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Resumo

A assessoria de comunicacao tem varias vertentes, desde o trabalho de assessoria de imprensa
ao planeamento e gestdo de redes socias. E o bom funcionamento de assessoria de uma marca

que determina o seu posicionamento no mercado e o seu nivel de reputacao.

A comunicacédo das marcas, dentro do campo das relacdes plblicas e da area da assessoria de
comunicacao, é central no relatério que apresentamos. No caso, analisaremos o papel da
assessoria de comunicacao na apresentacao da marca Be Uau, a partir de observacao
participante e de analise de conteldo, e o impacto desta na reputacao da mesma.

O presente relatorio resulta de um estagio de trés meses na agéncia de comunicacao Creative
Minds e da observacéo direta da aplicacao do plano estratégico de comunicacao do lancamento
da marca Be Uau no mercado. O estudo integrado neste relatorio resulta da analise do trabalho
de assessoria de imprensa e da comunicacao online nas redes sociais Facebook e Instagram.
Nele se conclui que, apesar da proeminéncia da comunicacao nas redes digitais, a ligacdo das
marcas aos 0rgdos de comunicacdo formais continua a ser fundamental para efeitos de

credibilizacao e de reputacao.
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Abstract

The communication advisory has several aspects, from the work of press advisory to the
planning and management of social networks. It is the proper functioning of a brand's advice

that determines its position in the market and its reputation level.

Brand communication, within the field of public relations and the area of communication
advisory, is central to the report we present. In this case, we will analyze the role of the
communication consultancy in the presentation of the Be Uau brand, based on participant
observation and content analysis, and its impact on reputation of the brand we present.

This report is the result of a three-month internship with the Creative Minds communication
agency and the direct observation of the implementation of the strategic communication plan
for the launch of the Be Uau brand on the market. The study integrated in this report results
from the analysis of press work and online communication on social networks Facebook and
Instagram. It concludes that, despite the prominence of communication in digital networks, the
linking of brands to the formal media remains fundamental for credibility and reputation

purposes.
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Introducao

A comunicacdo atravessa mudancas significativas, tal como as estratégias das marcas para o
alcance de reputacao. Existem diferentes tipos de comunicacao e modos de comunicar que se
focalizam em diferentes areas profissionais. A comunicacdo organizacional, a forma como esta
tem impacto nas empresas, qual o papel de um assessor de comunicacdo, é o cerne deste

relatorio.

Neste estudo pretende-se mostrar de que forma a agéncia Creative Minds lancou a marca Be
Uau, construiu a imagem da marca e a transmitiu ao publico. Assim sendo, a revisao
bibliografica focar-se-a mais na assessoria de imprensa e na assessoria da comunicacao, alvos

de estudo neste relatorio.

No que diz respeito a apresentacdo estrutural, este relatorio de estagio apresenta quatro
capitulos teoricos. Iniciar-se-a com uma abordagem teodrica focando-se nos aspetos que mais
despertaram a atencao ao longo do estagio: a assessoria de imprensa e a comunicagao online,
sobretudo as redes sociais. Procura-se, assim, explicar como o profissional de Rela¢des Publicas
(RP) deve acompanhar as modificacdes sociais e, consequentemente, como o trabalho de
assessoria também deve modernizar-se de forma a atingir uma boa reputacao para as marcas.
Nestes capitulos destaca-se ainda o poder da internet, pois a sua globalizacdo expandiu a
criacdo de conteldos para varios meios e fomentou o desenvolvimento de relagbes entre as
organizacoes e os publicos, sobretudo devido as potencialidades das redes sociais. Ainda dentro

dos capitulos tedricos sao abordadas a construcdo de notoriedade e reputacdo das marcas.

A segunda parte do relatorio descreve o ambiente em que decorreu o estagio, bem como as
tarefas desenvolvidas ao longo do mesmo e uma perspetiva critica em relacdo ao trabalho
realizado.

A partir do trabalho do estagio e da recolha tedrica, formulou-se a seguinte questao de partida:
“As acoes desenvolvidas pelo profissional de assessoria sao relevantes para a reputacao de uma

marca?”.

Para responder a esta pergunta, foi necessaria uma abordagem metodolodgica. Primeiramente,
apresenta-se a marca em estudo e qual o planeamento estratégico definido para o seu
lancamento. No Ultimo capitulo sdo apresentados os resultados da investigacao e,

posteriormente, as conclusdes retiradas.






CAPITULO |

O LUGAR DA ASSESSORIA DE
COMUNICACAO



1.0 lugar da assessoria de comunicacao

A assessoria de comunicacdo € uma area em permanente ascensao no mundo amplo da
comunicacao estratégica. Como enquadrado por Jorge Pedro Sousa (2006), a comunicacao é um
processo “continuo” (p. 28), em permanente mutacao, que ndo tem fim, numa evolucdo que

depende da interacao. Este é, entao, um fundamento da vida social (Menezes, 1973).

No final do séc. XX e inicio do século XXI o volume de informagdo aumentou drasticamente com
a globalizacao da internet e a popularidade das redes sociais. Numa sociedade onde existe

cada vez mais informacao, torna-se cada vez mais necessaria a comunicagao.

Podemos explicar a existéncia da assessoria de comunicacdo pela necessidade que qualquer
organizacdo hoje em dia tem de se relacionar estrategicamente com os seus publicos. Ana
Almansa diz que “as assessorias satisfazem essas crescentes necessidades comunicativas que as
organizacdes tém na sociedade atual” (2010, p.9). Ou seja, as assessorias de comunicacao

auxiliam e orientam as organizacdes na relacdo estratégica com os seus piblicos.

A assessoria da comunicacdo tornou-se, portanto, estratégica e as suas aplicacées dependem
do meio e da sociedade onde se insere. O lugar da assessoria de comunicacdo € em todas as
organizacoes e entidades plblicas ou privadas que queiram transmitir ao seu publico informacao
com qualidade e alcance. A comunicacdo ¢ um fendémeno' globalizado e a assessoria de

comunicacao tem como objetivo geri-lo estrategicamente.

1.1 Fung¢des

A assessoria de comunicacao assume as funcdes de triagem e de organizacao da informacao que
os assessorados pretendem transmitir ao pblico estratégico. E J. Martins Lampreia (1999) quem
defende que na comunicacédo é necessaria ordem e distribuicdo, posta a sua vasta area, e, por
isso, € fundamental organizar os seus diferentes setores. “Nestes tempos de constantes
mudancas, a especializacao profissional tornou-se uma necessidade imperiosa” (p.13),
sublinha. E, precisamente, desta necessidade que se desenvolvem as diferentes areas
profissionais do campo da comunicacao.

De acordo com Ana Almansa (2010, p.10), “as assessorias sao hoje a estrutura que administra
a comunicacdao de forma global, centralizada e Unica, devendo se ocupar de todas as

necessidades da area e ndo apenas de poucas acdes”. A autora defende que a assessoria nao

1 Um fenémeno ¢ qualquer manifestacdo presente na consciéncia de um sujeito e que é objeto da sua
percecao; Fonte - https://conceito.de/fenomeno - visitado em 16-01-2019


https://conceito.de/fenomeno

centra o seu trabalho unicamente na satisfacao de necessidades informativas dos meios de
comunicacdo, como ocorria no principio. As assessorias tratam das “relacoes informativas com
os meios de comunicacao e, também, das relacdes institucionais, da organizacao de eventos,
das relacoes com a sociedade em geral, da comunicacao interna, etc.” (p.10). Podemos, entao,
entender que a assessoria congrega acoes das relacdes publicas, fundamentalmente, mas
também da publicidade, do design, dos recursos humanos e outras areas de construcao da

imagem.

A assessoria, especificamente a de imprensa, atua na intensificacao do fluxo de informacoes
entre as empresas/organizacdes, os meios de comunicacdo e o piblico. Com isso, facilita o
acesso dos jornalistas as fontes (assessorados), numa troca comunicacional que se pretende
frutifera para ambas as partes.

Quando falamos da gestdao de comunicacao temos em analise uma das areas mais relevantes,
tanto para as empresas, organizacdes publicas e privadas, como para os cidadaos. Maristela
Mafei (2004, p.2) enquadra que
hoje as empresas e os governos precisam de gestores capacitados para compreender e
interpretar as informacoes publicadas pela imprensa, do ponto de vista do que interessa
para as organizacoes. Se tiverem, ainda, nocoes sobre como se processa uma informacao

com potencial para virar noticia, saberdo como surge e como poderia ser evitada boa
parte dos problemas com a midia2.

A assessoria de comunicacdo pode ser aplicada ao jornalismo, as relacdes publicas e a
publicidade. Trata-se, portanto, de uma area vasta, que deixa de ter apenas a funcao de
comunicar com os meios de comunicagao social e passa a estar presente em maior parte das
estratégias comunicacionais das empresas e das organizacoes.

Elisa Kopplin Ferraretto e Luiz Artur Ferraretto sao dois autores brasileiros que, na obra
Assessoria de Imprensa - Teoria e Pradtica (2009), abordam a assessoria no Brasil. Apesar de as

regras neste pais serem diferentes das aplicadas em Portugal®, os autores referem que

O jornalismo, na assessoria de imprensa, € a area responsavel pela criacao de uma
opinido, é o assessor que transmite a mensagem. E ele o responsavel pelo processo de
transformacao da informacao em forma de noticia. Ao longo dos tempos esta atividade
foi evoluindo cada vez mais e um assessor tem cada vez mais funcées: desde o
relacionamento com os meios de comunicacao, do envio de comunicados e press kits,
clipping, realizacao de mailing lists e bases de dados. Esta diversificacao da assessoria
de imprensa tem criado expressdes como “jornalismo empresarial”. (2009, p.42)

Apesar de serem areas que se cruzam, a assessoria de comunicacao nao € jornalismo, no sentido
ético do termo, nem é publicidade, num sentido negocial. Maristela Mafei (2004, p. 9) enquadra

que “ndo ha garantias de que o cliente vera na midia somente o que gostaria, no espaco

2 Portugués do Brasil
3 Os assessores em Portugal nao podem ser jornalistas, ja no Brasil podem exercer as duas funcdes.



desejado e com abordagem elogiosa. Muitos executivos ainda acreditam que pagar a um

assessor de imprensa € o mesmo que pagar por matérias sempre positivas na midia.”

Ainda existem, portanto, muitas organizacées que quando requerem um servico de assessoria
pensam que este se limitara a criacdo de conteldos positivos. Um assessor de comunicacao é
responsavel por comunicar a marca ao publico e nao de a vender, pelo menos, nao da forma

como a publicidade o faz. Essa € uma vertente da assessoria, mas nao a esséncia da atividade.

Txema Ramirez (1995, p. 28) apresenta uma das definices mais completas sobre a area,
defendendo que as assessorias sao
as fontes ativas, organizadas e habitualmente estaveis de informacdo que cobrem as
necessidades comunicativas tanto internas como externas daquelas organizacoes e/ou

pessoas de destaque que desejam transmitir uma imagem positiva de si mesmas para a
sociedade, influenciando dessa forma a opiniao publica.

Desta forma, € possivel afirmar que o papel de um assessor é influenciar a opinido de um
determinado publico-alvo, conseguir criar uma ligacao. No artigo “Redes Socias e Assessorias
de Comunicacao: Elementos para uma comunicacao eficaz” (2012, p.3), Raisa Rocha Casemiro
e Dannilo Duarte Oliveira afirmam que “o principal foco das assessorias de comunicacao é
influenciar na formacdo de opinidao de seu publico alvo, e também influenciar que toda a
sociedade [...] tenha impressao positiva do assessorado.” Segundo Martin (1998, p.39), as
principais funcdes das assessorias de comunicacao, atualmente, sao: a relacdo com os meios de
comunicacdo, a imagem corporativa, a comunicacao interna e as relacdes publicas em geral.

Destaca ainda outras tarefas como a comunicagao de crise ou o lobby.

A necessidade de destacar a identidade da empresa, a transmissdo de notoriedade e prestigio,
conseguir uma opinido publica favoravel, atrair a predisposicdo do mercado de capitais e
melhorar a atitude e rendimento dos colaboradores sao, em suma, as funcdes principais de uma
assessoria de comunicacao realizada interna e externamente. Para Maristela Mafei (2004, p.35)
“uma assessoria de comunicacao trabalha com o objetivo de fortalecer a imagem e as acdes de
comunicacdo do assessorado, de modo a formar uma ‘massa critica’ favoravel a imagem, a
partir de informacdes positivas divulgadas nos midia.” Outra das atividades apresentadas pela

autora é a defesa de acusacdes infundadas ou de problemas que de facto existem.

O papel do assessor é gerir as informacdes, positivas e negativas, evitando o alastrar de rumores
e callnias. O profissional deve, assim, criar “canais preventivos de modo a ‘blindar’ possiveis
abordagens negativas pela imprensa, em funcao de problemas que estao prestes a ocorrer ou
suscetiveis de virem a publico.” (Mafei,2004, p.35) Concordamos com a autora quando refere
que o assessor também tem a funcao de
reposicionar a marca da organizacdo ou a imagem da personalidade junto a opinidao
publica, mostrando exatamente o que ela é e o que pretende; promover acoes de apoio
a divulgacoes especificas, como lancamento de produtos, de campanhas publicitarias,
manifestacdes de ONG’s, eventos em geral, inauguracdes de fabricas, campanhas de

conscientizacao; estabelecer acoes que sustentem o posicionamento de marketing do
cliente e/ou dos produtos no mercado. (Mafei, 2004, p.35)



A assessoria de comunicacao €, portanto, um setor que engloba a comunicacdo em diversos
ramos, voltado para as relacoes entre o assessorado, o publico e os meios. O servico de
assessoria de comunicacao pode ser prestado a uma instituicao, empresa, organizacao ou
individuo. Seja qual for a area de atuacdo do assessorado, o trabalho com a comunicacéao
estratégica € fundamental para o desenvolvimento de uma relacdo benéfica com o publico que
se pretende alcancar.

1.2 Tipos

A tipificacao das assessorias de comunicacao depende do contexto no qual estdo inseridas. Ana
Almansa (2010, p. 59) defende que existem “assessorias de comunicacdo independentes e
assessorias que pertencem a organizagoes, que integram a estrutura interna da organizacao”.
Assim sendo, podemos falar de assessoria nas empresas, na politica, em instituicdes, nas

associacoes ou a individuos.

As assessorias de comunicacao administram tanto a comunicacao interna como a comunicacao
externa de uma organizacdo. Sao varios os autores que fazem a sua abordagem em relacdo aos
diferentes tipos de assessoria de comunicacdo, contudo, Txema Ramirez oferece uma
classificacao muito completa (1995, pp. 125-126): as assessorias de comunicacao no setor
publico sdao as denominadas como comunicacdo institucional ou administracao publica.
Podemos tomar como exemplo um governo municipal ou uma universidade publica. No setor
privado, as assessorias de comunicacdo atuam num contexto empresarial, como é caso de
organizacOes empresariais e instituicoes financeiras. Quando se fala de assessoria nas
organizacdes ndo governamentais - ONG’s -, em partidos politicos ou sindicatos, estamos
perante assessorias de terceiro setor. Por fim, temos a assessoria externa de comunicacao, que
acontece quando uma determinada organizacdo pede uma agéncia ou empresa de comunicacao
para o assessorar.

E importante lembrar que a assessoria de comunicacdo é mais abrangente do que apenas a
assessoria de imprensa. A assessoria de imprensa faz parte da assessoria de comunicacao, nao
se separam.

A assessoria de comunicacao esta preparada para responder aos veiculos mediaticos nos bons
momentos da instituicdo, mas também nos momentos de crise. E a responsavel por criar noticias
capazes de atrair o interesse dos meios de comunicacao, apresentando uma imagem positiva,
com fatos impactantes ou novidades que agreguem conhecimento. O trabalho de assessoria
pode ser realizado com objetivos diferentes, desde campanhas, redacao de discursos, cuidado
da imagem de uma determinada personalidade politica, contacto com os meios (através de

reunides e envios de comunicados a imprensa), etc.



O trabalho de um assessor depende do meio onde esta inserido e dos objetivos do assessorado
gue representa. Se analisarmos bem a assessoria esta em todo o lado: marca, organizacao, ou
entidade publica. Tudo o que é publico deve ser analisado por profissionais da assessoria que
aconselhem e orientem a marca, organizacdao ou partido politico a decidir qual o melhor
caminho a seguir. Isto acontece ndo sé no lancamento de uma marca de roupa, de uma banda
musical, de um restaurante, etc., de qualquer produto/servico que se pretenda dar a conhecer
- tornando-se notado - ao mercado/piblico. Uma boa estratégia de comunicacdo acarreta
muitos beneficios ao trabalho da instituicdo/empresa de maneira geral, e isso s6 é possivel

quando existem profissionais formados para tal.

1.2.1 Aplicacées

Elisa Ferraretto e Luis Ferraretto (2009, p.1) definem a assessoria de imprensa como a
“atividade que possui a atribuicdo de aproximar as fontes, que tém algo a informar”. Ou seja,
o assessor de imprensa é o responsavel por transmitir ao plblico os dados, devidamente

analisados e comprovados fornecidos pelas fontes.

E importante dizer que o trabalho de assessoria, como a comunicacdo num todo, estd em
constante atualizacao, de modo a conseguir acompanhar as necessidades informacionais
contemporaneas. Hoje em dia, um assessor € um mediador e um impulsionador da circulacao
de noticias relevantes: “O trabalho de um bom assessor € regido pela ldgica da noticia, do saber
proprio do jornalista de discernir diante de um acontecimento ou a opinido, o que, de facto,

pode interessar o publico” (Ferraretto, 2009, p.3)

Além de estar sempre atualizado em relacao as tendéncias comunicacionais, o papel do assessor
é fazer com que a marca, a qual presta assessoria, seja falada. Ndo podemos esquecer que,
além do contacto com os meios, a funcdo de um assessor, especificamente o de imprensa, é
contextualizar politicas publicas - no caso de governos -, representar setores - um sindicato por
exemplo -, promover produtos e servicos - no caso das empresas privadas - ou elaborar projetos
sociais - no caso das ONG’S.

As relacoes com os meios de comunicacdao sao apenas uma das funcées na assessoria de
comunicacdo. Ainda que a presenca nos média seja uma das grandes preocupacdes das
organizacoes, o processo de comunicacdo é muito mais complexo. Carrascosa (2003) fala de
uma comunicacao global. Com efeito, a comunicacao é tratada como um todo, onde cabem
acoes de publicidade e de relacoes publicas, mas também de jornalismo e comunicacao
audiovisual. E por isso que, cada vez mais, a assessoria tem vindo a aproximar-se de outras

disciplinas da comunicacao, além do jornalismo.

