dos resultados

Os resultados podem ser avaliados através de:
P Inquéritos;
® Quantidade de referéncias a empresa nos 6rgaos de comunicacao
social;
® Estudos de aproveitamento dos press release distribuidos;
. Numero de participantes nos eventos realizados;
® Correspondéncia recebida sobre determinada iniciativa;

® Registo nos livros de visitas, etc.

As pesquisas de opinido periédicas, e as sondagens de imagem, podem
oferecer elementos validos de orientacdo do profissional de Relagdes
Publicas.

Relativamente a duracédo do processo na sua totalidade, é ilusério pensar-
se que é possivel fazer uma campanha de imagem e adquirir notoriedade
em menos de um ano. Em termos estatisticos a grande maioria tem a
duracdo minima de dois anos, sendo entdo submetida a uma primeira

avaliagédo de resultados.

A comunicacdo empresarial € de facto um processo continuo com
objectivos a longo prazo pelo que deve ser revisto periodicamente, com
intervalos mais ou menos regulares, a fim de se poderem fazer os

necessarios ajustamentos.

Paralelamente a revisdo, a campanha devera ser constantemente
supervisionada, pois existe sempre a possibilidade de alteracdées devido a
mudancas significativas numa das variaveis incontroldveis do mercado ou

do macro-ambiente da empresa.
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Em sintese:

®. A Fazer:
Rever o plano do ano anterior, a sua execugao e razdes de desvio;
Iniciar o processo com um “business review”;
Interligar os objectivos e os publicos com os objectivos e publicos do
negoécio;
Articular o Plano de Comunicacéao e Relagées Publicas com o Plano
de Marketing da empresa;
Inserir elementos visuais de facil identificacdo como conogramas,
quadros ou figuras;
Planear cada accao detalhadamente;
Rever regularmente (pelo menos uma vez por semestre) o plano
anual;
Empenhar-se entusiasticamente na aplicacdo das accbes sem
descurar os pormenores;
Atribuir notoriedade ao publico interno, pois é dele que tem de vir a
primeira aceitacdo e colaboracdo nas acgdes externas;
Avaliar os resultados de cada uma das ac¢gdes comparando-as com

0s objectivos do plano.
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® A Evitar:
Definir objectivos ndo mensuraveis;
Tracar objectivos pouco ambiciosos ou ndo exequiveis;
Deixar de hierarquizar os publicos-alvo em funcdo da sua
importancia;
Sobrepor acgdes que acabem por se “canibalizar” umas as outras;
Orcamentar sem ter em consideragdo uma margem para
imprevistos;
Fazer planos demasiado longos e utilizar uma linguagem rebuscada;
Considerar os jornalistas como uma correia de transmissdo das
noticias da sua empresa;
Tomar como seguras as suas expectativas de cobertura noticiosa de
uma acg¢ao;
Na organizacao de eventos, assumir que tudo correra pelo melhor, e
esquecer-se de elaborar um plano de emergéncia;
Deixar de avaliar qualitativa e quantitativamente o plano de

comunicacéao, de acordo com os objectivos definidos no plano.
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4.9. Relagbes com a Comunicacao Social

Como foi anteriormente focado a importancia dos Orgdos de Comunicagao

Social para uma empresa € crucial.

Se alguns especialistas defendem as relacbes com a comunicacao social
no plano de Relacbées Publicas outros ha que encaram a Assessoria de

Imprensa, como uma técnica prépria do mix de comunicacao.

Teorias a parte o facto € que a comunicagcdo empresarial nao estaria
completa sem uma abordagem profunda da Assessoria de Imprensa.

4.9.1 Noc¢des de Jornalismo

O jornalismo, ou informacao publica, € no fundo a transformagdo de um
determinado acontecimento em noticia para ser posteriormente divulgado
junto de um dado publico, através de meios que podem ser escritos,
falados, filmados ou televisionados.

Actualmente, é-lhe conferida uma importancia de tal ordem que até ja
assumiu a posicao de quarto poder, a seguir ao legislativo, ao executivo e
ao judicial.

E por esta razdo que os 6rgdos de comunicagdo social (OCS) nos regimes
politicos totalitarios, tanto de esquerda como direita, sdo absolutamente
controlados pelos Estados. Em Portugal, assim como noutros paises de
regime democratico, a ac¢ao vai no sentido, crescente, da manutencao de

boas relacbes com os OCS.
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Por isso mesmo, é notéria a necessidade dos responsaveis pelos gabinetes
de Assessoria de Imprensa possuirem cada vez mais conhecimentos sobre

as técnicas de jornalismo em prol de uma maior cooperacao.

4.9.2 O acontecimento

O primeiro elemento da informacdo jornalistica é, obviamente, o
acontecimento, pois sem ele ndo ha noticia.

No entanto, importa referir que nem tudo é noticia: Nada melhor para
exemplificar tal facto do que invocar uma humoristica e também classica
frase de Amus Cumming: “Se um cdo morder um homem nao € noticia,
mas se um homem morde um cao, isso poderd ser uma noticia
sensacional”. Esta frase serviu de inspiracdo a um conhecido programa de
Radio nacional intitulado “O Homem que mordeu o Cao” de autoria de Nuno
Markl.

4.9.3. A Noticia

Um acontecimento para ser noticia tem, obrigatoriamente, que preencher
certos requisitos, como sejam o interesse para o leitor e actualidade do
mesmo. No entanto estas duas caracteristicas variam mediante o meio
geografico e a periodicidade do érgao de comunicacao.