Esta ampliacao das aplicacdes da assessoria €, para Cardenas (2000, p. 49), um “passo que

transforma a assessoria de imprensa em outra mais avancada e que recebe o nome de assessoria



de comunicacdo”. E por isso que a assessoria de comunicacdo se tem desenvolvido dentro do

campo das relacoes publicas.
J. Martins Lampreia (1999, p. 25) considera trés tipos de acdo para a assessoria de comunicacao:

a) as acoes pontuais, que sao utilizadas sobretudo nas empresas de pequena dimensao
e pretendem atingir um fim imediato ou a curto prazo, junto de um publico restrito.
Pode tratar-se de um almoco de negdcios ou de o envio de um comunicado de imprensa:

sao acdes que nao estdo inseridas num planeamento prévio;

b) as agdes continuas, que sao planeadas, visam objetivos a médio e longo prazo, junto
de um pUblico mais amplo. Podem tratar-se de cursos de formacao profissional ou outro

tipo, que tenham como objetivo a evolucao dos empregados da organizacao;

c) por ultimo, as campanhas, que sdo acdes que obedecem a um planeamento cuidadoso
e podem ser pontuais e continuas. Existem varios tipos de planeamento do mais simples
ao mais complexo. O objetivo deste tipo de acdo € produzir resultados palpaveis

somente a médio e longo prazo.

A comunicacao é feita de diferentes formas e com objetivos que diferem consoante o intuito
de cada acdo que é pensada pelos seus profissionais. E por isso que existem diferentes tipos de
aplicacdo da comunicacado. Independentemente do seu objetivo e periodo, todas as acoes de
comunicacdao devem ter um diagnostico prévio para que o profissional consiga antecipar
quaisquer obstaculos ou impasses que possam surgir.

1.3 Contexto digital

E um facto que a internet tem transformado a forma como nos relacionamos com os outros e
com o mundo. O acesso a qualquer tipo de informacao tornou-se facil e rapido. A internet de
hoje é uma plataforma mais interativa e participativa do que qualquer outro meio de
comunicacao preexistente. A sociedade e o individuo estdo cada vez mais ativos e participativos
no contexto virtual, no denominado ciberespaco. Com a globalizacao e o aparecimento das
novas tecnologias da comunicacao, as assessorias estao diante de um mundo com cada vez mais
possibilidades dentro da sua area de atuacao.

Castells (1999, p.413) destaca a existéncia de uma cultura virtual, que ocorre através da
incorporacao das novas tecnologias como a comunicacao digital, a eliminacao de uma audiéncia
de massa e o surgimento das redes sociais. O novo aspeto e possibilidades das novas tecnologias

transformam as experiéncias humanas e a percecao das mesmas.



Os nossos meios de comunicacao sao as nossas metaforas. As nossas metaforas criam o
conteldo da nossa cultura. Como a cultura é mediada e determinada pela comunicacao,
as proprias culturas, isto €, os nossos sistemas de crencas e cddigos historicamente
produzidos sao transformados de maneira fundamental pelo novo sistema tecnologico e
serdao ainda mais com o passar do tempo. (Castells, 1999, p.414)

As assessorias de comunicacdo procuram criar estratégias para difundir informacoes sobre
empresas, instituices e organizacdes, assim como estabelecer um relacionamento com o
publico e a imprensa. Com os avancos tecnologicos, as assessorias precisam de estar a par das
novas formas e possibilidades de se alcancar objetivos e o digital € uma delas, senao a principal.

Postas as contingéncias que surgiram com a mais revolucionaria rede de comunicacdo de
sempre, a internet, as assessorias de comunicacdo tém de arriscar cada vez mais, trabalhando
de forma inovadora para chegar a um publico cada vez maior. Mais do que apenas uma
alternativa, a presenca das organizacdes na web e nas redes digitais € uma necessidade e,

mesmo, uma obrigacao.

As organizacoes devem adaptar-se ao meio digital e estar atentas aos novos recursos e formas
de interacao que possam surgir nas redes. O assessor de comunicacao deve, por isso, estar
preparado para identificar os possiveis erros e ajustes nas plataformas que o seu cliente tem
no mundo online, implementando estratégias mais adequadas e eficazes de comunicacao na
internet.
As corporagdes tendem a ver a Internet como uma extensao de suas sedes fisicas - o sitio
transforma-se numa espécie de loja virtual, oferecendo a familiaridade das instalacoes
reais e virtualizando o acesso aos produtos. Trata-se de passar a sensacao de que, mesmo
distante, o cliente pode “tocar” na empresa. Nesse sentido, busca-se dar continuidade
na construcdo da imagem corporativa: usam-se as mesmas cores, a mesma linguagem
para identificacdo e comunicacao com o publico, os mesmos produtos... E, é claro, estes

sao atributos indispensaveis para que o cliente se sinta “em casa”. (Brandao & Carvalho,
2003, p. 201)

E importante que as assessorias de comunicacao, além de estarem preparadas para lidar com a
versatilidade da internet, pensem em todas as possibilidades de comunicacao que possam surgir
através dela. E por isso imperativo criar conte(idos novos - ou recriar outros ja existentes -,
tendo em conta que a internet veio alterar a forma de comunicacao entre as organizacoes e o
publico. A ascensdo destas novas plataformas comunicacionais obriga, assim, a assessoria de

comunicacdo a uma permanente adaptacao das suas praticas e atualizacao das suas estratégias.

Os meios de comunicacao tradicionais (radio, televisdo e imprensa) tém um alcance muito
grande, e sao voltados para as massas, um grupo de pessoas heterogéneo, que abrange
individuos dos mais diferentes contextos sociais, culturais e economicos. Na internet, a
distribuicdo da informacao nao é apenas controlada pelas organizacdes. Este espaco global e
interativo veio dar ao publico um papel fundamental. O utilizador tem o poder de se expressar
e controlar o tipo de conteldo a que quer ter acesso. As organizacdes, mais do que nunca,
devem estar inseridas nas plataformas que surgem na web, pois agora o cliente tem a

possibilidade de falar e ser ouvido por muitos outros. As informacdes sao disseminadas mais
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rapidamente e em maior escala, por isso 0 assessor deve estar ainda mais atento ao feedback

do publico do seu assessorado na internet.

O surgimento dos sites e das redes sociais, a partir do final de 1990, criou ainda mais
possibilidades e exigiu uma nova posicao por parte das organizacdes, assessorias e jornalistas.
A organizacdo que se ausenta dos espacos cibernéticos esta sujeita a criticas que podem
fragilizar a sua imagem e a sua propria existéncia. Quem nao “existe” no mundo virtual, perde
espaco no mundo real, fisico. Adequar-se a este novo mundo, representou - e ainda representa
- um grande desafio para as assessorias de comunicacao e sinaliza uma profunda mudanca nas

rotinas das organizacoes.

Satisfazer a vontade do publico é o objetivo fundamental de uma organizacdo. A assessoria,
por sua vez, é a responsavel por guiar a organizacao nao so na construcao de relacionamentos
com o publico, mas também na construcdo da imagem e missao da prdpria organizacao. A
assessoria prepara a organizacao na sua comunicacao interna para depois, quando em contacto
com o mundo exterior, estar preparada e poder dar o melhor de si, tanto fisica como
digitalmente.

1.4 Papel nas organizacées

Garantir uma imagem positiva para toda a sociedade é um dos objetivos de qualquer empresa
ou organizacdo. Para isso, € necessario agir com transparéncia, atendendo a necessidade dos
diversos publicos. Estabelecer um dialogo entre a organizacdo e os seus publicos trara
beneficios mituos, como, por exemplo, mais vendas, mais lucros e publicos mais satisfeitos

com as necessidades atendidas.

As empresas devem estabelecer, antes de mais, a sua missao, o seu valor, a sua cultura e a sua
estratégia. Os profissionais de comunicacdo tém como tarefa abranger todos estes atributos.
Ao mesmo tempo que ajuda a atingir os grandes objetivos da empresa, o assessor de
comunicacdo deve saber segregar os publicos, isto €, fazer uma divisdo dos diversos tipos de
publicos existentes para assim conseguir conhecer melhor cada um deles e criar um
relacionamento mais personalizado. Conhecer os varios publicos-alvo € um dos primeiros passos
numa estratégia de comunicacao. E cabe ao assessor fazer esse trabalho, de forma a perceber

qual a melhor opcao para o seu assessorado.

No artigo “Comunicacdo organizacional: conceitos e dimensdes dos estudos e das praticas”,
(2006, p. 1) Margarida Kunsch afirma que a comunicacao

tem que ser entendida como parte inerente a natureza das organizacoes. As empresas
sao formadas por pessoas que se comunicam entre si e que, por meio de processos
interativos, viabilizam o sistema funcional para sobrevivéncia e consecucao dos
objetivos organizacionais num contexto de diversidades e de transacdes complexas.
Portanto, sem comunicacdo as organizacées nao existiriam. A organizacdo é um
fendmeno comunicacional continuo.
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Um assessor tem de estar em contacto direto com a marca/organizacao de forma a perceber
quais os seus ideais. E importante que a estratégia seja pensada com a participacdo de ambas
as partes, tanto da empresa como de quem a assessoria, uma vez que os valores da marca
devem estar sempre presentes, contudo € a inovacao - novas ideias e conteudos - que faz com

que esta evolua.

Para que empresas - e outras organizacoes - tenham maior visibilidade e alcancem credibilidade
na sua imagem, possuirem uma comunicacdo institucional eficiente sera uma ferramenta
essencial para alcancar esse objetivo. Para tal, o trabalho de assessoria de comunicacao é
fundamental. Dito isto, é central o seu papel de simplificador de relacionamentos entre a
empresa e os meios, através da divulgacdo dos acontecimentos. Desta forma, a empresa podera
atingir eficazmente os seus publicos-alvo (externos e internos), nomeadamente, funcionarios,
clientes, fornecedores, etc.

As organizagbes sabem que a chave para o sucesso € ouvir o cliente. Criar estratégias cada vez
mais voltadas para a satisfacdo destes € fundamental no planeamento de comunicacao de
qualquer marca. Com a concorréncia entre as organizacoes € o aumento da velocidade de
partilha de informacéo, a opinido dos publicos tem ganhado cada vez mais importancia e cabe

a assessoria de comunicacao entendé-los e ajudar a satisfazé-los.

Gary Kreps (1995) defende a comunicacao como um processo de organizacao e enfatiza a

importancia da comunicacao nas relacdes pessoais num ambiente organizacional:
A comunicacao é um processo dinamico e continuo. E o processo que permite aos membros da
organizacao trabalhar juntos, cooperar e interpretar as necessidades e as atividades sempre
mutantes da organizacdo. A comunicacao humana nao comeca e nem termina. As pessoas estao
envolvidas constantemente com a comunicacao consigo mesmas e com outras, especialmente na
vida da organizacao. A vida da organizacao proporciona um sistema de mensagens especialmente
rico e variado. Os membros da organizacao devem ser capazes de reconhecer e interpretar a
grande variedade de mensagens disponiveis, para que lhes permitam responder de maneira

apropriada a distintas pessoas e situaces. Nao pode existir sem comunicar-se. A comunicacao é
uma realidade inevitavel de pertinéncia a uma organizacao e da vida em geral. (p. 28)

Uma boa comunicacao interna é imprescindivel para que exista, posteriormente, uma boa
comunicacao externa. Para tal, elaborar programas de capacitacao e aprimoramento dos
processos de atendimento junto do departamento de recursos humanos é muito importante
para que se forme uma equipa eficiente e eficaz. E necessario feedback desses publicos para
troca de sugestdes, criticas e opinides e, por isso, uma organizacdo sem comunicacdo interna
€ uma organizacao estagnada.

Ressalvamos, claro, que, numa mesma organizacdo, podem haver diversos plblicos internos,
pelo que, antes de mais, € preciso identifica-los para estabelecer estratégias diferenciadas. E
cada um deve receber um tratamento diferente. O vendedor, por exemplo, atua diretamente
com o cliente, e, portanto, deve ter formacao para aprimorar o atendimento. Para os
repositores, outro exemplo, como trabalham apenas internamente na empresa, devem ser
criadas acdes de estimulo. Cada publico merece um tratamento particular e sdao estes

pormenores que fazem a diferenca dentro de uma empresa.
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Assim também acontece com o plblico externo. A assessoria de comunicacdo deve mapea-lo,
identificando potenciais plblicos-alvo de acordo com a missao de cada empresa/organizacao.
Da mesma forma, deve estabelecer dialogos - procurar entender o que esperam da
empresa/organizacao - e fazer uma avaliac@o permanente ao atendimento e a outros aspetos
de acao da organizacao. Consequentemente, as acodes internas repercutem, tal como o
esperado, o ambiente externo: ha uma relacao de interdependéncia entre os publicos, uma vez
que, para atingir a exceléncia e ter uma imagem positiva, o pUblico interno deve ser treinado

com exceléncia para a satisfacdo do publico externo.

Existe a necessidade, portanto, de trabalhar a comunicac@o nas organizacées numa perspetiva
muito mais interpretativa do que instrumental e a partir de uma visdo de mundo. S6 com
profissionais e publicos que se entendam e tenham conhecimento, funcionando em simetria, se

podem utilizar e desenvolver as diversas ferramentas que a comunicacao oferece.

No artigo “As dimensdes humana, instrumental e estratégica da Comunicacao Organizacional:
recorte de um estudo aplicado no segmento corporativo”, Margarida Kunsch define a dimensao
instrumental da comunicacgao:
Caracteriza-se como funcional e técnica. E aquela que é considerada como transmissao
de informacoes e como instrumento para viabilizar os processos e permitir o pleno
funcionamento de uma organizacao para o alcance dos seus objetivos globais. Trata-se

da visao linear da Comunicacao que ignora contextos e outros aspetos mais subjetivos.
Evidentemente é necessaria e sempre existira. (2012, pag. 271)

Quando falamos da dimensao interpretativa da comunicagao, falamos de algo mais complexo.
A interpretacao é tanto psiquica como social, afirma Gottfried Stockinger (2001). Para o autor
€ a nossa experiéncia ou vivéncia quem interpreta:
Interpretacao (ou traducao, quando falamos de linguas) engloba todos os mecanismos e
estratégias através das quais um ator identifica outras acdes, enquanto elementos da
comunicacao, e as coloca em relacdo, umas com as outras. Cada ator constréi um

universo em torno dele, uma rede em mudanca, de elementos variados, que ele tenta
interligar e fazer depender dele. (p.108)

A dimensao instrumental é comum em todas as organizacGes, € como o dicionario da
comunicacdo. Enquanto que na dimensao interpretativa cada organizacdo constroi estratégias
diferentes. Cada organizacao tem a sua visao do mundo que a rodeia. E através da interpretacao
que se cria a diferenca, porque cada um faz a sua. Numa organizacao, sao a criatividade e a
inovacao que se tornam elementos distintivos.

James Taylor (2005, p.215) relata que “a comunicacdo nao é mais descrita como transmissao
de mensagens ou conhecimento, mas como uma atividade pratica que tem como resultado a
formacao de relacionamento”. O autor defende que hoje em dia as organizacées/instituicoes
que fazem comunicacao deixam de ter uma funcao meramente tatica, isto é, ndo utilizam
apenas um conjunto de meios ou recursos para alcancar um resultado favoravel, passam a ter
funcoes estratégicas onde seguem um plano, um método e manobras para alcancar um objetivo
ou resultado especifico. Quando falamos de estratégia, focamos um objetivo especifico, a

tatica acaba por ser um elemento da estratégia.
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A comunicacdo organizacional precisa de agregar valor as organizacdes, ajudando-as no
cumprimento da sua missao, na conquista dos seus objetivos globais, na fixacao publica dos
seus valores e acoes para atingir a visao ideal no contexto de uma visao do mundo, sob a defesa
dos principios éticos. Para ser uma organizacdo de sucesso e de renome, deve haver
responsabilidade e respeito pelo outro - a ética. Numa comunicacdo organizacional, ou em
qualquer outra, a assessoria deve guiar o seu cliente de forma a atingir os seus objetivos
respeitando os principios éticos: dignidade humana e respeito pelas pessoas, integridade,
transparéncia, legalidade e profissionalismo.

As acbes comunicativas devem ser guiadas por uma politica de comunicacédo integrada que
tenha em conta os pedidos, os interesses e as exigéncias dos publicos e da sociedade em geral.
Deve haver total integracdo entre a comunicacao interna, a comunicacao institucional e a

comunicacao de marcas para o alcance da eficacia, eficiéncia e efetividade organizacional.

No artigo “O papel da assessoria de comunicacao no relacionamento entre as organizacoes e os
seus varios publicos”, Leticia Santana (2012) conclui que
Ter os melhores produtos e os precos mais acessiveis sdo itens importantes para qualquer
organizagao que pretende estar inserida no mercado. Mas atualmente so isso nao basta.
E necessario, entre tantas acoes, realizar uma comunicacdo de exceléncia

estabelecendo relacionamentos e promovendo dialogos frequentemente com os
publicos. (p.12)

E importante reforcar que de nada serve ter um bom relacionamento com o cliente externo
quando a comunicacao interna nao funciona. E preciso manter o pUblico interno sempre
informado sobre os objetivos da empresa, dialogar e mostrar a importancia da empresa no
mercado. O mais importante é manter os funcionarios motivados. Posteriormente, é preciso
mapear os publicos e identifica-los para diagnosticar qual o melhor canal de comunicacao assim
como a linguagem mais adequada. Em suma: publicos satisfeitos dao maior credibilidade a
organizacdo, uma imagem positiva e, como consequéncia, lucros e valorizacdo da
marca/produto.

Como pudemos perceber ao longo deste capitulo, compreender e praticar a comunicacao
organizacional é muito mais complexo do que se possa pensar. O ambiente onde esta a ser
praticada e desenvolvida qualquer tipo de comunicacao exige flexibilidade e adaptacao. As
organizacdes estdo em constante mudanca e é preciso ordem e disciplina para que se possa
exercer a comunicacao em prol dos objetivos de cada entidade individual. As relacées com os
publicos, tanto externos como internos, a forma como se comunica, as estratégias, a mudanca
de valores e do mercado, etc., sao questées que vao surgir e devem ser consideradas pelos
profissionais de comunicacao de cada organizacao. Existem diversas ferramentas para se aplicar
a assessoria, cabe a cada organizacao interpretar e construir a sua comunicacao da forma que
achar mais correta e benéfica para si. Este capitulo é, portanto, uma simula do papel crucial

que a assessoria de comunicacao desempenha nas organizacoes.
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CAPITULO II
ASSESSORIA DE IMPRENSA



2. Assessoria de Imprensa

Elisa Ferraretto e Luis Ferraretto (2009, p.1) definem a assessoria de imprensa como a
“atividade que possui a atribuicdo de aproximar as fontes, que tém algo a informar”, isto é: o
assessor de imprensa é o responsavel por transmitir ao publico os dados, devidamente

analisados e comprovados, fornecidos pelas fontes (os assessorados).

A funcdo de assessoria de imprensa tem sofrido alteraces nos Gltimos anos. E importante dizer
que o trabalho de um assessor, bem como a comunicacao, esta em constante atualizacao. Hoje
em dia, um assessor € um mediador: é ele que faz circular as noticias relevantes e
interessantes. No fundo, ajuda o assessorado, no caso em analise, a marca, tanto na promocao
de eventos como na selecao dos momentos relevantes a enunciar na noticia: “(...) o trabalho
de um bom assessor é regido pela logica da noticia, do saber proprio do jornalista de discernir,
diante de um acontecimento ou a opinido, o que, de facto, pode interessar o publico.”
(Ferraretto, 2009, p. 2)

2.1. Assessoria de imprensa e jornalismo

A assessoria de comunicacao social* é apresentada como um servico especializado que coordena

as atividades da comunicacdo entre um determinado assessorado e os seus publicos.