Por outras palavras, um determinado acontecimento verificado por exemplo
na Lapdnia tem provavelmente um interesse jornalistico para os OCS locais

e pouco ou nulo para o portugueses.

Senao vejamos um caso bem recente: “A prisdo preventiva de Carlos
Cruz”. Este acontecimento mobilizou toda a opinido publica nacional, no
entanto para os habitantes da Lapdnia o caso passou sem qualquer

agitacao.
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Quanto ao critério de actualidade, varia consoante a periodicidade de um
OCS; enquanto que o determinado acontecimento esta para um jornal
diario confinado teoricamente a 24 horas para um semanario 0 mesmo

acontecimento podera prolongar-se durante os sete dias da semana.

4.9.3.1. Como elaborar uma noticia

Por norma a noticia divide-se em trés partes:
® O Titulo
® O Lead

® O Body (ou corpo da noticia)

Nela deverdo constar os seis elementos essenciais do acontecimento que
se pretende divulgar:

® Quem (0 personagem),

® Qué (acontecimento),

. Onde (local),

® Quando (a data),

® Como

® Porqué.

Os quatro primeiros sdo considerados elementos basicos e os dois ultimos,
elementos secundarios.

4.9.3.1.2 O Titulo

Tem como funcdo chamar a atencao para a noticia, informando sobre o seu

conteudo e despertando o interesse para a leitura. Um bom titulo deve ser
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curto e conciso e, a0 mesmo tempo, dar o maximo de informacdes

possiveis com 0 minimo de palavras.

Exemplo: “Ninguém encontra Fatima Felgueiras”
in Jornal de Noticias 07/05/03

49.3.1.3 O Lead

No corpo da noticia € comum surgirem aquilo a que se denominam de
subtitulos, especialmente em artigos mais extensos, que se destinam a
reactivar a atencao do leitor.

Enquanto numa histéria ou num conto o mais importante € o final, na
noticia ocorre precisamente o inverso. O mais importante deve ser escrito

no principio e o restante nos paragrafos seguintes por ordem decrescente.

Em termos visuais esta técnica jornalistica assemelha-se a uma piramide

invertida, onde o mais importante se encontra no inicio.
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/2 =

Conto Moticia

in: “A Assesssoria de Imprensa nas Rela¢des Publicas”; Lampreia, J.

Martins

Existem dois motivos para que isso aconteca:

® Em primeiro lugar é sabido que a grande maioria das pessoas nao
dispde de muito tempo para ler as noticias até ao fim, pelo que se torna
necessario informa-las sobre o assunto logo nos primeiros paragrafos.

® Em segundo lugar a falta de espaco na paginagao dos jornais leva
muitas vezes ao encurtamento das noticias, neste caso o0 mais

importante n&o é excluido.

O lead é o primeiro paragrafo da noticia nos OCS impressos, normalmente
escrito com caracteres mais grossos, e é também a abertura dos textos
tanto na radio como na televisdo. Nele estdo expressos os seis elementos
essenciais do acontecimento: Quem, o Qué, Onde, Quando, Como e
Porqué.

Sendo que cada vez mais a tendéncia do jornalismo moderno é utilizar no
lead apenas os quatro primeiros, deixando os dois Ultimos para serem

relatados no paragrafo seguinte.
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4.9.3.1.4 O corpo da noticia

Se o lead é o primeiro paragrafo o corpo da noticia ou body é constituido
pelos restantes, onde sdo desenvolvidas, sempre de ordem decrescente,
as informagbes apresentadas no lead. Em termos de tamanho, o body varia
consoante o espago disponivel no jornal ou o tempo disponivel na radio ou

televiséo.

Quanto ao estilo jornalistico, deve ser simples, dinamico e concreto, capaz
de ser compreendido, pelo leitor, com o minimo esforgo possivel e com

interesse suficiente para que o mesmo ndo abandone a leitura a meio.

4.9.3.2 A redaccao da noticia

® Parcialidade,
® Imparcialidade,
® Objectividade.

Sao alguns dos adjectivos que fazem da informacao um tema tao complexo
e controverso, dado que o mesmo acontecimento pode ser apresentado
como positivo, negativo ou neutro, apenas dependendo de quem o

transmite.

Em termos praticos, bastara comprar dois jornais do mesmo dia, com
tendéncias politicas opostas, e verificar o conteddo das noticias publicadas

sobre o mesmo assunto.

Este problema da objectividade ndo é apenas da imprensa escrita, o
mesmo se verifica em relacdo a radio e a televisdo. Nesta ultima, por
exemplo, a escolha das imagens para ilustrar a noticia € muito importante

na influéncia da opinido publica.

Manual Técnico de Formador de 124 98



Manual de Comunicagao e Imagem

Dai a enorme importancia para uma empresa em manter boas relacoes
com os OCS, tendo em conta que a opinidao do jornalista pode influenciar a

forma como a noticia é transmitida.

4.9.3.3 A difusao

Em termos de comunicagdo entende-se por meios ou media (plural de
medium) todos os suportes capazes de difundir uma mensagem entre um
emissor e um, ou varios, receptores, como um cartaz, o telefone, a carta,
etc.

No entanto, quando esses suportes sao capazes de veicular essa
mensagem para um publico mais vasto, num curto espaco de tempo, com
periodicidade e a distancia, ganham o nome de meios de comunicacao de
massas ou mass media. Neste grupo enquadram-se 0s jornais, algumas

revistas, a radio e a televisao.