Rivaldo Chinem afirma que

o profissional de Assessoria de Imprensa estabelece estratégias que englobam iniciativas
nas areas de Jornalismo, Relacoes Publicas e Publicidade e Propaganda, sem que haja
necessariamente alguém de determinada area no comando - tanto pode ser um jornalista
como um relacdes-pUblicas ou um publicitario. De facto, que um profissional de
assessoria nao se limita a escrever comunicados, uma atividade associada ao jornalismo,
mas sim, todas as atividades que envolvam criacao de conteldos e estratégias com um
determinado objetivo. (Chinem, 2003, p.14)

J. Martins Lampreia (1999, p.66) refere que “o assessor de imprensa pode e deve assumir-se
como um informador privilegiado dos jornalistas”. O assessor é o responsavel pela selecdo de
informacao, posteriormente enviada ao jornalista, que, desta forma, pode ver o seu trabalho
facilitado. E importante referir que, contudo, o jornalista sé publica as informacdes que
entende relevantes. Nao existe qualquer compromisso entre assessor e jornalista e é por isso

que tanto se fala da relacao, por vezes, tensa entre estes dois profissionais.

4 Esta designacao é mais comum no Brasil do que em Portugal.
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De um lado o assessor de imprensa, que ao ter conhecimento dos principios de
independéncia, rigor e objetividade que regem a atividade jornalistica, ndao deve
pressionar o jornalista, forcando ou simplesmente sugerindo qualquer publicacao. Do
outro lado o jornalista que jamais se deve sentir comprometido por aceitar
documentacao ou informacoes, antes reservando-se o direito do analisar, trabalhar e
incluir ou nao no seu trabalho final. Que o assessor nao se sinta melindrado se o jornalista
nao aproveitar, ou aproveitar pouco o seu material. Que o jornalista ndao se “sinta”
culpado por exercer as suas opcoes chegando ao ponto de eventualmente recusar a
divulgacao ou publicacao de qualquer matéria. (Lampreia, 1999, pp.66-67)

0 assessor de imprensa é muitas vezes confundido com um jornalista porque as suas funcoes
podem, por vezes, ser encaradas como trabalhos jornalisticos. A sua funcdo principal é o
relacionamento com os média, através de comunicados ou press kits, mas também passa pela
realizacao de clipping, o controlo de aquivos, a organizacao de mailing lists, de newsletters e
outros produtos jornalisticos, como fotografias ou videos para divulgacdo no site da organizacao
ou para envio a comunicacao social, a producdo de impressos variados, como flyers, manuais
ou relatorios anuais, sempre numa linguagem jornalistica que facilite a comunicacdo com
publicos diversos.

Hoje as empresas e os governos precisam de gestores capacitados para compreender e

interpretar as informacoes publicadas pela imprensa, do ponto de vista do que interessa

para as organizacoes. Se tiverem, ainda, nogoes sobre como se processa uma informacao

com potencial para virar noticia, saberdo como surge e como poderia ser evitada boa
parte dos problemas com a midia. (Mafei, 2004, p.6)

A clareza e intencao da noticia € fulcral para um trabalho bem feito. O assessor deve transmitir
a sua ideia de forma clara para que o jornalista transmita posteriormente essa mesma
informacéo corretamente. Tudo isso depende da fonte, da experiéncia, da autonomia e da ética
do profissional da imprensa, bem como da isencao de interesses e favores pessoais ou de

terceiros.

O assessor de imprensa deve ‘vender’ o seu trabalho a todos aqueles que se relacionam com os

meios de comunicacao, com o intuito de transmitir ideias e informagoes de interesse publico.
A importancia dada ao relacionamento com os media reflete, no fundo, o valor que a
informacao veiculada através deles ainda possui. Dai, o cuidado e os meios postos em
pratica para que a comunicacao junto deles produza os efeitos desejados, isto €, que a
construcao de sentido que as organizacdes visam realizar através do campo jornalistico
va ao encontro dos seus interesses, embora tenhamos de ter em conta que a realidade

portuguesa, maioritariamente constituida por pequenas e médias empresas, ainda esta
longe de um patamar médio satisfatério. (Figueira, 2017, p.66)

Os assessores trabalham para intensificar o fluxo de informacdes entre os meios de comunicacao
e a sociedade. Com isso, facilitam o acesso dos jornalistas as fontes e auxiliam as mesmas
fontes, os assessorados, a ter um canal de comunicacao aberto com a imprensa.

2.1.1 Ferramentas de trabalho

Para ser um assessor de imprensa de sucesso, a organizacao e agilidade sdo caracteristicas

indispensaveis, pois € preciso estar preparado para executar as mais variadas atividades.
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Existem diversas ferramentas de trabalho, Maristela Mafei (2004, p.41) apresenta algumas,

conforme sintetizaremos de seguida.
Press release

E a ferramenta mais conhecida. O press release foi criado por Ivy Lee, em 1906 e significa
"informacéo disponibilizada a imprensa”. Deve ser escrito tendo em conta o que é noticia, o
gue € novo, o que é de interesse publico. Depois de anunciado o tema principal, o press release
deve trazer informacoes sobre a organizacdo, entidade ou empresa que veicula, de modo a dar
credibilidade e sustentacdo a divulgacdo. As informacdes devem ser apresentadas de forma

clara, concisa e por ordem de importancia.

O press release rege-se por seis perguntas: Quem? O qué? Quando? Onde? Como? Porqué?
Lampreia (1999, p.98) afirma que um comunicado ja elaborado em noticia, ou seja, que
contenha titulo, lead (resposta as seis questdes acima mencionadas) e corpo de noticia tem
mais possibilidades de ser publicado. Deve ser o mais objetivo possivel e “deve enfatizar alguns
aspetos que s6 a empresa interessam, sob pena de o seu comunicado ser todo revisto e
transformado ou, o que seria pior, nao ser publicado.” (Lampreia, 1999, p.98)

Press kit

O press kit é uma pasta ou arquivo que contém os textos principais sobre o
tema/evento/produto/atividade da pessoa, empresa, organizacao ou entidade assessorada.
Sao informacodes padronizadas, distribuidas a imprensa em ocasides como eventos, entrevistas
ou conferéncias de imprensa. A importancia do press kit reside no fato de hierarquizar as
informacdes que o assessorado pretende transmitir a imprensa. Quando é preparado para ser
distribuido em conferéncias de imprensa serve como apoio para que as entrevistas fluam
melhor. Desta forma, os reporteres terdao mais auxilios para conduzir as perguntas ao porta-voz

da organizacao.

Sempre que a marca lanca um produto novo ou vai produzir um evento em breve - situacoes
especificas e nao rotineiras - recorre, geralmente, ao press kit. Hoje em dia, as nossas redes
socias estao repletas de videos dos chamados influencers que mostram os produtos que recebem
(press kits) das mais variadas marcas. Isso acontece, pois, abre uma oportunidade de
visibilidade organica (sem custos) para as marcas. L’Oréal, Sephora ou Perfumes & Companhia

sao apenas exemplos de muitas marcas de beleza que utilizam press kits.
Follow up

O follow up é a ferramenta que visa obter retorno, por telefone, do envio de press releases,
distribuicdo de material de apoio ou outras estratégias de comunicacao da organizacao. Esta
ferramenta é também utilizada como forma da organizacao se certificar que a mensagem

enviada (por e-mail, correio ou em maos) realmente chegou ao destinatario correto.
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Mailing lists

As mailing lists sao contactos que contém as informacdes dos meios e dos jornalistas para onde
serao enviados materiais para divulgacdo: dados basicos, nome completo, cargo, nimero de
telefone, e-mail e morada. E importante ter em consideracao o facto de que, atualmente, estas
mailing lists devem ter muito mais contactos do que apenas os da imprensa. Sao cada vez mais
as empresas que contactam diretamente os clientes. A melhor mailing list é aquela que é
atualizada diariamente pela assessoria.

Media training

A ferramenta media training é um processo de treino dos porta-vozes de determinada
organizacao, com o objetivo de aperfeicoar a sua capacidade de se relacionar com os
jornalistas. Durante um media training, os assessorados passam por aulas teoricas e praticas,
onde aprendem a lidar com microfones e camaras, a identificar o que € noticia, a ser objetivos,
claros e diretos. Em suma, aprendem a falar com os média em linguagem jornalistica. Desta
forma, o media training é uma pratica fundamental antes de qualquer agao ser executada, seja
no ambito da assessoria de imprensa ou no campo das relagdes piblicas.

Workshops

Os workshops sdo seminarios e palestras sobre temas diversos e tém o objetivo de auxiliar a
organizacao a conhecer mais detalhes sobre os assuntos relacionados com a imprensa e com as
redes sociais. Abordam, por exemplo, a importancia e a funcao de uma assessoria de imprensa;
quem sao e como estao estruturados os grandes grupos de comunicacao; como funciona e quais
as implicacdes da comunicacdo dialdgica; a conjuntura econémica e politica, etc. Estes
workshops acabam por estreitar os relacionamentos entre a equipa da assessoria e os lideres

da organizacao.

Clipping

O clipping é o setor responsavel por reunir todos os assuntos divulgados sobre a
organizacdo/empresa e também os temas de interesse para a mesma. Ajuda a avaliar a
exposicao dos concorrentes e do setor de atuacao, evidencia a imagem do cliente nos meios e
de que forma este é mencionado. O clipping é, muitas vezes, erroneamente visto como a mera
atividade de juntar textos e muitas organizacdes ainda o fazem desta forma, contudo, hoje em
dia este trabalho deve ser estratégico. O clipping € uma ferramenta técnica e por isso deve ser
bem estruturado. A agilidade é um pré-requisito do clipping que deve ser utilizada
estrategicamente pelas organizacbes, de maneira que possam tomar decisdes rapidas para

evitar repercussoes negativas de uma determinada noticia.

A comunicacao online na assessoria de imprensa, tal como todas as atividades de comunicacao
atualmente, deve guiar-se pela rapidez de resposta e reacao. Com a ajuda do clipping, a

organizacao deve acompanhar com rapidez as criticas ou sugestoes bem como erros que possam
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surgir para tentar reverter eventuais informacfes incorretas ou potencializar as que sao

positivas.

Os midia na internet servem para que o assessor avalie as tendéncias. E impossivel que
uma boa assessoria de imprensa nao esteja devidamente vigilante em relacao as noticias
publicadas na internet. Informacées editadas em segundos apresentam risco altissimo
de erro. A disputa entre as principais agéncias de noticia deixou de ser pela qualidade
e contelido dos textos e passou a ser, exatamente, pela rapidez com que eles sao
expostos na rede. (Mafei 2004, p.49)

Website

O website é uma pagina bem estruturada de internet que conta com espacos abertos ao acesso
publico e também links exclusivos a determinados profissionais da organizacdo. Além disso, nos
websites sao apresentados os servicos prestados pela assessoria. Este tipo de ferramenta auxilia
0s assessores a manterem um atendimento agil tanto com a imprensa como com a organizacao.
Estar presente na internet é imprescindivel para qualquer organizacdo que procure
reconhecimento. A marca fatura quando consegue chegar ao publico e, hoje em dia, grande

parte dele esta na internet.
Mensuracao de resultados

A mensuracao trata-se de uma metodologia que mede continuamente os resultados do trabalho
da assessoria de imprensa. E um mecanismo fundamental ndo so para avaliar se o plano de
comunicacao esta a alcancar as metas preestabelecidas, como também para dar um feedback
ao cliente sobre o resultado dos investimentos feitos. Relata, através de graficos e textos, quais
0s meios de comunicacao que emitiram a mensagem desejada, que espaco concederam e que

impacto causaram, tendo em conta, principalmente, o publico que atingiram.
Relatoério de avaliagao

O relatorio de avaliacao é um documento enviado mensalmente - ou apds um evento especifico
- a administracao/direcdo da organizacdo/empresa, com uma selecdo de informacoes
relevantes. Deve reunir o clipping do periodo, os graficos da mensuracao de resultados e um
texto critico sobre o desempenho da assessoria. Algumas agéncias de comunicacdo optam por
enviar relatorios diarios ou semanais de atividades. Sao um bom instrumento de controlo das
acdes da equipa pois clarificam e organizam o conjunto de informacdes trabalhadas na
imprensa. Contudo, estes relatorios nao devem dispensar uma analise mensal de desempenho,

que apresenta uma visao mais consistente do trabalho.

Através da analise estratégica dos média, a agéncia consegue identificar os diferentes
tratamentos que a marca recebe numa mesma publicacao ou em meios diversos, o que resulta
num texto conciso e objetivo, um importante instrumento de consultoria na area de

comunicacao.
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Auditoria e imagem

Por ultimo, temos a auditoria e imagem. Assim como muitos assessorados precisam de uma
visao ampla da imprensa diaria, necessitam também de uma avaliacdo quantitativa e qualitativa
que reflita, mensalmente, como esta a sua imagem nos média. A auditoria de imagem utiliza
uma metodologia especifica, devidamente apoiada em principios estatisticos e pesquisas de
opinido. As organizacdes conseguem ter uma percecao, a partir dos resultados da auditoria, dos
procedimentos adotados nao apenas perante os média, mas também quanto as estratégias do

seu proprio negocio.

Apresentadas as ferramentas de trabalho é preciso delinear um plano de comunicacdo. Sem
ele, todas as acoes podem ser dispersas e pouco consistentes. Com esta visao, o plano de
comunicacdo é uma das ferramentas base para o trabalho de assessoria de imprensa. E através
deste plano que agéncia de comunicacao estabelece qual o caminho que ira percorrer. Através
de analises e estudos sobre a empresa e pesquisas sobre o mercado e as tendéncias é feito um
plano de comunicacdo que deve ter um objetivo: o que se pretende atingir com tal
comunicac¢ao; qual a mensagem: o qué e como se pretende divulgar; um publico-alvo: quem se
pretende atingir com a mensagem; uma estratégia: quais serdo as ferramentas de comunicacéo
eficazes para transmitir a mensagem e qual devera ser o momento mais oportuno; por Gltimo,
uma avaliacdo, pois a marca deve analisar de que forma a mensagem foi recebida pelo publico

e se o0 alvo atingido foi o definido.

2.1.2 Validagao

A comunicacao chegou a uma fase em que se transformou numa disputa dos média para chegar
ao maior nimero de pessoas possivel. E preciso quebrar rotinas, chamar a atencao do publico.
A proposito da comunicacao politica, Wilson Gomes (2004) refere que:
E preciso cativar a audiéncia mediante a informacdo que se oferece para vender ao
anunciante a sua atencao. Todo o negoécio se apoia, entdo, na capacidade de fixar a
atencao do destinatario da informacao. Para tanto, o primeiro subsistema da logica da

cultura de massa a ser acionado é também o mais Obvio: a rutura de regularidades.
(Gomes, 2004, p. 314)

Um jornalista tem de conseguir ser imparcial quando escreve, pois, a sua funcao principal é
informar e nao influenciar. Contudo, as noticias acabam sempre por influenciar a opinido dos
seus leitores pois sao elas a fonte de informacao da sociedade em geral. Nos comunicados de

imprensa acontece o mesmo, pois 0 comunicado pode ser o cerne da noticia.

Leonel Azevedo Aguiar (2008, p.18) afirma que “o jornalista deixa de ser um ativista politico,
autor de textos opinativos para se tornar um mediador neutro e imparcial que observa a
realidade social e produz um relato com base no método da objetividade (...)”. Portanto, um
assessor deve saber que a noticia s6 € valida quando respeita os valores-noticia. Os valores-
noticia representam um dos critérios que compdem a noticiabilidade e estao profundamente

enraizados na cultura jornalistica.
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o surgimento de um paradigma no jornalismo em que a imprensa é concebida de um
modo radicalmente diferente, fornecendo principalmente fatos e ndo opinides, isto &,
informacdo e ndo propaganda(...)a dominacao de dois polos dominantes no campo
jornalistico moderno: a) o pdlo “econdmico” ou “comercial® - com a comercializacao da
imprensa no século XIX, as noticias sdo mercadorias de um negodcio cada vez mais
lucrativos; b) o polo “ideoldgico” ou “intelectual” - com a identificacdo da imprensa
como elemento fundamental da teoria democratica, o jornalismo é visto como um
servico publico em que as noticias sdao o alimento de que os cidaddos precisam para
exercer os seus direitos democraticos. (Traquina 2004, pp. 125, 126)

Wolf (2006, p. 83) define a noticiabilidade como o “conjunto de requisitos que se exigem dos
acontecimentos - do ponto de vista da estrutura do trabalho nos 6rgaos de informacao e do
ponto de vista do profissionalismo dos jornalistas, para adquirirem a existéncia pUblica de
noticias.” Podemos dizer que Mauro Wolf defende que os valores noticia sdo um conjunto de
elementos que determinam a selecdo da noticia. Para o autor, eles derivam de consideracoes
sobre o conteldo das noticias, o publico, a concorréncia e das normas relativas ao produto

informativo.

Quando é realizado um comunicado de imprensa, o tipico press release, o assessor de imprensa
tenta construir o texto da forma mais semelhante a noticia, contudo cabe ao jornalista validar
as informacées recebidas de forma a que estas se tornem apropriadas para ser publicadas. E

ele o responsavel por definir a diferenca entre partilha de informacao ou partilha comercial.

2.1.3 Credibilizacao

Os constantes desenvolvimentos da comunicacdo mediatica tém vindo a transformar a
credibilidade num problema central.

No seu artigo “O principio da credibilidade na selecdo da informacdo mediatica”, Paulo Serra
(2003, p.1) afirma que “a credibilidade se revela hoje como um principio essencial a selecao,
pelo recetor, de uma informacdo mediatica cada vez mais excessiva, tanto do ponto de vista
quantitativo como qualitativo.” Ou seja, o autor defende que é necessario seguir um critério,
o da credibilidade, para decidir se a informacao é ou nao realmente relevante e de interesse
publico:
A pertinéncia e credibilidade parecem andar a par enquanto principios orientadores da
selecdo da informacao pelos recetores: se nao for considerada pertinente, uma
informacao, por mais credivel que ela seja, ao ndo concitar a atencao dos seus eventuais
recetores, esta condenada a uma nado existéncia de facto - uma situacdo que é
confirmada, a partir de uma outra perspetiva teorica, pela chamada “economia da
atencao” ; mas, se nao for considerada credivel, uma informacédo, por mais pertinente

que ela possa ser, acaba por ser desqualificada e mesmo anulada como informacao.
(Serra, 2003, p. 2)

Antes de dizer se algo é ou nao credivel é importante perceber o que é, afinal, a credibilidade
(Serra, 2003):

Utilizando aqui uma distincdo que remonta aos gregos, particularmente a Aristoteles,
diremos que a credibilidade é nao um resultado ou estado (ergon) mas uma atividade ou
processo (enérgeia) mediante o qual um produtor/emissor A se vai tornando credivel
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perante um recetor B a medida que vai ganhando a confianca deste; e em que,
reciprocamente, um recetor B vai ganhando confianca num produtor/emissor A a medida
que este vai conseguindo demonstrar a sua credibilidade. Isto implica que, a partida, A
e B sejam conhecedores dos critérios/indices de credibilidade x, y e z que A pode
aparentar - de forma “sincera” ou nao, isso € irrelevante - para se mostrar como credivel
perante B, e que B pode tomar como antecedentes de um processo inferencial que
podera ter, como consequente, a credibilidade de A. (p.2)

Isto explica muito bem o porqué de o pUblico acreditar no que vé na televisdo, nos noticiarios
e ter algumas dividas quando encontra noticias publicadas na Internet ou no feed do seu
Facebook ou de outras redes sociais digitais. E a credibilidade da entidade que emite a noticia
que faz com que o publico acredite ou ndo nela. O mesmo acontece com as marcas. A

credibilidade vai-se construindo tal como a reputacao.

0 que difere a informacéo lancada pelos média formais da informacao publicada em contas nas
redes sociais é o facto de a sociedade ainda confiar mais nos meios de comunicacao formais.
Esses mesmos meios conseguem tornar-se crediveis porque seguem um conjunto de principios
deontologicos e técnicos, mais ou menos precisos e codificados dos quais Paulo Serra (2003,

p.6) destaca os seguintes:

a) Producao de informacao de qualidade, entendendo-se por tal uma informacao exata,
atual e devidamente confirmada, originada em fontes de absoluta confianca, objetiva, rigorosa,

profunda, independente - nomeadamente de interesses politicos e econdmicos, publicitarios;

b) Responsabilizacao de cada jornalista, traduzindo-se, nomeadamente, na assinatura
das pecas que produz e na garantia da veracidade de informagoes por si publicadas e nao

atribuidas a fontes identificaveis;

c) Correcao pronta e adequada das falhas; bem como o reconhecimento do direito de

resposta;

d) Relacao transparente com os outros 6rgaos de comunicacdo social, traduzida na

recusa do plagio e na devida atribuicdo das noticias aos seus autores;

e) Utilizacao de um estilo rigoroso, implicando a observancia das regras ortograficas e

gramaticais e das convencoes e codigos de escrita.

Contudo, vivemos a era digital, da Web, e, por isso mesmo, os meios de comunicacao
tradicionais estao a deslocar-se para esta nova plataforma e sao muitos os que nascem dentro
dela. Os utilizadores/leitores hoje procuram rapidez, constante atualizacao das informacées e
isso soO é possivel através da Web: “o publico online pretende informacao exata, completa e

imparcial de uma fonte de confianca - e quere-a ja”. (Serra, 2003, p.9)

Apesar das diferencas nas formas como se traduz o processo de credibilizacao da informacao
nas organizacdes mediaticas tradicionais e na Web, ha um aspeto que lhes é comum: a de que
a credibilidade €, em todos os casos, uma construcdo que vai sendo feita pela acao conjugada

do orador/emissor e do ouvinte/recetor.
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E funcdo da assessoria criar esta ligacdo entre orador/ouvinte emissor/recetor. Gisela
Gongalves e Flavi Filho (2015) afirmam que “a funcdo da assessoria € imperativa para o
conhecimento, o esclarecimento e a tomada de decisdo” dos lideres das organizacoes e do
publico, direta ou indiretamente.
O profissional de relacoes publicas precisa estar atento ao que acontece tanto na
sociedade enquanto espaco fisico como também no ambiente digital, visto que hoje as
redes sociais digitais também pautam a imprensa ou sao pautadas por esta, produzindo
discussoes, criticas ou crises em grande escala a respeito de marcas, produtos, servicos,
personalidades e acontecimentos. Por isso, para que a organizacao atinja os seus
objetivos estratégicos, o profissional de RP tem o papel de informar, formular pareceres

e propor alternativas de acdo aos gestores, de maneira célere e assertiva. (Goncalves &
Filho, 2015, p.67)

Com efeito, a assessoria, no campo alargado das RP, cria ligacbes entre a organizacao e o
publico, criando respostas a necessidade de uma comunicacdo que envolva a participacdao
integrada das areas do jornalismo, marketing, producao editorial e publicidade tendo em conta
as especificidades e o know-how de cada uma delas e, a partir desse todo, formular uma

estratégia.

2.1.4 Divulgacao jornalistica

Um assessor deve ter a capacidade de definir metas, objetivos, pUblicos-alvo, politicas de
comunicacdo, etc. com todos os departamentos dentro de uma empresa. Um assessor € o
responsavel por arranjar forma de falar com o publico. S&o os assessores que planeiam uma
entrevista para determinada marca ser mencionada no meio x. Sao eles que criam as mensagens
que sdo passadas ao publico, tendo sempre em atencdo qual o meio que a vai transmitir e

adequando o tipo de mensagem a esse mesmo meio.

A assessoria de imprensa deve manter um relacionamento com os meios de comunicacao,
fornecendo informacoes referentes ao assessorado e atendendo as solicitacdes dos jornalistas
de qualquer o6rgao de imprensa. Rivaldo Chinem (2003, p. 27) afirma que “o profissional de uma
assessoria de imprensa tem de ser uma espécie de interface, um tradutor dos sentimentos e
anseios da opinido pUblica em relacéo aos servicos da sua empresa ou 6rgdo publico”.

E porque é que ndo pode um jornalista fazer assessoria? Rivaldo Chinem (2003, p.27) diz que,
antes de mais, “o jornalista poderia prospetar as noticias e fazer com que os dirigentes da
empresa se comunicassem de forma adequada com o grande publico”. Contudo, mesmo que
existissem beneficios para a empresa que tivesse esse jornalista a trabalhar, nao seria ético ou
moralmente correto. Nao no caso portugués.

A assessoria deve fazer a intermediacdo entre a organizacao, os média e a opinido publica. Mas,
segundo o autor, em tempos como na ditadura militar, a assessoria “era paga para esconder a

noticia” (Chinem, 2003, p.28). O evoluir dos tempos fez a profissao mudar. Hoje o “bom
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assessor de imprensa deve contribuir para que a informacao possa chegar ao publico, seja ela

boa ou desfavoravel para a corporacdo ou entidade que representa”. (Chinem 2003, p. 28)

A assessoria de imprensa tem como objetivo principal a divulgacdo de informacdes através de
plataformas jornalisticas. O seu trabalho é o bom relacionamento com os meios de comunicacdo
de forma a conseguir que a informacéo que quer difundir chegue ao maior nimero de pessoas
possivel, o que acontece se um meio de comunicacao social de grande alcance fizer a esperada
divulgacao jornalistica.

0 profissional de uma assessoria de imprensa deve estar disponivel a qualquer hora e a qualquer
dia, dada a imprevisibilidade das exigéncias da noticia, o que revela a exigéncia da profissao.
Com efeito, o assessor que procura a divulgacao jornalistica deve estar sempre alerta para
perceber qual e quando deve ser langado o comunicado para que a informacao que quer difundir
seja recebida da melhor forma.

Como se sabe, a relacao entre as assessorias e o jornalismo nem sempre é facil. O trabalho do
assessor pode, por vezes, ser desvalorizado. Muitas vezes sao os jornalistas que andam a procura
do que noticiar, mas também é muito dificil convencer um jornalista a fazer noticia a partir de
um comunicado. E ndo ha uma estratégia definida ou sequer estavel para que esta
concretizacao se verifique. Contudo, apresentar o evento que se vai realizar de forma
estimulante, com convidados de exceléncia, com a escolha de um local conhecido para essa
apresentacao e, principalmente, escolher um meio de comunicacao que possa ter interesse
pelo tema podem ser algumas das estratégias a aplicar. Por exemplo, se se tratar da abertura
de um restaurante, o assessor deve, primeiramente, enviar o seu comunicado para meios e/ou
canais de gastronomia, restauracao e lazer.

Vivemos numa era em que todos querem ser noticia e é cada vez mais dificil o destaque num
mercado onde a oferta abunda. De facto, continua a ser valido dizer que, para a assessoria, a
procura de uma boa relacao com os jornalistas facilita a divulgacao.

2.1.5 Meios

Os meios de comunicacao sdo os canais de acesso a opinido publica. E através deles que sdo
apresentados e reconhecidos produtos, servicos, ideias e opinides. Acabam por ser o meio - um

todo - de transmissao da mensagem para o publico.

Claude-Jean Bertrand classifica este veiculo mdltiplo de comunicacdo como “uma empresa
industrial que, através de meios técnicos especificos, difunde, em simultaneo ou quase, uma
mesma mensagem a um conjunto de individuos dispersos” (2002, p.25). O autor exclui o
telefone, as sondagens de opinido e o sufragio universal, considerando como média os jornais
e revistas, radio e televisdo. O autor defende que sdao estes os meios que “fornecem

rapidamente uma informacao sobre a atualidade”, fazendo a ressalva que “em 1997, a internet
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ainda ndo era um meio de comunicacao, mas podemos considerar que nao havera uma solucao

de continuidade: aplicar-se-ao os mesmo principios e métodos” (Bertrand, 2002, p.26).

Decorre o ano de 2019 e podemos afirmar que a Internet é hoje a principal difusora de
informacao. Isto acontece porque os tradicionais meios de comunicacao - os jornais, revistas,
a radio e a televisao - tiveram de se adaptar a era digital. Existe um sistema de comunicacao
gue aproxima a empresa da sociedade, do publico e vice-versa. Hoje, os meios tradicionais
tém-se reinventado de forma a estar presentes no mundo digital.

Existem varias formas de classificar os meios de comunicacao. J. Martins Lampreia (1999, p.22)
faz a seguinte diferenciacao:

e Meios orais - permitem captar uma mensagem pelo ouvido: boatos, o telefone, o
altifalante, o radio, etc.;

e Meios visuais ou impressos - 0s que sao captados pela visao: o panfleto, o cartaz, o
jornal, etc.

e Meios audiovisuais - filmes, a televisao, video-tapes, etc.;

e Eventos ou acontecimentos especiais - manifestacdes publicas que geralmente exigem
uma participacao ativa do publico;

¢ Novos meios - as novas tecnologias sao os meios mais recentes e o autor define-os como
suportes de comunicacao que abrangem a Internet. A transicao dos meios tradicionais
para os novos meios (adaptacao e renovacao dos meios tradicionais ao mundo web)
exige uma conquista de legitimidade:
Confere-se aos media uma credibilidade inerente no que respeita ao registo, tratamento e
transmissdo de informacao. Dai que a confianca que o publico deposita nos media tradicionais
possa transitar agora para este novo suporte. Por outro lado, as alteracdes no plano da relacao
dos publicos com os media tém demonstrado que a notoriedade dos atores sociais, passa, cada
vez mais, pela sua exposicdo aos media. Tendo consciéncia disto, os utilizadores dos media online

podem ver nesta cedéncia de dados e opinides pessoais, a formula para ganharem visibilidade
mediatica, ou para se confundirem com a classe dos comunicadores. (Soares, 2006, p.3)

Os meios de comunicacao, mass media, 6rgaos de comunicacao social, tém de poder reinventar-

se para poder sobreviver num mundo cada vez mais digital.

2.2. Assessoria de imprensa e redes socias digitais

A assessoria de imprensa tem evoluido e muito se deve aos aspetos tecnologicos. Se os 6rgaos
tradicionais - jornal, revista, radio e televisao - se tém modificado pela exigéncia do digital, os
conteldos que a assessoria de imprensa - e efetivamente a assessoria de comunicacao - produz
sdo, necessariamente, adaptados as novas possibilidades introduzidas pela Internet e pelas
redes sociais digitais. As novas tecnologias, as novas plataformas de partilha e troca de

informacao influenciam toda a comunicacao e passam a integrar o trabalho da assessoria.
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Portanto, as velocidades de novas abordagens implicam, obrigatoriamente, uma reinvencao
permanente da atividade de assessoria. O digital e a internet transportam o trabalho destes
profissionais para espacos muito menos delimitados onde o excesso de informacao é, quase
sempre, o principal obstaculo a transmissdo da mensagem. Raisa Rocha Casemiro e Dannilo
Duarte Oliveira afirmam no artigo “Redes Sociais e Assessorias de Comunicacao: Elementos para
uma comunicacao eficaz” (2012, p.7) que
anteriormente, o contelddo online era similar ao das midias tradicionais, onde um
emissor transmite uma mensagem e o recetor a recebe passivamente. Essa configuracao,
no entanto, deu lugar a chamada web 2.0, onde se busca um ambiente virtual mais
dindmico, com troca de informacdes e usuarios cada vez mais ativos e produtores de

contetdo. Cresce entdo a tendéncia de websites participativos, em que informacoes
podem ser adicionadas, editadas e divulgadas.

0 relacionamento entre individuos no espaco publico é algo que sempre existiu na sociedade.
A interacdo € o que define as redes sociais, seja dentro ou fora do meio digital. As redes sociais
sdo apenas um dos tipos possiveis de rede, assim como as redes telefonicas, hidrograficas, de
computadores, de transporte ou outras que envolvem aspetos técnicos. As redes sociais digitais
tém como premissa basica a interacdo social e o seu objetivo é estabelecer a comunicacao

entre as pessoas através da interligacao, sendo utilizadas para criar lagos sociais.

Primeiramente, é importante perceber de que forma e porque é que as redes sociais tém tanto
impacto na sociedade hoje em dia. Bobby Kay Lewis e Cynthia Nichols em "The Routledge
Handbook of Strategic Communication” (2015, p.546) afirmam que a desvantagem da grande
quantidade de pesquisas recentes em relacdo a este assunto “é que os estudiosos
frequentemente confiam no senso comum e na analise de dados puros para explicar as midias
sociais em oposicao ao uso da teoria cientifica fundamentada”.

A Internet e as redes sociais tém vindo a tomar controlo das mais variadas atividades e sao
raras as organizacoes que nao gerem o seu negocio através do mundo da Web. E devido ao
grande fluxo de informacdo que passa pelo mundo digital que é complicado encontrar um
estudo que explique como aconteceu este fendomeno das redes sociais.
Para realmente entendermos a influéncia das redes sociais, os estudiosos devem reservar
tempo para recolher dados, analisar padrées e construir uma base para a teoria nas
redes sociais. Este processo de construcao pode, indubitavelmente, levar a um maior
entendimento deste mundo digital em desenvolvimento. Se as teorias atuais nao
funcionam ou fornecem um contexto significativo para o funcionamento das redes

sociais, entao as teorias existentes devem ser reconstruidas ou novas teorias devem ser
postuladas. (Lewis & Nichols, 2015, p. 546)

Nao existindo uma teoria concreta que analise o fenomeno das redes sociais é inevitavel dizer
que estas provocaram implicacdes na sociedade em diversas areas incluindo na comunicacao
estratégica. As redes sociais sao transformadoras nas sociedades democraticas, fortalecendo a
esfera publica conceituada por Habermas (1989) como um lugar onde os cidadaos se reinem e

conferem livremente sobre assuntos de interesse geral.
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Assim sendo,

A comunicacao estratégica concentra-se na forma como a propria organizacao
se apresenta e se promove por meio de atividades intencionais dos seus lideres,
funcionarios e profissionais de comunicacdo. (Hallahan et al. 2007, p.7)

As redes sociais criam canais de comunicacao entre a organizacdo e os seus stakeholders®,
contudo, o facto de as redes sociais permitirem a todos a publicacado e difusao de informacao
fez com que os conteldos publicados fossem muitas vezes duvidosos e postos em causa.

Scott Elser, cofundador da agéncia de publicidade Launchpad Advertising, argumentou num
artigo da revista Inc. que as redes sociais se encaixam naturalmente na area das relacoes
publicas por diversas razées mas, principalmente, devido a maturacao e evolucdo das redes
num lugar onde as pessoas ficam conectadas aos produtos, promoc¢oes e desenvolvimentos. Por
tudo isto, as redes sociais estdo a comecar a exigir a expertise de profissionais de relacoes
publicas. (Elser, 2013).

O objetivo final das redes sociais € a comunicacdo positiva por parte da organizacdo com
individuos externos a organizacao. Lewis & Nichols afirmam (2015, p.551) que quando usada
eficazmente, “a rede social é melhor usada pelos fas de uma organizacao que defendem os
produtos, servicos e esforcos da organizacao para os seguidores dessa rede.” No entanto, estas
redes digitais sdo também motivos de grande preocupacao: “usar a rede social de maneira
eficaz requer ndo apenas a renlncia ao controlo da mensagem, mas também uma estratégia
clara sobre como fazer com que os fas falem sobre uma organizacdo sem envolvé-los
diretamente.” (p. 551)

E inegavel dizer que as redes sociais tém impacto nas organizacoes de hoje em dia. Cabe a cada
organizacao decidir o impacto que quer ter tanto nas redes como no mercado, porque hoje em
dia as redes sao uma ferramenta decisiva para um bom posicionamento. As redes sociais sao a
chave para o sucesso porque é através delas que se criam as melhores estratégias. E importante
conhecer quais os modelos que se podem aplicar aqui porque s6 com pratica e conhecimento
se vai melhorando a estratégia e descobrindo como pode ser utilizada a rede de forma mais

eficaz.

Tal como o nome indica, uma rede social € uma estrutura social composta por pessoas ou
organizacdes, conectadas por uma ou varios tipos de relacées, que partilham valores e objetivos
comuns. Cabe a organizacao criar os valores que quer partilhar e dirigir-se as pessoas que se

revejam nesses mesmos valores.

> Stakeholder significa publico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse numa
empresa, negdcio ou industria, podendo ou nao ter feito um investimento neles.
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2.2.1. Dialogismos

A base de qualquer rede social esta no individuo. E ele quem constréi e mantém os lacos sociais.
O dialogismo € a condicao do sentido do discurso, da linguagem. Todos os textos sao dialégicos
porque sao resultantes do embate, do confronto de muitas vozes sociais, de todos os individuos

que se pronunciam no grande mundo do digital.

Os gerentes corporativos estao cada vez mais preocupados com o que as pessoas comuns
dizem sobre eles on-line. O que torna isso interessante é que, embora as organizacoes
tenham uma posicao mais poderosa no relacionamento entre a organizacao e a parte
interessada, a proliferacdo de recursos de midia social minimizou o controle
organizacional sobre as mensagens relativas a organizacao. A preocupacao com as midias
sociais é simultaneamente justificada e absurda. (Sandra Duhé, 2012, p.21)

Todas as empresas querem estar atualizadas e em consonancia com que esta a acontecer na

atualidade e hoje em dia as redes sociais sao o palco de todas as marcas.

A analise estrutural das redes sociais procura focar na interacdo como primado
fundamental do estabelecimento das relacées sociais entre os agentes humanos, que
originarao as redes sociais, tanto no mundo concreto, quanto no mundo virtual. Isso
porque numa rede social, as pessoas sao 0s nos e as arestas sao constituidas pelos lacos
gerados através da interacao social. (Recuero, 2004, p. 3)

Na web e as redes sociais possuem um aspeto em comum: todas elas disponibilizam novas
formas de dialogo entre os utilizadores, através de processos de interacdo. Os elementos que
constituem uma rede social sao os utilizadores e as ligacbes que estes realizam. Pessoas,
instituicGes ou grupos constituem os nos da rede, aqueles que estdo envolvidos no processo de
comunicacao. Segundo Recuero (2004), apesar da oralidade ser compreendida como algo
inerente a conversacao, esta pode ser mediada de outras maneiras. A comunicacao através da
internet permite um diferente tipo de comunicacéo, isto porque, também a nossa linguagem é

modificada consoante o meio onde nos inserimos.