4.9.4.Tipologia dos massmedia

Estes podem ser divididos entre trés tipos:
" Imprensa

m Radio

m Televisao

4.9.4.1 A imprensa

O termo imprensa designa o conjunto dos meios impressos, falados ou
televisivos capazes de difundir periodicamente a informacdo. Por outras
palavras, a imprensa engloba todos os 6rgaos de comunicagao social.
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No entanto, em linguagem técnica, este termo assume-se apenas para as
publicacbes graficas, com periodicidade regular, sejam os jornais ou as

revistas.

4.9.4.1.1 Os jornais

Tendo em conta a sua periodicidade podemos classifica-los em dois
grupos:
= Diarios

® Nao diarios

Relativamente aos didrios estes podem ser publicados de manha
(matutinos) ou a tarde (vespertinos), muito embora os diarios vespertinos

sejam, actualmente, uma raridade.

Teoricamente, os jornais diarios, tém uma actualidade de 24 horas, mas em
abono da verdade, a sua actualidade real resume-se a um periodo de cerca
de 8 a 10 horas. Nao é comum alguém comprar um matutino a tarde ou

entao ler um vespertino no dia seguinte de manha.

No caso dos matutinos, as noticias sao preparadas no dia anterior a sua
saida, entre as 10 e as 21 horas. Na edicao de um vespertino muitas das
noticias sao preparadas de véspera, outras entre as 7 e as 11 da manha,
para permitir a saida do jornal ao principio da tarde.

E importante conhecer os horarios de elaboracdo dos jornais ndo sé para
adequar o timing em relacdo a elaboracédo e preparacao da noticia, mas

também para que a mesma saia no momento exacto.

Ja os jornais semanarios, que por norma saem a partir de quinta-feira até

sabado, e que supostamente estariam actualizados até a tiragem seguinte,
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na realidade ao fim de quatro dias ap6s a sua saida ja se encontram
desactualizados.

Os horarios de fecho sdo completamente diferenciados entre si sendo que
grande parte das edi¢des esta prontas alguns dias antes da sua saida para
as bancas.

Quanto mais tarde a noticia for conhecida, mais dificil serd a sua
publicacdo. A ndo ser que se trate realmente de uma noticia de grande

interesse nacional ou internacional. Esta é a Unica justificacao para alterar

os planos que podem ter, por vezes, mais do que uma semana.

4.9.4.1.2 As Revistas

Tal e qual os jornais ndo diarios, as revistas podem ser generalistas ou
entdo especializadas (desportivas, femininas, etc.).

A principal caracteristica de uma revista € a importancia dada a ilustracao,
colocando o texto em segundo plano.

Nao faz parte do objectivo das revistas transmitir as noticias em primeira-
mao, mas sim aprofunda-las assim como elaborar as suas préprias

reportagens com os artigos de fundo e entrevistas.

A sua periodicidade pode ser semanal, bimensal, mensal, bimestral,

trimestral, semestral anual ou variavel.

4.9.4.2 A Radio

Capazes de intervir ao minuto, as radios tém uma enorme vantagem sobre

0s outros 6rgaos de comunicagcdo social na rapidez com que tratam as

Manual Técnico de Formador de 124 101



Manual de Comunicagao e Imagem

noticias. E as radios que compete chegar primeiro, estar em cima do
acontecimento, recolher as primeiras impressées sobre os factos que ainda

estao a acontecer.

E também importante perceber que ao contrario do que acontece com os
outros meios, as radios podem actualizar e completar as noticias ao mesmo
tempo que vao acontecendo, possibilitando sempre uma mais facil

correc¢cao, em casos de enganos ou imprecisdes.

4.9.4.3 A Televisao

A televisdo é actualmente o mais poderoso meio de comunicagao social
devido as audiéncias que atinge. Uma noticia em televisdo, a abrir o
noticiario da noite, tera certamente muito mais audiéncia do que a primeira

pagina de um qualquer diario ou semanario, por mais importante que seja.

Mas ao contrario de um jornal ou de uma radio, que podem satisfazer-se
com declaragcdes, as noticias de televisdo precisam de imagens para as

acompanhar.

As técnicas de elaboracdo de uma noticia para televisdo ditam que, cada
peca ou reportagem, raramente ultrapassam os 90 segundos, e, por isso
torna-se necessario que a mensagem seja passada de forma concisa e

convincente sobre o assunto a divulgar.

Basta olhar com atencao para um noticiario televisivo para perceber que as
citagdes nas pecas quase nunca ultrapassam os 20 segundos, tempo
suficiente, se bem treinado e sincronizado, para transmitir o essencial sobre

0 acontecimento em causa.
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4.10. O assessor de imprensa

4.10.1 Funcgoes

O Assessor de Imprensa é o técnico de comunicagdo empresarial
especializado nas relagcdes a estabelecer com os érgaos de comunicacao
social.

Um Assessor de Imprensa tem por objectivo transmitir uma imagem
favoravel da empresa junto do seu publico. Dai a importancia das boas
relagbes com a comunicagdo social. Para isso, o Assessor deve conceder

aos jornalistas todas as informacdes necessarias a construcao de noticias.

Um Assessor de Imprensa competente estda sempre a par do que se passa
na sua empresa e deve, igualmente, estar capacitado para responder as

questdes que surgirem sobre ela.