Uma das carateristicas mais importantes das redes sociais é a hipertextualidade. A possibilidade
de navegar de uma pagina para outra, criando um caminho através do acesso de links € um dos
potenciais da linguagem online. E é por isso que a linguagem esta em constante mudanca nas
redes sociais, 0s emogis sdo um exemplo. Ha sempre algo a acrescentar, algum simbolo novo

para mostrar, um link que me reencaminha para o imediato.

As novas conexdes apresentam um processo dialégico constante, com a difusao de ideias
e informacdes cada vez mais rapida e interativa. Nao existem restricoes de espaco e
tempo diante desta nova cultura de comunicacao: as redes sociais digitais. A interacao
é constante e através de multiplas redes, como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn,
Youtube, representando uma nova configuracao comunicacional que é a conectividade
generalizada. Sao consideraveis e significativas transformacoes da sociedade, porém,
certamente muitas mudancas ainda estao por vir. (Goncalves & Athaydes, 2017, p.16-
17)
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As redes sociais transformaram a forma como o individuo vé a Internet. Estes sdao pequenos
mundos onde se inserem tipos diferentes de pessoas, personalidades, marcas, etc. Atualmente,
em todas as redes sociais, o utilizador tem a liberdade de partilhar links de qualquer site, e
uma vez que o conteldo partilhado pode assumir qualquer formato desde audiovisual a apenas
visual ou apenas audio, as redes ganham assim uma vertente multimédia.

As redes sociais digitais estao em constante mutacao e por isso, a cada dia, podem surgir novos

conceitos e funcdes, neste imenso mundo, que € a Internet.

2.2.2. Falta de controlo

No artigo “Redes sociais e assessorias de comunicacdo: elementos para uma comunicacao
eficaz” (2012, p.3), Raisa Rocha Casemiro e Dannilo Duarte Oliveira afirmam que “o principal
foco das assessorias de comunicacao é influenciar na formacao de opinido de seu pUblico alvo,
e também influenciar que toda a sociedade, mesmo que nao seja o tipo de cliente que

naturalmente tenha interesse pela organizacao, tenha uma impressao positiva do assessorado.”

E um facto que a internet - especialmente, as redes sociais digitais - tem transformado a forma
como o individuo se relaciona com o mundo. O acesso a qualquer tipo de informacao tornou-
se muito mais facil e rapido, além de ter um carater muito mais interativo e participativo do
que qualquer outro meio de comunicacao preexistente. A sociedade e o individuo tornaram-se

ativos e participantes num contexto virtual, mas cultural, denominado ciberespaco.

As redes sociais por natureza sao interativas e exigem a participacao de outros para existir.
Nas redes sociais, o foco € na comunidade, e as comunidades sdo estabelecidas em torno de
um interesse comum, uma paixao, uma ideia ou a necessidade humana de estar por perto. As
redes sociais foram, na verdade, originalmente desenvolvidas para ajudar as pessoas a
conectarem-se com amigos, colegas profissionais e outros com interesses semelhantes, com a
intencao de compartilhar ideias, opiniées, hobbies e interesses dentro dessas comunidades. A
comunicacao dos membros nas redes sociais €, portanto, a linfa necessaria para fazer com que
os sites de redes sociais crescam e se expandam. Sem conversas, interacoes e colaboracées,
0s meios sociais perderao sua funcao de serem sociais. (Sandra Duhé, 2012, p. 10)

E o utilizador quem decide que caminho quer fazer dentro do mundo online. Sdo-lhe oferecidos
0s mais variados servicos, marcas, produtos, pensamentos, ideias, opinides. Cabe a ele decidir
em que comunidade se quer inserir de forma a também poder criar o seu conteldo. A interacao
com os outros, tanto online como offline, é o que nos faz criar novas ideias e opinides acerca

de determinado assunto.

Lévy (1996, p.46) afirma que “todos os textos publicos acessiveis pela rede Internet doravante
fazem virtualmente parte de um imenso hipertexto em crescimento ininterrupto. Os
hiperdocumentos acessiveis pela rede informatica sdao poderosos instrumentos de escrita-

leitura coletiva.”
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Uma tendéncia existente em todos os meios de comunicacdo depois do surgimento da internet
e do advento de novas tecnologias € a convergéncia. As redes sociais estdo a ficar cada vez

mais hibridas e possibilitam o intercambio com diversos suportes de informacao.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplos suportes
mediaticos, a cooperacdo entre multiplos mercados mediaticos e ao comportamento
migratorio dos publlcos dos meios de comunicacao, que vao a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra
que consegue definir transformacdes tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta a falar e do que imaginam estar a ser falado. (Jenkins, 2008,
p.29)

Atualmente, a televisao convive com o radio, com o cinema, com o impresso, com a internet.
E raro o programa televisivo que ndo estd presente nas redes sociais e, através delas, vai
revelando o que vai acontecer no programa, interagindo com o publico e fazendo perguntas
sobre o que este gostava de ver no seu programa. Atualmente, € o publico que escolhe o que
quer ver e como o quer ver, e cada vez existe mais oferta no grande mundo da internet que

tem transformado os meios de comunicacao tradicionais.

O Facebook, Twitter ou o Instagram sao plataformas onde as marcas estao presentes. Mas uma
vez que a Internet é de todos, por vezes a sua utilizacao € descontrolada. Sandra Duhé (2012,
p. 68) afirma que “um dos desafios de usar o Facebook ou o Twitter € como as organizacoes
constroem relacionamentos que nao violam as expectativas dos interessados, o que pode
impactar negativamente o relacionamento.” A autora defende que para poder estabelecer,
construir e manter relacionamentos positivos, os profissionais de relacbes publicas devem

entender como incorporar efetivamente as redes sociais na estratégia de uma organizacao.

2.2.3. Disseminacéo (des)controlada

Com a quantidade de ferramentas, plataformas e dispositivos disponiveis é impossivel ter um
controlo total do que se passa no mundo online, nomeadamente nas redes sociais, onde existe

maior fluxo de conteudos.

No artigo “Assessoria de Imprensa nas Redes Sociais: Explorando as Potencialidades da Web
para Criar Modelos Estratégicos de Comunicacdo Direta entre Empresa e Publico”, Debiasi,
Borges & Londrina (2010, p. 3) defendem que “as empresas fazem uso de ferramentas de
maneira seccionada, sem que haja um efetivo didlogo e integracao entre setores interessados.”

Por exemplo, o Instagram, criou os conhecidos stories, que sao, hoje em dia, uma ferramenta
que nos direciona para um contetdo mais completo. Isto é a partilha por parte dos utilizadores
nos seus stories, permite aos outros utilizadores aceder a essa mesma informacao. O mesmo
acontece com os tweets. Uma vez que a rede social Twitter tem como regra um limite de
caracteres por publicacdo, muitas vezes, nesta rede é apenas deixada uma mensagem, em

conjunto com um link, que redireciona um utilizador/cliente para a noticia propriamente dita,
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ou para o contetdo total do que se pretende apresentar. Podemos entdo perceber que € a
dinamizacao de informacdes e conteldos nas diversas redes que faz com que o assunto que se
quer partilhar chegue a um maior nimero de pessoas. As redes criam diversas comunidades e
apesar de algumas se cruzarem, é a o contacto direto com cada uma delas que faz com que

uma marca crie relagdées mais diversas e em maior quantidade.

A propagacdo de conteldos € uma constante. Atualmente, tudo é motivo de divulgacao e
partilha. Contudo, o que difere o credivel do nao credivel é a forma como os conteldos sdao
partilhados. O que se pode perceber atualmente é que a web proporcionou maior participacdo
popular no poder de decisao e na critica.

Sandra Duhé (2012, pag. 10) afirma que: “o uso efetivo das redes sociais pelas organizacoes
para atingir metas e objetivos de relacdes publicas ndao é tao simples quanto parece. A
proliferacdo dessas midias oferece oportunidades amplas e baratas de comunicacdo, mas nem
todas as redes sociais se prestam a tal uso.” O que a autora quer dizer é que os resultados das
relagdes pUblicas podem ser dificeis de perceber. As tentativas da organizacao em participar e
construir comunidades podem ser prejudicadas pela ambiguidade dessas comunidades virtuais
em varios niveis, particularmente porque os membros da comunidade constroem e podem
assumir diferentes identidades nestes espacos comuns virtuais. Os publicos sao diferentes e é
preciso ser feita uma analise prévia para que as organizacoes percebam de que forma devem

interagir com eles.

As redes sociais fornecem meios relativamente baratos para se comunicar e, mais importante,
para entrar em dialogo com puUblicos estratégicos. Criaram-se as profissbes de influencer,
blogger ou instagrammer que sao pagos para divulgar informacoes e obter feedback sobre o
comportamento de uma organizacao ou de uma marca. Sao os assessores e consultores dessa
organizacdo os responsaveis por criar uma relacdo profissional com estes novos “vendedores”

online para assim conseguirem uma maior visibilidade para a sua marca.

Hoje em dia é muito mais facil apresentar uma marca através das redes sociais do que através
dos meios de comunicacao tradicionais. Estas novas formas dos média devem ser usadas com
sabedoria, isto €, com compreensao e discernimento, e exigem um exame continuo realizado

pelos profissionais da comunicacao.

As assessorias de comunicacao devem estar em sintonia com as novas tecnologias e apropriar-
se delas de maneira estratégica, usufruindo das oportunidades de relacionamento e
comunicacao que sao apresentadas nestas plataformas. S6 assim a sua presenca nas redes
poderda apresentar resultados realmente benéficos para as empresas, organizacoes e

instituicoes assessoradas.
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CAPITULO 11l
ASSESSORIA DE MARCAS



3. Assessoria de marcas

A comunicacao empresarial deve guiar-se por conceitos comuns a informacédo noticiosa e aos
negodcios. Uma empresa nunca pode deixar de lado os conceitos éticos da informacdo, a sua
veracidade e credibilidade, e deve libertar essa mesma informacao respeitando tanto a ética
como a lei. A Assessoria de Comunicacao tem de ser “cuidadosa com aspetos editoriais e
graficos e oferecer um produto de qualidade para que uma revista ou o jornal sejam lidos e
cumpram com a sua finalidade. Um produto mal apresentado gera ma impressao, é tudo uma

questao de imagem.” (Rivaldo Chinem,2003, p.50)
Carlos Llanos sublinha que,

associada a coeréncia esta a necessidade de uma comunicacao eficaz sobre o que as
empresas fazem ou sobre o0 que as marcas representam, para que o que seja comunicado
se converta naquilo que os clientes pensam realmente sobre as marcas e as empresas.
Espera-se que o que se comunica contribua para o posicionamento das empresas e que
as percecoes dos clientes correspondam a realidade comunicada. (Llanos, 2015, p.1)

No artigo “Reputacao: a protecao do valor de uma marca” (2015), Llanos apresenta a teoria de
Charles Fombrun que afirma que “s6 as marcas que liguem os seus valores e atributos as
expectativas dos clientes, sendo consistentes na forma de ser, auténticas na forma de atuar e
transparentes na forma de comunicar, acabarao por ganhar a confianca dos mesmos.”

A transparéncia na forma como a marca comunica é especialmente importante porque cada vez
mais os diferentes grupos de interesse para as empresas deixam de ser “recetores passivos para
se tornarem interlocutores ativos, aumentando assim os niveis de exigéncia em matéria de

responsabilidade e integridade das marcas.” (Llanos 2015, p.1)

3.1. Imagem publica da marca

A imagem de uma marca é definida pela forma como as empresas lidam com os interesses do
seu pUblico. E por isso que surge a comunicacao empresarial, numa tentativa de dar respostas

aos pedidos e exigéncias da procura.

Uma marca é uma identidade e como tal tem as suas caracteristicas, principios e valores. Tem
um puUblico que deseja alcancar e acima de tudo uma mensagem e imagem que a definem. Toda
a marca ou organizacao precisa de criar uma relacdo com o publico porque sem comunicacao
nao ha interacdo, e qualquer organizacao trabalha em prol de algo ou alguém e, sem feedback,
a marca nao cresce nem se aguenta num mercado cada vez mais competitivo. A marca é o que
vende e é através da comunicacao da mesma que a instituicao tem um maior alcance e consegue
chegar a mais gente. E através da publicidade e de outras ferramentas da comunicacdo

estratégica que se cria a notoriedade da marca. A assessoria também é uma delas.
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O norte-americano Ivy Lee, ex-jornalista de economia dos jornais The New York Times, New
York Journal e New York World, conhecido como o pai das relacdes pUblicas modernas, foi o
responsavel por introduzir no mercado servicos inéditos - informacdes empresariais que as
proprias empresas autorizavam ser apuradas e divulgadas, com o objetivo de atingir a opinido

publica - e é ai que comeca a divulgacao das marcas. (Chinem, 2003, p.26)

As organizacdes perceberam que para se fazerem notar devem fazer-se conhecer, de forma
consistente e, principalmente, através da criacdo de relagées com o publico, que se vao
construindo através da partilha e divulgacao de conteldos que posteriormente sao respondidos
e discutidos pelo consumidor.

Para melhorar a imagem publica de seus assessorados, Lee defendia diante dos meios de
comunicagao alguns principios como informacédo gratuita e exata com interesse publico e de
uso facultativo pela imprensa. Sem informacao o publico ndo se interessa, sdo necessarias
informacoes basicas sobre a organizacao, o produto ou servico que se oferece, as condicdes de
utilizacdo, os precos, entre outros fatores que cativam ou ndo determinado piblico. (Chinem,
2003, p.27)

Além de cativar o publico é importante cativar os média, pois através da divulgacao por parte
dos mesmos, a marca consegue ter um maior reconhecimento por parte do publico.
A publicidade € uma forma de a empresa construir a sua imagem no exterior. No entanto,
além de dispendiosa, € uma tentativa dbvia de influenciar o publico. E evidente que as
marcas se preocupam em ter clientes e lucros, mas esse sucesso depende também da

percecao que o consumidor tem acerca da organizacao e deve incluir o didlogo com
todos os stakeholders, incluindo com os media. (Figueira, 2017, p. 98)

O autor explica a estratégia a assumir por parte de uma empresa para se fazer notar: a
organizacdo deve ser bem entendida por parte do publico, tanto os clientes como os média.
Uma organizacao clara e consistente tem mais probabilidade de ser mencionada pelos média,
bem como de agradar a um maior niUmero de pessoas. Além de ter uma imagem apelativa e um
conceito inovador, a marca deve saber relacionar-se com os seus publicos, € esta a chave para
o reconhecimento e para, posteriormente, a obtencao de uma boa imagem publica da marca.

3.2. Papel da Assessoria

O conceito de assessoria nasce da necessidade de divulgar a opiniao de um ou mais sujeitos a
outros individuos. A existéncia de instituicdes conhecidas como os meios de comunicacao em
massa fez com que ao longo dos tempos esta necessidade de divulgar opinides fosse partilhada.
E por isso que existem profissionais responsaveis por criar relacoes de troca de ideias, conceitos
e mensagens. Para desenvolver um bom trabalho um assessor tem de estar em contacto direto
com a marca de forma a perceber quais os seus ideais. E importante que a estratégia seja
pensada com a participacao de ambas as partes para que o assessor tenha um maior alcance e

faco um melhor trabalho.
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Em qualquer tipo de relacao o processo comunicacional ocupa o papel principal. Gisela
Goncalves (2010, p. 64) afirma que “as relacdes publicas pretendem construir e manter relacoes
de qualidade para beneficio mituo da organizacao e seus publicos.” A autora defende (2010,
p.42) que “uma organizacao é mais eficaz e atinge a exceléncia se conseguir responder com

continuidade as modificacées do meio envolvente com solucdes inovadoras.”

Uma boa organizacdo/marca é aquela que responde no imediato, que cria um bom
relacionamento, que esta presente, que nao da tempo para dividas nem problemas.
O processo de comunicacao da marca abrange um conjunto significativo de acobes,
estratégias e canais de relacionamento voltados para a construcao da sua personalidade,
a consolidacao de uma imagem positiva e o incremento do seu valor e da sua forca. Ter
presente a diferenca entre esses conceitos (personalidade, imagem, valor e forca da
marca nao podem ser vistos como sinénimos) é fundamental porque cada um deles define

processos comunicacionais singulares e que devem ser desencadeados em tempo e
formato especificos. (Bueno, 2018, p. 3)

Um bom assessor deve ser, portanto, um comunicador multidisciplinar e executar a tarefa de
ajustar a percecao da imagem do seu assessorado ao foco do negdcio. Uma boa imagem ajuda
a vender. Alias, uma organizacdo que apresente uma imagem positiva tanto nos meios de
comunicagdo como entre os publicos diretos traduz uma boa gestdo. O bom assessor € aquele
que sabe ajudar o gestor a sinalizar o mercado e a eficiéncia do proprio trabalho da

organizacao.

0 posicionamento certo da imagem de produtos e servicos coopera para que estes tenham maior
aceitacao entre os consumidores a que se destinam. Ao vender mais e mostrar resultados
financeiros eficientes, a organizacao tera acionistas satisfeitos com a gestao. Esta satisfacdao
leva a novos investimentos, o que fortalece o crescimento da instituicao. E dbvio que para
chegar ao patamar do crescimento é necessaria uma estratégia de comunicacao, liderada por
profissionais capazes de planear cada servico e cada acao da comunicacao do assessorado que
representam. (Villafane, 1993)

Ha uma série de motivos que levam as organizacbes publicas e privadas e até mesmo
personalidades a procurarem aparecer nos média. Estas organizacbes sabem que é preciso
adotar um comportamento pro-ativo e por isso através da imprensa divulgar acbes positivas,
resultados alcancados, novos produtos e programas lancados, entre outros assuntos.
Noticiar passou a ser a mais eficaz forma institucional de agir, discursando, e de
discursar, agindo. Para o sucesso, as instituicées apropriam-se das habilidades narrativas
e argumentativas do jornalismo; assimilaram as rotinas e a cultura da producao
jornalistica; e no planeamento e controlo dos acontecimentos, a dimensao comunicativa

ganhou preponderancia, para a divulgacao dos eventos e a difusao do discurso (Chaparro,
2001, pp. 44-45).

Podemos concluir, através das palavras de Chaparro, que a construcao de sentido através dos
media noticiosos constitui um aspeto fundamental na vida das organizacdes, principalmente
daquelas que pretendem manter uma constante visibilidade e comunicacao com os seus
publicos. Ou seja, a construcao da identidade de uma marca pode e deve ser realizada em

cooperacao com os meios de comunicacao, pois sao eles, o passaporte para os publicos.
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Quanto melhor for a cultura da producao jornalistica de uma organizacdo mais bem posicionada

estara essa marca e a sua dimensao comunicativa tem maior probabilidade de resultar.

3.2.1. Marca

Atualmente, existe uma infindavel variedade de produtos e servicos, mas o que difere os
produtos é a marca a que estao associados. Teresa Rudo (2003, p. 7) afirma que “a evolucao
do conceito de marca surge associada ao proprio desenvolvimento do marketing, que ao longo
da primeira metade do século XX, se mostrou interessado em conhecer melhor as formas de

influenciar o comportamento dos consumidores.”