Compete a este técnico satisfazer as solicitacées dos jornalistas e facilitar
0s contactos entre estes e os elementos da instituicao.
Deve, nomeadamente, compreender a urgéncia de um jornalista,
respeitando o deadline de cada 6rgao fazendo o possivel para obter a
informacao relevante a tempo. Se nao o fizer, a probabilidade da empresa
ser contactada pelo mesmo jornalista numa préxima oportunidade baixa
drasticamente.
Na realidade, quando o Assessor de Imprensa é contactado por um
jornalista, com um pedido de informagdo, sé tem que averiguar duas
questoes:

. O que é que o jornalista quer saber

. Quando é que precisa dessa informacgao.

Paralelamente, tem que informar a prépria empresa de todas as noticias

que falam a seu respeito, ou mesmo as que estdo relacionadas com o
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sector de actividade. Para isso deve controlar as noticias enviadas para os
OCS, bem como proceder ao controlo e andlise de toda a informacao

veiculada pelos OSC e organizar o respectivo arquivo.

4.10.2 O Perfil

" Boa capacidade de expressao oral e escrita;

® Bom Comunicador;

® Boa cultura geral:

" Imaginativo;

®. Bastante sociavel, capaz de estabelecer redes de contactos;
" Ter boa credibilidade junto dos 6rgaos de comunicacao social.

4.11 Organizagéao de um Gabinete de Imprensa

A boa organizacdo de um Gabinete de Imprensa é a chave para o bom

funcionamento do servigo.

Baseados no livro de J. Martins Lampreia “Assessoria de Imprensa nas

Relacdes Publicas” apresentamos algumas linhas de organizacao:

4.11.1 Ficheiros dos érgaos de comunicacgao social

Deve constar:

® Uma relacdo de todos os 6rgdos de comunicacao social, pelo menos
dos principais jornais, revistas, emissoras de radio e TV, agéncias
noticiosas e correspondentes estrangeiros;

® Uma ficha tdo completa quanto possivel de cada 6rgao de informacéo,

onde constara, por exemplo:
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= Nome do érgao;

m A direccao da sede e suas eventuais delegacgdes;

= Os numeros de telefone e fax;

= Endereco de e-mail;

= O nome dos directores, chefes de redaccao, redactores, etc;

= O nome das pessoas habitualmente contratadas;

= A periodicidade e a hora de saida ao publico;

m A tiragem, percentagem de audiéncia, zonas e publico que
atinge;

= Preco linha de publicidade e de publicidade redigida;

= Uma ficha de contactos realizada;

= A data do aniversario da publicagao;

= Qutros dados relevantes para a empresa.

4.11.2 Ficheiro de jornalistas

Uma ficha bibliografica dos jornalistas conhecidos onde serédo

referenciados:

® O numero da sua extensao telefénica ou do seu telemével directo e o
seu mail;

" A sua morada;

" As referéncias quanto as noticias publicadas por sua iniciativa ou com
base na informacéao fornecida pela empresa;

" As datas dos convites para as conferéncias de imprensa, bem como a
nota de comparéncia na mesma;

" As datas de convites para jantar e almogos;

® Contactos pessoais.

Manual Técnico de Formador de 124 105



Manual de Comunicagao e Imagem

4.11.3 Arquivos de comunicados

Onde sao arquivadas cépias de todos os comunicados que foram enviados
pelo gabinete de imprensa.

4.11.4 Arquivo de noticias

Um dossier que contém os recortes das noticias sobre a empresa que
tiveram ou ndo origem em comunicados, assim como os registos de radio
ouTV.

Naturalmente nem todos os Gabinetes de Imprensa tém necessidade
obrigatéria de todos estes dados, depende, obviamente, da dimenséo e das
actividades da empresa. No entanto a recolha dos mesmos tem-se

mostrado muito Util para os Assessores de Imprensa.

4.12. O publico do assessor de imprensa

O publico do Assessor de Imprensa sao os jornalistas que trabalham ou
colaboram nos OCS, que como meios multiplicadores de informacgéo, se

difundem por numerosos publicos.

No entanto, tendo em conta a quantidade de veiculos de informacédo social
existentes cabe ao Assessor de Imprensa fazer a divisdo técnica dos

jornalistas, tendo em conta factores como:
O tipo de actividade da empresa;

A sua dimenséao e importancia a nivel nacional e internacional;

A localizacao geografica.
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A partir desta seleccdo o Assessor de Imprensa podera definir quais os
orgaos que mais interesse tém para a empresa e ao mesmo tempo os que

se interessam mais nela.

Por exemplo:

Uma empresa do ramo automoével tera certamente muito mais interesse em
manter boas relacbes com os 6rgaos especializados no sector do que o0s
vocacionados para a moda.

No entanto, ndo deixa de ser importante manter boas relacées com todos,
pois numa ou outra ocasido podera ser necessario estabelecer contactos
com jornalistas de sectores diferentes.

Recentemente, a Audi aproveitou o evento de moda Portugal Fashion para
o lancamento de um novo modelo topo de gama, sendo que a contribuicao
dos jornalistas de moda podera ter sido preponderante para o objectivo da

empresa.

4.13 O que se deve comunicar

No campo das relagdes pessoais a tendéncia para ocultar os aspectos
menos positivos ou até mesmo negativos é grande, e 0 mesmo se passa
relativamente as relacbes empresariais, nomeadamente com os 6rgaos de

comunicacao social.