Alguns produtos tém uma marca tao poderosa que podem valer mais do que a empresa
propriamente dita. E € por isso que uma organizacao/empresa tem como principal objetivo

vender a sua marca. A autora refere que

[...] o marketing descobre o potencial das marcas como forma Unica de apelo ao
consumo, muito para além das funcoes classicas de distincdo da concorréncia e
identificacdo do produto. E vai mais longe, atribuindo-lhes caracteristicas intangiveis,
ou valores, sentimentos, ideias ou afetos, que sobrevaloriza mesmo em relacdao ao
produto e sua a prestacao funcional. (Ruao, 2003, p. 7)

Sao as caracteristicas intangiveis de cada marca/produto que fazem a sua distincao,
constituindo elementos fundamentais para a orientacao do comportamento do consumidor. Os
publicos tém interesses diferentes e sdo as carateristicas diversas dos produtos/servicos que
desenvolvem o interesse intelectual dos consumidores. Surge assim uma interpretacao

psicoldgica das marcas, que mais tarde sera designada de tendéncia idealista (Rudo, 2003, p.7).

Bueno (2018, p. 3) define a imagem da marca, seja ela corporativa, seja ela de produtos, como
“a representacdo mental de uma organizacao ou empresa (ou dos seus produtos) construida por
um individuo ou grupo a partir de percecdes e experiéncias concretas, informacdes e influéncias

recebidas de terceiros ou da midia.”

0 nome da marca ¢ a fonte da sua identidade porque sintetiza o conceito desta e constitui um
nlcleo de informacéo. As personas® de marca servem para criar lacos emocionais entre a marca
e o publico. Depois ha, ainda, os simbolos e logotipos da marca que sao fontes de personalidade

e cultura.

5 Personas sdo personagens ficticios criados para representar os diferentes tipos de utilizadores dentro
de um alvo demografico, que apresentam atitudes e/ou comportamentos definidos; sdo uma ferramenta
ou método de segmentacao de mercado.
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Bueno (2018, p. 2) afirma que

a ampliacdo do conceito de marca e a perspetiva acertada de contempla-la como um
ativo intangivel estratégico tém reformulado drasticamente o proprio processo de
comunicacao da marca, inserindo-o, umbilicalmente, na comunicacao organizacional, o
que possibilita a articulacdo necessaria entre as dimensdes institucional e
mercadologica.

A literatura recente e os eventos na comunicacao organizacional evidenciam bem esta nova
realidade, uma vez que as marcas tém vindo a crescer de forma expressiva como objeto de

estudo, contudo é importante definir as diferentes concecoes de uma marca.

A concecao da imagem de uma organizacao é feita tanto pelo publico interno (funcionarios,
familiares e dependentes dos funcionarios, funcionarios terceirizados, todos os que envolvem
0 ambiente interno da empresa) como pelo externo (consumidores da empresa/organizacao, a
imprensa, grupos organizados, entidades, celebridades, todos os que de certa forma utilizam
0s servicos ou produtos da empresa.)

Ambos os publicos sdo chamados de interlocutores. De acordo com Almeida (2009, p. 228), “a
imagem é entendida como um fenomeno ao nivel individual - por exemplo, uma percecdo que
uma pessoa tem da organizacao -, mas que algumas vezes pode ser partilhada com um grupo
de pessoas como um fenomeno coletivo”. Assim, conforme explica a autora, é possivel afirmar
que este é um processo subjetivo uma vez que é baseado nas visdes que a propria empresa
transmite ao publico, que, por sua vez, concebe a sua propria visdo. A empresa é aquilo que
quiser ser. A forma como faz a sua comunicacao e transmite as suas ideias é determinante para

a percecao que o publico vai ter dela e das suas marcas.

Entende-se, portanto, que a empresa/organizacao tem um papel fundamental nas estratégias
adotadas de divulgacdo e promocao da imagem. Por outro lado, sdo os interlocutores (publico

interno e externo) os responsaveis finais pela construcao da imagem organizacional.

3.2.2. Publico

Gruning e Hunt (1984, p.147) apresentam a teoria situacional para identificar os pUblicos. Esta
teoria baseia-se na segmentacdo de dois tipos de publicos: ativos e passivos. Os publicos
“ativos” sdao os que procuram informacdo e respondem as iniciativas propostas pela
organizacdo. Os publicos “passivos” sao queles que, apesar de nao mostrarem interesse pela
organizacdo, se mantém no estatuto de stakeholders. Existem alguns publicos que sao
“latentes”, uma vez que s6 se tornam ativos quando provocados por estimulos. (Gruning e
Repper, 1992, pp. 117-150)

Uma organizacao nunca tem um publico permanente pois estdo sempre a surgir novas acoes
gue podem ou nao criar agregacao. E é ai que a presenca de um profissional de relacées publicas

€ importante: para reconhecer os estimulos que provocam reacoes por parte do publico e desta
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forma selecionar o tipo de comunicacao e o timing que melhor se adeque a esse tipo de publico.
A proposta de Gisela Goncalves passa pelo processo de gestao estratégica das relacoes piblicas.
Segundo a autora, este processo permite “enfatizar a gestao de conflitos entre a organizacao
e os seus publicos, explicar o quando e porqué da comunicacao dos publicos e perceber quando
a comunicacao estratégica de uma organizacao tem maior probabilidade de ser eficaz”. (2010,
p.50)

Goncalves (2010, p.51) cita Gruning e Repper (1992) para explicar o processo de analise da

gestao estratégica. Segundo os autores existem as seguintes etapas:

e 1°Identificacao dos stakeholders - a organizacao estabelece relacoes com os stakeholders
quando o seu comportamento ou o comportamento de um dos stakeholders provoca
consequéncias mutuas.

e 2° Identificacdo dos puUblicos - os publicos formam-se quando as consequéncias de
determinado comportamento organizacional sao reconhecidas como um problema pelos
stakeholders, que se organizam para responder a esse problema.

e 3° Identificacdo dos assuntos ou problemas - issues - os pUblicos organizam-se e criam
conflitos. As relacdes pUblicas devem antecipar-se e gerir uma resposta da organizacao a
esses conflitos - issues management.

e 4° Fixacao de objetivos - as relacdes publicas devem estabelecer objetivos para os seus
programas comunicacionais.

e 5° Planificacao - as relagdes pUblicas devem planificar programas e campanhas formais que
lhes permitam atingir os objetivos previamente estabelecidos.

e 6° Implementacao - os técnicos de comunicacao devem implementar os programas e
campanhas.

e 7° Avaliacdo - as relagbes publicas devem avaliar os resultados obtidos em relacdo a
prossecucao dos objetivos pré-estabelecidos e a reducao de situacdes de conflito.

Justo Villafane (1993, p. 229) enquadra a necessidade de uma organizacao/marca criar aquilo
que identifica como mapa de pUblicos que “estabelece o elenco de publicos com que a entidade
deve comunicar e fixa as prioridades dessa comunicacao”. E isto € muito importante para uma
organizacdo porque quando se cria uma ideia, projeto ou negocio é fulcral saber para quem se
cria e quais sao as suas necessidades e desejos.

0 elenco de publicos pode ter uma extensdo muito variavel. O autor da o exemplo de uma
comunicacao interna de uma empresa, afirmando que a diversidade de funcées pode sugerir
um elenco muito segmentado de publicos aos quais se devem dirigir diferentes mensagens. Mas

para se identificarem diferentes publicos existem “variaveis de configuracao” (pp.230 a 233):

a) O tipo de dimensao estratégica que o publico assume para a empresa, que pode
classificar-se em estratégico se o publico for fundamental para o desenvolvimento da
empresa; tatico se a importancia do publico for relativa e nao for vital para o
cumprimento dos objetivos da empresa; conjuntural, quando a importancia do publico
tem um carater episodico.

b) A capacidade de influéncia na opinido pUblica projeta uma imagem positiva da empresa
e permite categorizar os publicos como prescritores quando a capacidade é elevada ao

ponto de induzir comportamentos; mediadores quando os publicos possuem a
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capacidade de intercessao ou apenas uma ligeira influéncia positiva; neutros quando se
tratam de publicos que nao tem influéncia, nem positiva nem negativa; detratores
quando se tratam de publicos que exercem uma influéncia negativa.

c) A difusao direta da imagem corporativa que divide os publicos em geradores, quando
criam uma imagem positiva de empresa independentemente do ambito e dimensao
guantitativa do efeito; transmissores, quando reproduzem codigos de comportamento;
inertes quando se tratam de publicos inativos e destruidores se menosprezam a imagem
da empresa.

d) Os interesses economicos que a empresa divide com os seus publicos podem definir-se
como providéncia, quando o publico é benéfico para a empresa; aliado quando existem
interesses comuns; potencialmente aliado quando existem expectativas de interesses
em comum; competidor quando os interesses sao opostos.

e) O conhecimento corporativo que cada publico tem acerca da empresa pode ser
estrutural se se tratar de um conhecimento profundo que alpargata a totalidade da
empresa; funcional quando se refere a funcbes concretas; formal se se trata de um
conhecimento global pouco profundo e superficial quando se refere a aspetos muito
parciais;

f) A composicao interna do grupo em funcao do seu tamanho e homogeneidade divide os
publicos em macrogrupos-homogéneos; macrogrupos-heterogéneos; microgrupos-

homogéneos e microgrupos-heterogéneos.

O autor apresenta um exemplo, Figura 1Figura 1, aplicado destas configuracoes a uma empresa

do setor da restauracao: (p. 231)

Figura 6.3 — Mapa de piblicos
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Figura 1 - Mapa de Publicos, Fonte - Villafaie, J. (1993): imagem positiva -
Gestao estratégica da imagem das empresas, Ediciones Piramide, p. 231
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Também Bueno (2018) refere que

é importante admitir que a mudanca de personalidade de uma marca constitui um
processo de dificil gestao porque, em geral, sobretudo para as marcas que estao ha longo
tempo no mercado ou detém consumidores fiéis (os fas da marca), a incorporacao de
um novo “ethos” nao é tarefa nem facil nem rapida. E, num mundo em movimento, que
molda novos perfis de publicos, novos desejos de consumo, as marcas sao pressionadas
permanentemente a se modificarem. (p. 3)

Em modo conclusivo, os publicos de uma organizacao e a sociedade como um todo acumulam
uma série de percecdes e pré-conceitos em relacdo a determinados setores empresariais e as
marcas que os integram. E, por isso, primordial que a marca seja sempre explicita com a
mensagem que quer passar ao seu publico de forma a nao ser mal interpretada e criar uma
ideia errada daquilo que quer transmitir. A inovacdao nao é sinonimo de mudanca total do
conceito da marca. Uma marca deve sempre manter-se fiel aos seus valores, recriando e

reformulando ideias e chamando a atencao do publico.

3.2.3. Fontes

A relacdo entre fonte e jornalista € marcada pela desconfianca.

Para além de atributos como a oratéria, conhecimento de causa, contelido atualizado, entre
outros, a fonte deve ser logica e transparente, pois so assim € utilizada pelos profissionais dos
meios jornalisticos. A ética, a responsabilidade social bem como as técnicas de apuracao,

escrita e edicdo sdo caracteristicas de um profissional de jornalismo (Traquina, 2002).

Mas, para a questdo da credibilidade da fonte, além do recurso jornalistico da investigacao e
do confronto com outras opinides e dados, existe um relacionamento que tera como base nao
apenas o teor e o compromisso da fonte, mas também a disponibilidade, o atendimento a
imprensa e a sintonia com as rotinas produtivas da redacao. “E provavel que as fontes que
cooperem com 0s jornalistas e os tratem cordialmente sejam mais utilizadas do que as outras”
(Traquina, 2002, p,106).

O papel e funcao das fontes, ou seja, dos atores sociais que interagem com os jornalistas

e influenciam a producao informativa, designadamente quando procuram, através dos

media noticiosos, proceder a uma construcdo de sentido das organizacdes que
representam, constitui um aspeto importante da sua acao. (Figueira, 2017, p. 57)

Se, por um lado, a fonte tem os seus interesses, por outro, o jornalista tem critérios para avalia-
la. Traquina (2002, p.21) cataloga trés: a) autoridade - geralmente, a fonte oficial é escolhida;
b) a produtividade - as fontes oficiais costumam oferecer material suficiente, poupando o
jornalista do contacto com outras fontes e economizando o tempo de producao e c)
credibilidade - as fontes que oferecem informacdes crediveis tém maior possibilidade de serem

entrevistadas ou consultadas novamente.

No artigo “A Profissionalizacao das Fontes na disputa pelas Audiéncias”, Boanerges Lopes (2005,

p.1) afirma que, “em plena atualidade, selecionar a informacao, dar-lhe uma forma, tem sido
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um dos grandes desafios das organizacoes. Nao ha conhecimento sem informacao estruturada,
ja que conhecimento gera capital intelectual - hoje o maior valor das empresas.” Ou seja, hoje
0s assessores sao profissionais qualificados porque constituem os novos condutores das
atividades de comunicacdo nas organizacdes. Sao eles os responsaveis pela preocupacdo com a
imagem que precisa de ser administrada com inteligéncia, uso de técnicas bem concebidas e

refletidas, acdes coordenadas, habilidades especificas e profissionalismo.
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CAPITULO IV

A NOTORIEDADE E REPUTACAO DAS
MARCAS



4. A notoriedade e reputacao das marcas

Toda a organizacao para ser conhecida tem de se fazer notar, tem de aparecer, de ser falada,

elogiada, criticada.

No artigo “O papel da comunicacao na promocao da notoriedade das marcas”, Teresa Ruao
(2014, p.123) afirma que “é a imagem que revela uma extensdo da memodria com maior
sustentabilidade.” Muitas vezes dizemos que quando compramos um produto, compramo-lo
pela marca e nao pelo produto em si. Isto porque a imagem criada pela marca € o que vende:
eu quero aquelas sapatilhas porque sao da Nike, nao por serem pretas nem brancas, mas aquele
simbolo, aquela imagem transmite a ideia de prestigio, qualidade.

Podemos dizer que a marca é num conjunto a imagem, identidade, comunicacao e notoriedade

de uma organizacdo/instituicdo. E a marca que constréi sentido.

A marca tem um nome, logotipo e slogan, um conjunto de simbolos que a identificam. Além
disso, a marca apresenta ao seu publico um conjunto de valores que fazem de si a melhor
escolha. De acordo com o estudo de De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998), a marca pode ser
vista de diversas formas: um instrumento legal, um logétipo, uma empresa, uma imagem na
mente do consumidor, um sistema de valores, uma personalidade. Atualmente, com a
revolucdo do mundo como o conheciamos, a escolha dos consumidores relativamente ao que
comprar depende cada vez mais da cultura e filosofia da marca do que propriamente das

caracteristicas do produto.

Teresa Ruado (2014, p.123) sintetiza: “a construcao de narrativas de identidade e imagem
congruentes com o produto/servico oferecido e a sua comunicacao através de mensagens e
canais estrategicamente (nas técnicas, no espaco e no tempo)” é como se faz comunicacao
estratégica.

4.1 Notoriedade: o que é e como se cria?

A notoriedade constitui um objetivo da comunicacdo estratégica das organizacoes.

Aaker (1991) vé na notoriedade uma das principais dimensdes conceptuais do capital da marca
- a par com as associacoes de marca, a qualidade percebida, a lealdade a marca e outras
variaveis como canais de relacionamento. Ja Keller (1993) refere-se a notoriedade como um
dos elementos de conhecimento de uma marca, ou seja, sao as avaliacées pessoais sobre uma
marca armazenadas na memoria do consumidor. Pode dizer-se entdo que a notoriedade é a
capacidade de um cliente reconhecer uma marca dentro de uma determinada categoria de

produtos.
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Quanto a imagem da marca, trata-se do resultado das percecoes pessoais sobre a
marca/produto ou a forma como os consumidores imaginam as marcas: “a notoriedade de uma
marca consiste na capacidade de esta ser reconhecida (brand recognition) e evocada (brand

recall) pelos consumidores ou outros stakeholders.” (Ghodeswar,2008, p.10)

Na construcao de notoriedade, o primeiro passo é o desenvolvimento da familiaridade. O
conceito proposto por Alba e Hutchinson (1987) defendem que a notoriedade “é o resultado
mental do processo de exposicdo do consumidor a marca, gerado pela acumulacdo de
experiéncias ao longo do tempo (através do uso do produto ou da publicidade).” A notoriedade
de uma marca é mais do que a capacidade dos publicos reconhecerem um nome, logétipo ou
simbolo, mas a relacdo que a marca forma com o consumidor. E criada uma historia, séo
partilhadas experiéncias. E a forma como a marca trata o consumidor, como o faz sentir, como
fica na memoria, como é falada posteriormente por parte do plblico. E um acumular de
situacoes de proximidade que vai desenvolver a notoriedade de uma marca. E &,
consequentemente, a imagem positiva ou negativa que decide se a marca tem ou nao uma boa

reputacao.

No seu artigo “O papel da comunicacao na promocao da notoriedade das marcas” (2014, p.124)

Teresa Ruao, apresenta duas dimensoes que analisam a notoriedade da marca:

¢ 0 nivel de profundidade da notoriedade, que se refere a facilidade com que os publicos
reconhecem ou evocam a marca;

e a amplitude da notoriedade, o nimero de situacbes de compra/consumo em que a
marca vem a mente dos publicos. Idealmente, uma marca deveria ter profundidade e

amplitude.

A notoriedade constituiu um assunto de particular importancia para as empresas da atualidade

ja que constituiu uma primeira forma de relacdo entre a marca e o mercado.
A notoriedade é um ativo sustentavel e duravel das empresas, ja que é muito dificil
retirar a lideranca a uma marca que atingiu um nivel elevado de notoriedade. Pelo que,
de um modo sumario, apontamos os principais efeitos da notoriedade, revelados em
estudos diversos: desenvolve lealdade a marca, promove intencdo de compra,
impulsiona preferéncias de consumo, gera associacdes de imagem fortes, desenvolve
memorizacao, promove diferenciacao, protege o posicionamento, gera valor adicional a
oferta da empresa, sustenta uma vantagem competitiva, aciona um retorno mais

elevado dos investimentos, suporta quotas de mercado, reduz riscos concorrenciais e
reduz custos de publicidade e comunicacao.” (Ruao, 2014, p.126)

E a notoriedade que desenvolve a imagem de marca pois é através dela que passa a ser
reconhecida. Mas, se a notoriedade representa o nivel de memorizacdao de uma marca na mente
dos puUblicos, a imagem constitui-se por um conjunto de associacoes fortes, positivas e Unicas
e, por isso, mais duradouras e sustentaveis no mercado. Cabe a notoriedade, portanto,

promover a ativacdo das associacoes de imagem, e aqui o seu papel é fundamental.
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A imagem de marca € a criacdo de um sentido distinto, a atribuicdo de caracteristicas
particulares e a identificacao dos principios-chave, ou seja, a producédo de diferentes tipos de

associacbes mentais, tanto praticas, como emocionais.

A imagem é “uma descodificacdo, uma extracao de sentidos, uma interpretacao dos sinais”
(Kapferer, 1991, p. 33). Para Pinho (1996, p.43), é a sintese dos elementos fisicos, racionais,
emocionais e estéticos presentes na marca, feita pelos publicos e desenvolvidos através dos
tempos. Cabe a notoriedade fazer a ligacdo entre o estimulo da marca e essas associacdes de

imagem armazenadas na memoria, numa interacao que é fundamentalmente comunicativa.

4.2. Reputacao: o que é e como se gera?

Nao ha dividas de que a reputacdo pode ser gerida e medida, uma vez que é o resultado das
acoes de uma marca. Nao € por acaso que o significado etimologico da palavra, que deriva do
latim reputatio, é “avaliacdo”. Neste sentido, o resultado desta avaliacao é um juizo de valor,
uma opiniao que define uma reputacao (Llanos, 2015; Almeida, Paula & Bastos, 2012)

Assim como a imagem, a reputacao de uma empresa € construida através da perspetiva externa
da organizacdo. Os interlocutores, publicos interno e externo, assumem um papel de
protagonismo nesta perspetiva, uma vez que sdo os responsaveis pela constituicdo da
credibilidade da organizacao. Uma organizacao so € credivel quando os seus clientes assim o
perceberem. A reputacao constroi-se através de acoes realizadas pelas empresas que tem um
determinado impacto no publico. E, naturalmente, uma boa politica de comunicacdao da
empresa molda as concecdes criadas a seu respeito.

No artigo “Reputacao: a protecao do valor de uma marca”, Carlos Llanos (2015) chega a afirmar

que tudo é comunicacdo, inclusive o siléncio.
Os clientes constroem uma imagem da marca a partir do que percecionam da mesma
usando uma escala de valores pessoal e, sobretudo, a partir da sua propria interacao
com a marca. Sao estas experiéncias, potenciadas pelos comentarios (o que se diz) e
pela informacdo que existe sobre a marca ou a empresa - ou seja, pelo nivel de
conhecimento da marca ou da empresa - bem como as avaliacbes pessoais e a
credibilidade das fontes - por exemplo, a de um lider de opiniao influente - que acabam
por construir uma reputacao. E é no campo do que se diz que a comunicacao desempenha

um papel principal, ajudando precisamente a dar forma a essa “almofada de reputacao”,
que, afinal, nao é senado confianca. (Llanos, 2015, p.2)

A comunicacéo ajuda a gerir a notoriedade, ou seja, a consciéncia que se tem de uma marca,

e é também a comunicacdo que aumenta o nivel de presenca da marca na mente dos clientes.
Fazer com que os clientes confiem na marca é construir a reputacao da mesma.

De acordo com Almeida, Paula & Bastos (2012), a reputacao tem relacao com o conceito de
credibilidade. Além disso, as autoras afirmam que uma boa reputacdao € um dos maiores

patriménios que uma organizacao pode ter.
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Reputacao é algo construido ao longo do tempo, consolidado com base nos resultados
de repetidas interacoes e experiéncias acumuladas entre organizacéo e interlocutores.
Ela constitui-se de interpretacées que levam a uma consolidagdo da imagem e da
identidade organizacional, as quais, por sua vez retroalimentam a reputacao. E nesse
sentido que se torna fundamental para as organizagdes consolidar as suas relacées com
os interlocutores, ja que a percecdao que os sujeitos tém pode influenciar as suas
escolhas. (p. 87)

Segundo as autoras, para a construcdo de uma reputacao solida, as organizacoes devem
procurar uma maior visibilidade para se manterem como referéncia positiva no mercado. Esta
manutencao, além de evidenciar a marca, proporciona uma maior repercussao na esfera onde

a organizacao esta inserida.

No fundo, a comunicacdo € uma estratégia que da a conhecer a capacidade de uma marca
enquanto uma mais-valia para o cliente. Apesar de nao ser a Unica solucdo, a comunicacao
ajuda a gerir o risco de reputacao nos casos em que uma marca nao tenha sido capaz de ir ao
encontro das expectativas dos clientes, ou as tenha defraudado. Podemos entao afirmar que
sempre que uma empresa coloca a reputacdo no centro do seu modelo de negdcio, esta a

proteger o valor da sua marca.

4.2.1. Aplicacao da assessoria de comunicacao

No ambito da Comunicacao Estratégica, a reputacdo tem sido conceptualizada como algo
intangivel nas organizacdes ou marcas, mas que, apesar da sua intangibilidade, pode ser gerida
estrategicamente. A reputacao, como vimos, corresponde a uma predisposicao relativamente
a organizacdes ou marcas, que resulta das imagens de marca formuladas cumulativamente a
partir de varios momentos de contacto com a marca, através de pontos de contacto variados,
incluindo até mesmo os que a marca nao controla, como sdao exemplo as recomendacoes € o

passa palavra.

Portanto, a eficacia é o atributo que deve nortear qualquer acdo pela reputacdo de uma
empresa/marca. Basta regressarmos a “Teoria da Exceléncia em Relacbes Publicas”, na
compilacao de Gruning (1992) para firmarmos a nossa atencao no essencial. Esta compilada em
Excellence in Public Relations and Communication Management que faz uma intensa revisao
bibliografica apresentando resultados praticos da aplicacdao das relagdes publicas nas
organizacdes. Gisela Goncalves (2010, p. 41 e 42) defende que o “projeto da ‘Exceléncia em
Relacoes Publicas’ guia-se pelo objetivo de tentar explicar como podem as relacdes publicas

contribuir enquanto funcao de gestao, para a eficacia global da organizacao”.
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Para perceber se o trabalho é eficaz ou nao, o investigador tem de perceber de que forma o

profissional de RP formulou a sua estratégia. Gruning (1992) apresenta trés questdes centrais:
1) Quando e porque € que eficaz o trabalho dos profissionais de relacoes publicas?

2) Em que medida beneficiam as organizacoes de relacdes publicas eficazes?

3) Por que é que as organizacdes praticam relacoes publicas de formas diferentes?

Gisela Gongalves (2010, p. 42), enquadrando Peters e Waterman - In search of Excellence:
Lessons from America’s Best-Run Companies - (1982), refere que “as empresas excelentes sao
mais abertas e flexiveis que as tradicionais”, porque, “enfatizam a coesdo interna e dao
primazia aos problemas sociais, cumprindo as suas obrigacoes de cidadania”. A autora destaca
(2010, p.42) que “uma organizacao é mais eficaz e atinge a exceléncia se conseguir responder

com continuidade as modificagcdes do meio envolvente com solucdes inovadoras.”

Para se criar e salvaguardar a reputacao é preciso planear estrategicamente a gestao e a
comunicacao para uma resposta eficaz, especialmente em momentos de crise reputacional.
Estas crises surgem quando a imagem de uma organizacao € - ou corre o risco de ser - atingida
de forma negativa. Acidentes operacionais, desastres naturais, fugas de informacao, crimes
contra a empresa sao apenas alguns exemplos de situacoes que podem vulnerabilizar a

organizacdo e afetar a percecao dos seus principais publicos.

Construir uma reputacao positiva, assente numa predisposicao positiva para e consumir
recomendar a marca € um processo moroso e ao longo do qual as falhas devem ser minimas. As
expectativas dos consumidores relativamente as marcas sdo cada vez mais exigentes e basta
uma falha para afetar negativamente uma reputacao que ja vinha a ser construida ha muito

tempo.

Como sugerem Fombrun, Gardberg & Barnett (2000), trabalhar a comunicacao nas organizacoes
constitui um modo eficaz de proteger a marca. Criar redes de seguranca na relacao com os
diferentes publicos é uma forma de precaver problemas para a organizacao. Esta estrutura de
seguranca por via da comunicacdo deve ser orientada para o alinhamento estratégico, pois
constitui uma fonte de confianca, lealdade e goodwill na relacdo com os publicos.

Conhecer a imagem de determinada organizacao é algo complexo e cabe aos profissionais de
comunicacao essa responsabilidade, nomeadamente, ao profissional de relacdes publicas que
passa a ter o desafio de orientar a imagem organizacional.

4.2.2 Aplicacao da assessoria de imprensa

As ferramentas de comunicacao sao variadas, dependendo de uma criteriosa analise do cliente

e do mercado em que atua. O envio de cartdes comemorativos, como dia da mae/pai, Natal,
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Pascoa, etc. sdo ideias para aproximar clientes. A realizacdo de eventos para publicos
especificos, com foco em objetivos determinados também fazem parte da estratégia. A criacao
de blogs e sites para relacionamento com os publicos, bem como producao de material impresso
pessoal sao também pecas importantes. O objetivo € a criacao ou o fortalecimento de imagem

da marca diante dos pUblicos e do mercado.

As principais ferramentas do profissional de Relacdes Plblicas na construcdo de uma imagem
favoravel da marca que representa sao a sinergia com o cliente e a definicdo das suas metas
comunicativas. A realizacao de clipping de noticias sobre a grande area de interesse do cliente
devera ser uma funcao diaria, que associada a estratégias de networking e brandmarking,
proporcionam ao profissional de Relagdes Publicas e ao seu cliente uma simbiose constante com
0 mercado de atuacao.

Para Torquato (2010, p. 110), “a imagem refere-se ao plano dos simbolismos, das intuicoes e
conotacdes, apreendidas pelo nivel do inconsciente”. O autor acredita que a imagem € uma
projecdo publica, ou seja, a identidade do produto, é aquilo que esta por tras do seu conceito,
sao as manifestacdes e apreciagdes sobre suas qualidades intrinsecas e extrinsecas dos produtos

e/ou servicos oferecidos.

No que toca a divulgacao da imagem de uma organizacdo, Torquato afirma que o sistema de
comunicacdo externa, feito pela assessoria de comunicacdo, € responsavel pela imagem da
organizacao na sociedade:
Os veiculos costumeiramente usados para difundir uma marca e estabelecer uma imagem
sao a televisdo, o radio, o cinema, as vitrines de loja, as fotografias, os desenhos e as

pinturas, jornais, revistas, livros, panfletos, outdoors, cartazes, placas de rua, fachadas
de lojas e as embalagens. (2010, p. 110)

Estes meios de comunicacao caminham em conjunto com as organizacoes e sao 0s importantes
meios de propagacao das imagens das empresas e organizacées. Sem um trabalho de promocao
da imagem, valorizacao do produto e da marca as organizacbes nao sobreviviam. E
fundamental, portanto, todo o investimento feito em relacao aos meios de comunicacao pois
sao eles os grandes impulsionadores das marcas. Importa destacar, contudo, que os tempos
mudaram, e as redes digitais tém hoje um consideravel papel nas estratégias da difusdo da
imagem organizacional. Cabe a assessoria de imprensa fazer toda a gestdo da marca,
percebendo quais os melhores métodos e meios a contactar para conseguir divulgacdo nos

grandes meios de comunicacao e nas redes digitais.

Uma boa comunicacdo empresarial ndo € aquela que se limita a divulgar comunicados, mas
aquela que faz um contato com os funcionarios, consumidores, fornecedores, acionistas,
clientes, etc. Uma boa comunicacao comeca dentro da empresa porque sem um bom ambiente
interno nao se passa uma mensagem eficiente e eficaz. Por isso, a assessoria de imprensa deve

dedicar-se a comunicacao interna e a comunicacao externa.
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A reputacéo tende a ser melhor quando conta com a ajuda dos média na divulgacao do nome e
da marca da instituicao. Os média, por sua vez, trabalham de modo a tornar a transmissao de
informacoes acessivel ao publico consumidor. O seu papel é de particular importancia devido a
sua capacidade de instrucao social, pois sao eles a principal fonte de informacao das sociedades
contemporaneas. Segundo Chinem (2003, p. 75), “sao evidéncias desse poder [mediatico] a
capacidade de pautar temas de discussao publica, destruir e promover reputacoes, criar habitos

de consumo e tendéncias culturais”.

E fundamental que uma empresa ou instituicdo forneca ao seu plblico a maior quantidade de
informacédo, pois s6 dessa forma os lacos construidos entre as duas partes (organizacdo e
publicos) se estreitam e a interacao se verifica. A importancia de um assessor de imprensa
expressa-se neste contexto, visto que ele serve como suporte dentro das instituicdes, empresas

e orgaos publicos para a promocao do seu assessorado.

Segundo Neves (2009, p. 148), a “assessoria de imprensa tem como missao sustentar a imagem
da empresa através dos média”. A assessoria de imprensa € a esfera encarregue por gerir e
administrar a imagem da organizacao, tanto ao nivel dos meios de comunicacao, que atingem

o publico-alvo da empresa, como a nivel do endomarketing’.

Quando uma organizacao esta presente nos média, tanto em forma de anlncio, como em
noticia, a oportunidade de se manter em evidéncia passa a ser maior. Esta € uma consequéncia
natural no processo de popularizacdo da marca. As empresas e instituicoes estao cada vez mais
conscientes que investimentos na comunicagdo sao vitais para a sobrevivéncia e o sucesso nos
negacios. E isto ndo se aplica apenas a exposicdo dos produtos, servicos e marcas, mas também,
e principalmente, na criacao de canais de dialogo, num reforco da reputacéao e da credibilidade.
(Chinem, 2003, p. 100)

7 Segundo Matos (2009, p. 89-90), endomarketing é um “conjunto de acées de marketing institucional
dirigidas para o publico interno”.

50



CAPITULO V
ESTUDO EMPIRICO



5.1 Metodologia

0 estudo que aqui apresentamos tem como tema a assessoria de comunicacao e o seu trabalho
com as marcas. Quando se lanca uma marca, sao criadas estratégias que definirao a forma como
esta vai ser recebida pelo publico que, por sua vez, concebe uma ideia em relacdo aos
produtos/servicos apresentados. A investigacao apresenta o caso da marca Be Uau, langcada em
junho de 2018, e analisa o impacto das estratégias de comunicacao aplicadas ao longo dos trés
meses de estagio realizado na agéncia Creative Minds.

As técnicas aplicadas foram a observacao direta, a analise de conteldo e a entrevista.

Ao longo deste capitulo sao definidos os aspetos relativos a investigacao: 1) o problema; 2) as

hipoteses; 3) o método e instrumentos de recolha de dados.

5.1.1 O Problema

Neste estudo, o que se pretende explicar € de que forma a assessoria de comunicagao tem

impacto na reputacao de uma marca.

Como referido, o estudo caso € a comunicacdo da marca Be Uau, pela agéncia Creative Minds,
onde foi realizado o estagio, e, por isso, foi possivel perceber toda a estratégia utilizada bem
como as primeiras reagdes tanto dos meios de comunicacao como do piblico a esta nova marca.

Consoante os objetivos da marca, serve a presente investigacao para perceber de que forma o
assessor cria conteldo com vista a atingir esses mesmos objetivos. Trata-se de uma marca
recente, que ainda nao tem um ano. Devemos referir, portanto, que uma analise mais profunda
em relacdo ao cumprimento dos objetivos alcancados pela marca - e pela assessoria - € ainda
precoce. A partir do problema formulou-se a seguinte questdao de partida: “sdao as acoes
desenvolvidas pelo profissional de assessoria relevantes para a reputacao de uma marca?”.

5.1.2 Objetivos e hipoteses

Este objetivo geral traduz-se nos seguintes objetivos especificos:

e Analisar de que forma a marca Be Uau realiza a assessoria de imprensa no ambito da
sua estratégia de comunicacao;

e Perceber a estratégia de comunicacao da marca nas redes sociais;

Com base no estagio trimestral realizado na agéncia Creative Minds e no seguimento do

enquadramento teorico, foram formuladas as seguintes hipdteses:
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H1: A assessoria de imprensa tem influéncia na reputacdo de uma marca, tanto a nivel de

construcao da imagem como na interacao com o publico;

H2: As caracteristicas do produto, conteldo da publicacdo e resposta da marca ao cliente
determinam a estratégia de comunicacao da Be Uau nas redes sociais, nomeadamente, no

Facebook e no Instagram.

H3: A assessoria de comunicacao tem uma influéncia parcial na reputacdo de uma marca, ou
seja, existem acdes realizados pelo profissional de assessoria que estimulam a maneira como o

publico vé a marca e a avalia, nomeadamente, os conteldos das redes sociais;

5.1.3 Técnicas de investigacao

Ao longo do estagio e, posteriormente, a investigadora teve acesso a documentos sobre a marca
Be Uau, cuja interpretacao dos mesmos faz parte do estudo. Como iremos desenvolver adiante,
as técnicas aplicadas foram a observacao, a analise de conteldo e a entrevista semiestruturada.

5.2 O estudo de caso

A presente investigacao centra-se, entdao, num estudo de caso. Este € um método de pesquisa
que examina, dentro de um contexto particular, um problema, um local, um conjunto de
pessoas, um grupo social ou profissional, um evento, um processo, uma organizacao, entre
outros fatores. Cada caso pode ser estudado durante um curto periodo de tempo, dias ou
semanas, ou um longo periodo que pode abranger meses e até anos. O estudo de caso pode
usar multiplas fontes que podem ser qualitativas e/ou quantitativas. Neste caso, as fontes
utilizadas sao qualitativas e quantitativas. Quanto ao periodo de tempo, o estudo analisa dados
durante os meses de julho, agosto, setembro e outubro de 2018.

O objetivo deste tipo de estudo é realizar uma analise detalhada de um caso, um fenémeno
particular num determinado ambiente, neste caso, perceber como é que a agéncia de
comunicacao Creative Minds lancou a marca Be Uau para o mercado. Neste estudo, partimos
de uma perspetiva interpretativa que visa perceber os diversos aspetos e efeitos da

comunicacao.

0 estudo de caso tem como caracteristica a utilizacao de uma variedade de tipos de recolha de

dados. Neste estudo sao utilizadas a observacao direta, a entrevista e a analise de conteldo.
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5.2.1 A Observacéao

A observacado € uma estratégia de pesquisa qualitativa que ajuda os investigadores a
familiarizarem-se com um ambiente, seja ele online ou convencional, que regista
sistematicamente e eticamente o que veem e ouvem “no campo”. Este método é
utilizado como um método qualitativo por si s6, ou como uma forma de recolher dados
em abordagens de pesquisa-acao e em estudos de caso. Daymon & Holloway (2011, p.
258)

Gold (1958) propde quatro “papéis principais” para o investigador-observador:
participante completo, que faz parte do cenario e assume um papel interno; participante como
observador, que exige que o investigador faca parte do grupo de interesse ou cultural sob
investigacdo, assumindo deveres e responsabilidades, mas, que até certo ponto, mantém um
status privilegiado; observador como participante, que participa apenas estando la, tem
apenas um envolvimento minimo na situacdo, nao faz parte do cenario, em vez disso, esta la
principalmente para observar em vez de participar; e observador completo, que nao participa

no cenario, mas emprega uma abordagem oculta, sem criar impacto na situacao.

Neste caso, a estagiaria-investigadora foi participante como observadora, uma vez que
desempenhou funcdes dentro da agéncia, mas manteve também um status uma vez que as
entidades superiores lhe forneceram informacdes e dados que auxiliaram na pesquisa. A
observacdo direta e participante ao longo dos trés meses de estagio possibilitou maior
conhecimento e aprofundamento do know-how do funcionamento da agéncia, mas também do
processo criterioso e complexo de comunicar uma marca.

5.2.2. A Entrevista

A entrevista funcionou como complemento da observacao. O objetivo das entrevistas é obter
informacoes de um determinado publico. Através deste método é possivel perceber
significados, intencoes, sentimentos, ideias, etc., de um segmento de estudo definido.

Como técnica qualitativa realizou-se uma entrevista semiestruturada por email a consultora de
RP, Catarina Teixeira, por ser uma das responsaveis pela estratégia de comunicacao

desenvolvida pela Creative Minds a marca Be Uau.