Esta atitude tem-se demonstrado contraproducente, sendo a tendéncia
actual para posicionar a empresa como a principal e mais credivel fonte de
informacao.

Esta nova estratégia tem como base importantes reflexdes. Se o
acontecimento tiver de facto interesse publico nada vai parar o jornalista na
recolha de informagdes. Alias, sera natural que recorra a outras fontes,
talvez menos informadas, e como a curiosidade faz parte desta profisséo, é
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provavel que o jornalista pretenda saber todos os pormenores do
acontecimento tornando-o objecto de uma ampla reportagem.

Neste caso, o jornalista ao adicionar-lhe um cunho pessoal, provavelmente
incutir-lhe-4 maior teor negativo do que faria se a noticia tivesse sido
enviada pela prépria empresa.

Por outro lado, as empresas que apenas comunicam 0S seus aspectos
positivos sdo facilmente alvos de suspeitas aos olhos dos profissionais de
jornalismo, que se podem tornar renitentes face a publicacdo das noticias
respeitantes a essas empresas.

Em casos de crise, a existéncia das boas relacbes com os OCS pode
revelar-se preciosa. Nao significa que o jornalista deixara de relatar os
factos do acontecimento negativo, poderd, no entanto, optar por referir
outros aspectos que poderdao contribuir para amenizar a opinido publica.
Por exemplo, a pronta resposta dos responsaveis da empresa que ajudou a
minimizar os danos ou entdo a presencga de pessoal treinado pela empresa

para estes casos o que permitiu minorar o sofrimento das vitimas.

Fazer Relagbes Publicas nao significa “apenas dizer aquilo que o publico
gosta de ouvir; consiste em fazer o que o publico sabe que é certo”, propoe
Bertrand Canfield, autor de “Relagdes Publicas: Principios, Casos e

Problemas” onde explica alguns principios para lidar com os jornalistas em

tempos de crise:

® Auxiliar a imprensa na cobertura da noticia, permitindo que os
reporteres a fagam de forma rapida precisa e completa;

. Nao tentar esconder os pormenores de um desastre: isso é inutil e sé
serve para criar nos repérteres ressentimento contra a empresa ou
desorientar a reportagem;

® Deve-se informar os jornalistas dos factos favoraveis, bem como os

negativos concernentes a ocorréncia;
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® Em tempo de calamidade, por ser dificil apurar devidamente os factos,
existe a tentacdo de adivinhar ou especular sobre as causas do
desastre ou extensao dos prejuizos. Deve-se contar apenas os factos
que se conhecem como veridicos e pedir um pouco de tempo para
verificar outros tantos, quando nao se tiver a certeza da veracidade de
algumas informacoes;

® A empresa nunca se deve colocar na posicao de acusadora do seu
pessoal pelo sucedido;

®m Observar uma rigorosa imparcialidade com os repdrteres presentes,
dando a todos uma oportunidade igual de informacéo, pois estes
representam 6rgaos de informagcao, concorrentes na cobertura do

acidente, pelo que néo se deve privilegiar nenhum deles em particular.

4.14. Os meios

4.14.1 Comunicado de Imprensa

O comunicado de imprensa ou press release € uma ferramenta privilegiada,
muito utilizada pelo assessor para anunciar um novo produto, uma decisao

importante, o lancamento de uma campanha, etc.

Deve ser redigido sob a forma de uma noticia, para facilitar a tarefa ao
jornalista que por norma esta sobrecarregado de trabalho.

Tendo em conta a grande quantidade de press release que diariamente
‘“inundam” as redaccdes, € importante obedecer a algumas regras de
elaboracdo, de forma a aumentar as hipdteses da sua publicacdo. Dai a
vantagem do Assessor de Imprensa em conhecer as técnicas de

jornalismo:
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4.14.1.1 O Titulo do Comunicado de Imprensa

Deve ser conciso e curto, semelhante ao de uma noticia, tentando dar a

quem o |é uma visao geral do que vai ser tratado a seguir.

4.14.1.2 O lead do Comunicado de Imprensa

Utilizando a mesma regra do lead das noticias, focado no ponto “ Como
elaborar uma noticia”, este deve conter os elementos principais, quem, qué,
onde e quando, referenciando o nome da empresa que enviou O press

release.

4.14.1.3 O corpo da noticia do Comunicado de Imprensa

Aqui deve ser redigido o desenvolvimento do lead, de forma simples e

clara, com frase curtas, com cerca de 20 a 25 palavras.

O seu tamanho nao deve ser longo, devido aos ja referenciados problemas
de espaco e tempo dos 6rgaos de comunicacao social. Por experiéncia
reconhece-se 300 a 350 palavras como suficientes para relatar qualquer

assunto.

Obedecendo as regras jornalisticas a importancia dos assuntos deve ser

decrescente, onde 0 mais importante é relatado no inicio.
A fonte devera estar bem identificada assim como no final deverédo constar

todos o0s contactos mais directos de quem o enviou ou de quem podera

ceder ao jornalista qualquer informacéao adicional.
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4.14.1.4 Fotografias no Comunicado de Imprensa

O envio de fotografias, ou gravuras, deve ser mencionado no fim do corpo
da noticia.

Seréa importante legenda-las no verso para evitar qualquer confusao.

4.14.1.5 O formato do Comunicado de Imprensa

Claire Austin na sua obra Relagcbes Publicas com Sucesso indica 14 regras

basicas para redigir um comunicado de imprensa:

1) Escolha um titulo positivo em vez de passivo.
a. Por exemplo “Aumento de Lucros na Silva & Co, Lda” em vez de
“A Silva & Co. Lda anuncia os seus resultados anuais”.
b. Use um titulo que diga algo sobre a historia. Deve ser sucinto e
fornecer uma indicag¢ao do que esta para vir.

2) O seu primeiro paragrafo — a introducao - deve ser incisivo e curto
a. Deve ter entre 12 e 20 palavras.
b. Tente transmitir a mensagem principal da comunicacdo no

primeiro paragrafo.

3) Empregue frases e paragrafos curtos.

a. Use pontos finais em vez de virgulas e mantenha a pontuacao
simples e reduzida ao minimo. Isto faz-se porque é menos
provavel que os leitores cheguem ao fim de frases longas e todos
0os sinais de pontuagdo funcionam com uma quebra de

concentracao, o que os pode levar a mudar para outro artigo.

4) Evite palavras supérfluas como “que” e adjectivos e advérbios

desnecessarios. Vocé nao tem de dizer que uma coisa € maravilhosa ou
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fantastica. Se for tdo boa como afirma, isso ira verificar-se através do

préprio texto.

5) Evitar palavras longas.
a. As colunas dos jornais sao estreitas. As palavras longas passam
frequentemente para a outra linha e cada palavra com hifen
representa uma maior probabilidade de o leitor se desconcentrar

e passar para outro artigo.

6) Evite o uso de girias ou siglas.
a. Vocé pode saber os termos técnicos e os significados das siglas,

mas o jornalista provavelmente nao sabe e o leitor também néo.

7) Responda as questdes quem, o qué, quando, como e onde.
a. Se nao responder a todas elas a sua comunicagdao a imprensa

nao contera a informacao de que o jornalista necessita.

8) Na&o redija um principio, meio e fim.

a. Cologue as coisas mais importantes no principio da comunicag¢ao
a imprensa.

b. Quando chegar ao fim ndo resuma, pare.

c. Os jornais cortam artigos a partir de baixo. Se um artigo for
demasiado longo cortam-lhe a parte de baixo e se vocé deixar o
ponto mais importante para o fim ele podera nunca chegar a ser
divulgado.

9) Escreva noticias e ndo pontos de vista. Aquilo que escreve deve ser

concreto.

10) Verifigue sempre duas vezes se os nomes das pessoas estdo bem

escritos.
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11) O texto da sua comunicacdo a imprensa deve ser impresso apenas
num lado do papel e a dois espacos. Deixe uma boa margem de ambos
os lados e no rodapé da pagina de forma a poderem ser acrescentadas

marcacoes.

12) Date sempre a comunicagao

13) Coloque sempre um nome e um numero de telefone para contacto

durante o dia no fim da comunicagao.

14) Faca a comunicagao mais curta possivel — o ideal é apenas um lado de
uma folha de papel.

Geralmente os comunicados de imprensa sao para uso imediato, isto é,
sem qualquer restricdo a data da publicacdo. Ha, no entanto, determinadas
situacdes, por conveniéncia da propria empresa, em que 0s comunicados
nao sejam publicados antes de uma determinada data. A isso chama-se
embargo, e deve estar indicado de forma bem destacada no proprio press

release.

4.14.2 As conversas pessoais

Sao sem duvida um outro meio importante utilizado na Assessoria de
Imprensa.

Surgem normalmente quando ha interesse em dar um exclusivo a um
determinado 6rgdao de comunicagdo social, como por exemplo uma

entrevista, ou entdo quando o que se pretende comunicar é extenso.

4.14.3. O telefone

Este meio normalmente é so6 utilizado quando existe uma relacdo préxima

entre o jornalista e o Assessor de Imprensa.
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4.14.4 Almocos e Jantares com os érgaos de comunicacgao social

Apesar de ser um pouco mais dispendioso, este € um meio bastante

comum, e se bem usado, pode trazer resultados muito positivos.

Os jornalistas sdo convidados, com uma certa antecedéncia, para um
almoco ou jantar. Por norma antes da sobremesa o orador, ou oradores
nunca mais do que trés, utilizam da palavra para se pronunciarem sobre um

determinado assunto.

Regra de ouro neste tipo de eventos é a brevidade dos discursos, que nao
devem de forma alguma estender-se por mais do que cinco minutos. Nao
ha nada mais desagradavel e deprimente do que finalizar uma refeicao com

um orador que nao se sabe calar.

4.14.5 A Conferéncia de Imprensa

Quando o assunto que se pretende comunicar é de relevancia
inquestionavel ou susceptivel de provocar questdes por parte dos
jornalistas, nestes casos, pode-se convocar uma conferéncia de imprensa

em vez de se enviar apenas o press release.

Por isso a conferéncia de imprensa s6 deve ser convocada se:
O assunto for actual e muito importante
Se a noticia puder ser transmitida imediatamente, isto € sem

embargo.
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A conferéncia de imprensa esta, normalmente, associada a uma noticia na
ordem do dia e é a empresa que compete convocar a comunicacao social,

seleccionar dos OCS, marcar o local a data e a hora da sua realizacéo.

4.14.51 A Hora ldeal

A pratica de convocacao de conferéncias de imprensa para coincidir com a
abertura dos noticiarios televisivos da noite (horario nobre), podera ser
adequada para um assunto de caracter politico ou sobre futebol, num pais
onde se venera estas duas areas, mas pode nao ser o ideal para anunciar

um interessante feito empresarial.

Na verdade, ao realizar uma conferéncia de imprensa as 20 horas, a nao
ser que o anuncio mereca um directo das televisdes, sera tarde demais

para os matutinos e uma hora de baixissima audiéncia de radio.

A conjugacéao de todos estes factores pode dar um resultado muito pouco
satisfatorio para as empresas que pretendam dar a conhecer ao publico um
determinado assunto/iniciativa.

O meio da manha é o periodo ideal para convocar uma conferéncia de
imprensa, uma vez que pode proporcionar tempo suficiente de preparacao
da noticia nos diferentes 6rgdos de comunicagdo social. E se nao
acontecerem lamentaveis atrasos, a conferéncia pode até ser anunciada

pelos vespertinos.

4.14.5.2 Local

A escolha do local onde se ira realizar a conferéncia de imprensa obedece

também a uma série de regras.
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Devera ser uma sala isolada, bem iluminada e com espaco suficiente para
que os fotégrafos/reporteres de imagem possam deslocar-se sem tropecar

uns nos outros.

Se possivel, o ideal é ter duas salas anexas: a primeira para acolher os
convidados e a segunda para se realizar a conferéncia propriamente dita.

E comum utilizar o aluguer de salas em hotéis, desde que os mesmos
sejam bem localizados, mas se a propria empresa dispuser de instalacdes
com o0s requisitos minimos indispensaveis, € sempre preferivel que a
conferéncia seja ai realizada, com a vantagem de se poder mostrar a
verdadeira imagem da empresa.

Nao é facil saber a partida o niumero exacto de jornalistas presentes, dado
que nem sempre os OCS confirmam as presencas. E por isso aconselhavel

dispor de mais alguns lugares.

Por norma utiliza-se, para os jornalistas, o sistema de cadeiras dispostas
em varias filas, sendo preferiveis as cadeiras com bragos de palmatéria
para facilitar a redaccao de apontamentos.

A mesa destinada aos oradores deve situar-se num plano ligeiramente
superior ao da assisténcia, de forma a ser visivel de qualquer ponto da
sala. Por questdes de ordem estética a mesa deve ser fechada até aos pés,
e quando isso nao € possivel, deve ser revestida com um pano que a cubra
totalmente, onde se podera colocar o nome e o log6tipo da empresa.

De forma a evitar qualquer confusdo no cargo e nome dos oradores, devem
ser colocadas placas com o nome a frente de cada pessoa com assento na
mesa. Estas podem perfeitamente ser simples rectangulos de cartolina de
uns 15cm x 10 cm, dobrados a meio.
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4.14.5.3 Os convites

Nao faz sentido convidar todos os 6rgaos de comunicacado social para a
conferéncia de imprensa.

A seleccao devera ser feita mediante o assunto a tratar, dimensionando-a
para os jornalistas com interesse real sobre 0 mesmo, o que podera ser
feito mediante factores como a especializacdo do 6rgao, periodicidade,

zona geogréfica e zona de influéncia.

Um outro ponto a ter em atencdo é exactamente quem vai comunicar, isto
€, a escolha do orador ou oradores.

De acordo com as regras da comunicag¢do, quanto mais importante for o
emissor maior sera a importancia da mensagem, pelo que a grande maioria
das conferéncias de imprensa sao dirigidas pelos membros com maior

destaque nas empresas.

E sempre aconselhavel proceder a uma simulacdo da conferéncia antes da
sua realizacao, de forma a preparar a exposicao sobre o assunto, assim
como ensaiar respostas, a possiveis perguntas. Muitas vezes, o éxito das

conferéncias de imprensa passa por pormenores desta natureza.

4.14.5.4 Procedimentos na Conferéncia de imprensa

®m Os jornalistas deverao ser recebidos pelo Assessor de Imprensa, que
tomara nota dos nomes dos 6rgaos/jornalistas presentes.

® Enquanto ndo se inicia a conferéncia e como forma de aguardar alguns
minutos pelos mais atrasados pode-se servir café e dguas / sumos.

® 15 minutos apdés a hora marcada inicia-se a conferéncia com as
apresentacdes dos oradores, num espaco de tempo que nao deve

exceder os 3 minutos.
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" As declaragdes iniciais devem pertencer ao principal orador, que deve
falar com suficiente clareza, seguranca, controlo e com frases incisivas
e curtas, na direccdo dos microfones. Nao esquecer que as citagdes
utilizadas pelas radios e pelas televisbes raramente ultrapassam os 20
segundos.

® Cada orador ndo deve ultrapassar os 10 minutos na sua exposigao oral.

. Finda a exposicdo o orador principal da inicio a segunda fase da
conferéncia de imprensa, solicitando que sejam levantadas as questdes.

® A conferéncia de imprensa ndo deve ter uma duragdo superior a uma
hora.

® Mesmo a finalizar, antes da saida de qualquer dos jornalistas, A

assessor devera entregar o dossier de imprensa.

4.14.5.5 Dossier de imprensa ou Press kit

E um auxiliar precioso para qualquer jornalista que se desloque a

conferéncia, onde sdo focados todos 0s aspectos da exposi¢ao.

Este dossier sé deve ser entregue no fim da conferéncia para evitar que os

jornalistas na posse do mesmo resolvam ausentar-se de imediato.

Podem ainda ser incluidas no dossier informacdes/documentos como:
" Fotografias;
® Brochuras;
" Lista de oradores com descricao das respectivas fungdes;
" Mapas;
®  Graficos, que eventualmente sejam usados durante a conferéncia de
imprensa;

® E quando necessario, informag6es mais técnicas.

Este dossier serd também enviado para os 6rgdos de comunicacao social

que ndo puderam comparecer.
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E cada vez mais comum as empresas gravarem as suas conferéncias de
imprensa, o que se tem tornado vantajoso para:
® Poder desfazer posteriormente qualquer mal entendido aquando da
publicacéo inexacta do que foi dito;
® Proporcionar o envio do registo audio as emissoras de radio que nao
tiveram a possibilidade se estar presentes;
® Permitir que depois da conferéncia de imprensa os oradores se auto
analisem a fim de detectarem os erros técnicos, como diccao,
postura, que eventualmente tenham cometido, evitando repeti-los no
futuro;
® Finalmente permitir guardar em arquivo o que foi dito.

4.14.5.6 O controlo

A promocéo da conferéncia de imprensa tem apenas um fim: ver o assunto
abordado transmitido pelos 6rgdos de comunicacao social.

Cabe ao Assessor de Imprensa fazer esse controlo.

Alias, essa verificacao deve ser efectuada mesmo quando nao ha qualquer

conferéncia de imprensa.

De acordo com J. Martins Lampreia, na sua obra “A Assessoria de

Imprensa nas Relagdes Publicas” esse controlo é feito em trés fases:

Primeira fase

A primeira fase comega com a leitura da imprensa (diaria, semanal e
mensal) que tenha sido publicada nesse dia.

Sao, entdo, detectadas as noticias de interesse para a empresa, as quais
depois de lidas e recortadas sao coladas numa folha propria devidamente
referenciada.

O mesmo se passara quanto a radio e televisao, cujas noticias de interesse

devem ser gravadas. Pode-se optar por recorrer a agéncias especializadas
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nessa area, intituladas de clipping, que se encarregam de detectar as

referéncias a empresa em questao.

Segunda fase

Passa-se entdo a segunda fase, em que se avalia o impacto de cada

noticia junto da opinido publica, tendo em atencdo o seu teor. Isto é, os

termos e a fraseologia utilizados, bem como o niumero de vezes que o

nome da empresa é referido ou subentendido.

As noticias podem ser classificadas através da atribuicdo de simbolos:

® (+ +) Uma noticia é francamente positiva, capaz de influenciar
profundamente todos os leitores e ouvintes;

® (+) Uma noticia de teor positivo, que podera causar uma boa impressao
nalgumas pessoas;

® (+ -) Noticia neutra, onde nao se diz nem bem nem mal, ou onde nao ha
qualquer referéncia ou alusao a empresa;

® (-) Noticia negativa que podera causar ma impressao junto da opiniao
publica;

® (- -) Noticia destrutiva, que pde em causa a imagem da empresa e que

em casos muito extremos ira afectar profundamente a sua actividade.

Terceira fase

Mas a analise do conteldo sé por si ndo é suficiente para avaliar o impacto
de uma noticia. Tém de ser tomados em conta outros factores interligados:
® O tamanho da noticia;

® A sua localizagdo no jornal ou na grelha das noticias televisivas ou

radiofénicas.
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As paginas de um jornal consideradas fundamentais por grau de

importancia sao:

L4

A ;

a primeira (e dentro desta a metade superior),
a ultima,

a terceira,

as paginas centrais,

as paginas impares

e por fim as restantes paginas.

Os locais mais visiveis das paginas de um jornal aberto, excluindo a

primeira e a Ultima, sdo as que se encontram fora da zona morta

demarcada pelas diagonais, conforme mostra a figura.

De notar que esta zona morta € normalmente utilizada pelos jornais para a

insercéo de publicidade.

Tanto nas televisbes como nas estagbes de radio, o controle podera ser

feito mediante o tempo destinado a noticia (claramente quanto mais tempo

de antena houver melhor), ou através do enquadramento que a noticia tem

na grelha da emisséo.
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Para poder compreender de forma quantitativa a importancia que pode ter
para uma empresa a actividade do Assessor de Imprensa, € comum fazer-
se anualmente um balanco do que foi “poupado” em publicidade.

Calcula-se, através de tabelas de publicidade de cada jornal, o custo dos

espacos de todas as noticias que se referiram a empresa.

4 .15 Exercicio Pratico

Tendo em conta o trabalho ja desenvolvido anteriormente, os formandos,
no final do tema subordinado as Relacbdes Publicas, deverao apresentar um
Plano de Relac¢des Publicas, seguindo as seguintes rubricas:
® Caracterizacdo do meio envolvente;
® Andlise das experiéncias anteriores;
® |dentificacdo dos objectivos de negdcio e de comunicacao;
® |dentificacdo, caracterizacao e classificacao dos publicos alvo;
® Definicdo dos eixos de comunicagao e das principais mensagens;
® Definicdo das accdes a desenvolver;
m (As fases referentes a accdo, acompanhamento e adaptagdo e
avaliacdo dos resultados n&o poderao ser executadas, no entanto o
formador devera, no momento da avaliacdo do trabalho, tecer

algumas consideracdes sobre estes aspectos).

Dentro das accbes propostas o formador devera seleccionar uma que
servird de base a elaboracdo de um Press Release e a realizagdo de uma
Conferéncia de Imprensa.

Esta actividade devera ser gravada em video para uma posterior analise.
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