5.2.3. A Andlise de conteudo

Como técnica quantitativa, recorreu-se a analise de conteudo, através do clipping, uma
amostra de noticias impressas e digitais presentes nos meios de comunicacao, fruto do trabalho
de assessoria de imprensa, departamento onde a estagiaria desempenhou funcées. Com esta
técnica pretende-se perceber quais os resultados que a marca em estudo obteve, perceber o

tipo de noticias e quais os seus conteldos.
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Realizou-se, igualmente, uma analise de conteldo ao mural da pagina de Facebook e Instagram
da Be Uau. Esta analise teve em consideracao o tipo de publicacdes e reacoes dos utilizadores
nos meses de julho, agosto, setembro e outubro de 2018.

Por fim, verificamos a eficiéncia da comunicacdo por parte da assessoria no que diz respeito a
divulgacao e reputacao da marca Be Uau, tanto com os meios de comunicacdo como na
interacdo com o publico, tendo por base as teorias apresentadas nos capitulos teoricos deste

artigo.
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CAPITULO VI
A AGENCIA



6.1 Creative Minds

A Creative Minds € uma agéncia de comunicacdo sediada em Lisboa, mas também presente em
Oeiras e no Porto. A agéncia apresenta-se, Figura 2, como multidisciplinar: “Nao somos s6 uma
agéncia de comunicacao”. A Creative Minds assegura um servico completo em todas as areas
de marketing e comunicacdo assegurando as necessidades de cada marca e dando resposta as

suas exigéncias. Afirma que a sua missao € transformar clientes em clientes satisfeitos.

CREATIVE MINDS

Curiosamente

Nao somos s6 uma agéncia de comunicagao.

Figura 2 - Layout site Creative Minds; Fonte: Imagem retirada do website da agéncia, no dia 3 de marco
de 2019

E conhecida por ser parceira de diversas associacOes de solidariedade, marcando a sua posicao

como agéncia socialmente responsavel.
Quanto aos servicos que oferece, dispoe de:

e Consultoria em Comunicacdes e Marketing

e Branding e Publicidade

e Marketing Digital

« Comunicacao e Monitorizacao estratégica

* Publicacao de Livros e Materiais Personalizados
e Relagdes Publicas e Eventos

* Solucdes Audiovisuais

o Divisdao de Comunicacdes em Salude
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6.1.1 Organizacao

Durante o tempo de estagio, a organizacao da agéncia mudou. Inicialmente, a Creative Minds
dispunha de quatro departamentos: Design, Consultoria, Video e Imagem e Web. Nao foi
possivel contabilizar o nimero de funcionarios porque a agéncia passou por um periodo de

restruturacdo durante a duracao do estagio curricular.

O CEO (Chief Executive Director) e a Diretora Executiva gerem todos os departamentos da
agéncia. O departamento de Design era composto por uma Diretora Criativa, pelo qual todos os
trabalhos de design passam antes de serem enviados para os clientes. Era da sua
responsabilidade assegurar a qualidade e criatividade dos trabalhos desenvolvidos e, quando
necessario, representava o departamento em reunidoes com os clientes. Para além da Diretora

Criativa, o departamento dispunha também de trés designers Junior.

O departamento da Consultoria é gerido pela Diretora Executiva da agéncia. E neste
departamento que é feita toda a comunicacao com clientes. E composto por Consultores Sénior,
Consultores Junior, Copywriters e Project Managers.

O departamento de Video e Imagem, onde eram desenvolvidos os trabalhos que incluem
manipulacdo de video e imagem. Inicialmente, existia um estagiario responsavel por esta
atividade, que trabalhava em parceria com o departamento de Web e, na fase final, aquando
da restruturacao da agéncia, foi contratado um funcionario para este departamento, mais

tarde, denominado como Support Team.

O departamento de Web era gerido pelo Diretor Financeiro da empresa, sendo ele o responsavel
por todas as solucdes para Web, bem como de todos os pagamentos e acdes que envolvessem o

setor financeiro.

Numa fase final do estagio, a agéncia foi reorganizada e foram constituidas quatro equipas:
Diamond Team, Blue Team, Green Team e Support Team. Cada equipa dispunha de consultores,
accounts, um designer e um elemento de web. A agéncia decidiu organizar-se desta forma
distribuindo a sua lista de clientes pelas trés equipas - Diamond, Blue e Green Team. A Support
Team era responsavel, tal como o nome indica, por auxiliar as restantes equipas. Era constituida
por uma assistente administrativa, um responsavel de clipping, um profissional de video e
imagem e por um responsavel pela web. A estagiaria fez parte da Support Team e era
responsavel pelo clipping.

6.1.2 Metodologia de trabalho

Nesta seccdo, € apresentada a metodologia geralmente utilizada nos projetos desenvolvidos na
Creative Minds. Primeiramente, o cliente reline-se com um ou mais Consultores e com a

Diretora Executiva, apresentando o problema para o qual necessita solucdo. Posteriormente, o
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consultor, que é definido como responsavel pelo projeto, analisa o problema e desenvolve um
briefing explicitando o tipo de projeto. Um briefing resulta num documento Word que contém

toda a informacao necessaria para o desenvolvimento de um projeto:
« Data de criacao do projeto

» Nome do Cliente

» Nome do Consultor

« Tipo de trabalho

« Descricao do trabalho

0 nome do ficheiro consiste no nimero do briefing e a sua versao, o que permite que este seja
posteriormente arrumado ordenadamente no servidor interno da agéncia juntamente com

qualquer outro ficheiro que seja relevante para o projeto em curso.

0 servidor dos trabalhos ativos da Creative Minds esta organizado em duas Pastas: Pendentes
e Terminados. A pasta dos Pendentes contém todos os trabalhos a serem executados por todos
os departamentos. A pasta dos Terminados tem os trabalhos que ja estao finalizados, mas ainda
nao foram arrumados no Arquivo da agéncia. Apenas os Consultores colocam trabalhos nos
Pendentes e os removem dos Terminados. Desta forma, uma vez criado um briefing, o Consultor
cria uma pasta nos Pendentes - na subpasta correspondente ao Departamento em questao. Esta
pasta deve comecar com a data (dia-més) seguida do nome do cliente que pediu o trabalho.
Essa pasta contém uma segunda pasta com o nimero do briefing e com o indicativo da versao
em que este trabalho se encontra. Isto garante que quando o trabalho final for arrumado na
listagem geral da agéncia, as versdes estejam devidamente separadas e ndo sobrepostas. E
dentro desta pasta que surge o briefing na forma de um documento Word, com a extensao
.docx.

Assim sendo, depois do projeto estar nos Terminados, apos o trabalho dos designers, os
Consultores enviam-no ao cliente. Apds a avaliacdo do mesmo sdo feitas alteracoes até se
chegar ao objetivo final.

6.1.3. Os clientes

Ao longo dos anos, a Creative Minds tem trabalhado com clientes dos mais variados setores do
mercado:

e Salde (APPSHO, Instituto de Implantologia)
e Estética e Desporto (lamFit, Legs&Nails, Be Uau)
e Ensino e Formacao (ISCTE Business School, SA Formacao)

e Imobiliaria (Century 21, Era, Remax)
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e Responsabilidade Social (Corrida Sempre Mulher, AVPG)

e Design e Mobiliario (Antarte)

e Sector Alimentar (Sensa Caffe)

e Sector Financeiro (Accenture, BNP Paribas, Novo Banco)

e Moda (LaRedoute, Pedra Dura)

e Turismo e Restauracao (ALDI, Bestravel, El Corte Inglés)

e Sector Publico (ANA Aeroportos de Portugal, ANI Agéncia Nacional de Inovagdo)
e Produtos e Servicos (Fnac, PT, Firmo, Miau Magazine)

e Energia e Ambiente (EDP)

e Setor infantil (Mundo Bita)

e Setor Politico (Junta de Freguesia de Avenidas Novas)

Para cada cliente, desde o momento em que é assinado o contrato, é definido o Consultor que
ira ser responsavel pela sua conta. Maior parte das vezes existem trabalhos que requerem o
envolvimento do Departamento de Desigh e Web pelo que os projetos envolvem todos os
departamentos.

6.2 O estagio

0 estagio curricular teve uma duracao de trés meses, tendo decorrido entre 16 de julho a 16
de outubro de 2018.

Durante o estagio, a estagiaria ndao teve um tutor definido, mas contou com o apoio dos colegas
e, principalmente, da diretora executiva. Foram eles que acompanharam o seu percurso e
garantiram a qualidade dos trabalhos desenvolvidos.

0 estagio funcionou como estagio curricular, tendo o primeiro contacto sido feito pela aluna
que depois com a ajuda do Gabinete de Internacionalizacdo e Saidas Profissionais da UBI
formalizou todo o processo. Uma vez que se tratou de um estagio curricular, a estagiaria ndo
tinha qualquer experiéncia e foi a partir deste que teve um primeiro contacto com o mercado
de trabalho na area da comunicacdo. Nao foi estabelecido qualquer cronograma de trabalho e
foi apenas dito a estagiaria, na sua primeira reunido com a agéncia, que iria trabalhar no

departamento de assessoria de imprensa.

A realizacao de tarefas relacionadas com o setor de Relacdes Piblicas constituiu o estagio. A
estagiaria passou grande parte do estagio na Support Team onde trabalhava em back office.

Durante as primeiras semanas foi dado a estagiaria algum tempo complementar para concluir
cada trabalho, como parte da integracao e de forma a facilitar a adaptacdo ao ritmo rapido
que é exigido numa agéncia de comunicacao. Contudo, ao longo do tempo a estagiaria percebeu

a metodologia e conseguiu acompanhar o ritmo de trabalho.
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Durante os trés meses, a estagiaria foi sempre responsavel pela gestao do clipping. As tarefas
diarias baseavam-se na recolha de noticias, tanto impressas como online, sobre todas as marcas
da agéncia. Posteriormente, ficou também responsavel pela execucdo dos relatérios mensais/
dossiers de imprensa, enviados ao cliente no final de cada més.

A estagiaria também teve a oportunidade de fazer follow-up, maioritariamente para o cliente
- Faculdade de Medicina do Porto. O seu trabalho passava, maioritariamente, pelo contacto
telefénico com pessoas que tinham mostrado interesse pelos cursos da faculdade, sendo a sua

funcao confirmar esse interesse e dar mais informacoes.

Ainda teve a oportunidade de entrar em contacto com alguns meios de comunicacao, desde
televisao, a jornais e revistas, para poder atualizar as bases de dados da agéncia.

Por fim, e como um trabalho paralelo que servia de apoio a um colega, ficou durante um periodo
responsavel por gerir a caixa de mensagens de Facebook de dois clientes da agéncia: a SA
Formacdo, uma marca de educacao e formacao, e a Firmo, uma marca de material escolar.
Nesta atividade, as suas funcdes eram responder as mensagens, dando indicagbes aos clientes
de como proceder em caso de duvidas. Para isso, seguia um formulario que lhe foi fornecido,
que preenchia e ao final do dia mandava ao colega que posteriormente enviava marca. Esta
atividade foi mesmo uma acao de apoio a um colega que assim fez com que tivesse contacto
com mais uma atividade dentro da agéncia. Dentro deste setor das redes, ainda aprendeu a

promover publicacdes no Facebook.

Maior parte dos conhecimentos que a estagiaria adquiriu neste estagio deveram-se a observacao
e contacto com os colegas que sempre se mostraram muito prestaveis e prontos a ajudar.

6.2.1. Perspetiva critica do estagio

ApOs os trés meses, a estagiaria sentiu que podia ter realizado mais trabalhos da sua autoria,
apesar do estagio lhe ter proporcionado oportunidades de aprendizagem e desenvolvimento de

competéncias nas diversas vertentes que compdem as Relacdes Piblicas.

A falta de um supervisor fixo fez com que os trabalhos realizados fossem mondtonos e
repetitivos, o que, de quando em vez, desmotivou a estagiaria. Ainda assim, as atividades
realizadas conferiram a estagiaria maior habilidade de pesquisa aprofundada, conhecimento
mais afinado relativamente ao planeamento e organizacao de redes sociais, bem como maior

autonomia, rigor e eficacia na realizacao diaria de tarefas.

A agéncia nao propds objetivos a estagiaria, contudo realcam-se os seguintes, criados pela

propria:
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1. Desenvolvimento de capacidades na area de assessoria de imprensa. Este objetivo foi
parcialmente atingido, visto que a forte componente do estagio passou pelo clipping e
dossiers de imprensa; ficaram por fazer os press releases;

2. Maior compreensao de todo o processo de planeamento e organizacao de redes sociais:
desde a criacdo de conteldos a publicacdo dos mesmos. Este ndo foi realmente
alcancado uma vez que a estagiaria apenas acompanhou o processo, nunca assumindo
essa responsabilidade;

3. Aprofundar conhecimentos no mundo jornalistico: conhecer jornalistas, contactos de
cada editoria e estabelecer proximidade com os mesmos. O contacto com jornalistas
para atualizacdo das bases de dados forneceu entendimento acerca das constantes
alteracoes nos meios de comunicacao. Contudo, a estagiaria nao teve muito contacto
com os jornalistas, o que reduziu a experiéncia e compreensao na comunicacao direta

com os profissionais.

0 balanco dos trés meses na Creative Minds é mediano, uma vez que o contacto com clientes
foi escasso e as tarefas efetuadas ndo foram estimulantes. A estagiaria nao evoluiu dentro da
agéncia, tendo passados os trés meses a desempenhar as mesmas funcdes, que raramente
incluiam o contacto direto com clientes e a criacdo de material criativo. Ainda assim, a
experiéncia foi enriquecedora e permitiu a estagiaria perceber o funcionamento de uma
agéncia de comunicacado, o que lhe deu ferramentas para desenvolver os seus conhecimentos
na area profissional.
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CAPITULO VII
ESTUDO CASO: A BE UAU



Figura 3 - Logétipo da marca Be Uau; Fonte: Cedido pela
Creative Minds

7.1 A marca

A Be Uau, Figura 3, é um conceito inovador que alia os setores da beleza e tecnologia para
distribuir variados servicos de beleza, através de uma aplicacdo (App) com sistema de booking
onde existe uma rede de fornecedores de servicos ligados a estética, passiveis de serem
escolhidos pelos utilizadores diretamente na App. Estes prestadores de servicos estao
associados através de georreferenciacao e area de atuacao, permitindo um booking imediato e
acompanhamento da reserva do cliente, percebendo e visualizando o tempo que demorara a

ter o seu servico.

Os servicos de beleza previstos na fase inicial da marca sao muito variados: servicos de
cabeleireiro, estética (manicura, pedicura, depilacdo, entre outros) ou massagens e cuidados
para homem (corpo, barba e cabelos). A marca pensou desde o inicio num servico disponivel

para todos os géneros, ndo fazendo com que o carater estético fosse apenas associado a mulher.

Em suma, a Be Uau € uma App que funciona a semelhanca das Apps de encomenda de comida
ou servicos de transporte, onde é possivel escolher o servico, o prestador do servico, o local
onde o servico sera prestado e ainda saber antecipadamente qual o valor esperado e tempo
previsto para a sua chegada.

Be Uau traduz assim aquilo que a marca pretende conseguir junto dos seus utilizadores, tornar
o seu momento de beleza rapido, cbmodo, mas muito profissional, garantindo o fator “uau” no

final.
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7.1.1 Plano de comunicacao

O Plano de Comunicacao Estratégico definido para a Be Uau teve como principal objetivo criar
brand awareness® e notoriedade da marca junto do publico-alvo.

A marca Be Uau teve um grande investimento de comunicacdo, sobretudo no mercado
portugués, mas também no mercado espanhol, como forma de criar brand awareness que se

traduza num crescente uso da App junto dos consumidores.

0 grande objetivo de comunicacao da Be Uau no seu primeiro ano foi criar visibilidade da marca

e notoriedade, sendo expectavel um consequente aumento de vendas.
Assim sendo, os objetivos do seu plano de comunicagao sao:

e Dar a conhecer a Be Uau, através de uma comunicacao positiva, criando a necessidade
junto dos clientes e mostrando as suas vantagens;

e Alcancar um minimo de 10.000 seguidores no Facebook, no primeiro ano;

e Alcancar um minimo de 10.000 seguidores no Instagram, no primeiro ano;

e Aquisicao de clientes por via da comunicacao e fidelizacao dos que vao experimentando
0 servico;

e Presenca continua nos meios de comunicacao online (website da empresa, App sempre
atualizada, pagina do Facebook, pagina no Instagram) e offline (flyers, eventos,
comunicados de imprensa, etc.);

e Criacao de relacbes com potenciais parceiros, criando packs exclusivos ou linhas
especiais para oferecer em periodos temporais especificos (exemplo: parceria com
marcas de cosmética, criacao de produtos especiais com alguma marca ou celebridade
para assinalar alguma efeméride);

e Criacdo de relacbes com potenciais parceiros, cujo cariz seria mais solidario,
nomeadamente, associacoes e causas que a marca considere importante do ponto de
vista estratégico e no ambito da Responsabilidade Social da marca;

e Aquisicao de um conjunto de certificacdes de qualidade que atestem o servico de
exceléncia oferecido pela marca, garantindo um selo de confianca junto dos
utilizadores;

¢ Internacionalizacdo da marca para o mercado europeu, a médio prazo.

(Creative Minds, 2019)

8 Consciéncia de marca ¢ a medida em que uma marca é reconhecida por clientes potenciais e esta
corretamente associada um determinado produto.
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7.1.2. Publico-Alvo

A Be Uau oferece servicos de beleza disponiveis para todos, quer do ponto de vista financeiro,

quer do ponto de vista do leque de servicos e prestadores destes mesmos servicos.

Uma vez que a marca pretende distribuir servicos de beleza “anytime, anywhere”, o mercado
subjacente a atividade da marca é bastante alargado. De uma forma geral, pode afirmar-se que
o puUblico-alvo esta em grande maioria no online ou mobile, sendo também essa a razédo pela

qual a publicidade é 90% em suporte digital.

Como target principal, a App aposta sobretudo nas mulheres, sem particular diferenciacao
etaria. Enquanto target secundario, a App foca-se nos homens, sobretudo aqueles cujos

trabalhos implicam um maior cuidado ao nivel da imagem.

Existem depois grupos especificos para os quais a marca pretende comunicar e ter notoriedade,
como os turistas, os cuidadores informais e os doentes cuja situacao clinica implique
internamento ou permanéncia na habitacao. Junto dos turistas, a App funciona como um “SOS”
beleza em contexto de férias. Como, normalmente, os turistas tém dificuldade em encontrar
este tipo de servicos nos seus locais de férias, a App sera uma solucao ideal, podendo receber

no hotel onde esta hospedado este mesmo servico.

No segundo grupo, a missao de cuidar de alguém ocupa a maior parte do dia e é muitas vezes
um impedimento para sair de casa com regularidade. Assim, a App permite a estes mesmos
cuidadores usufruirem de uma série de servicos essenciais ndo necessitando sair de casa,
continuando disponivel para prestar qualquer auxilio necessario a quem esta a cuidar. Por sua
vez, os doentes seriam um target a trabalhar do ponto de vista da responsabilidade social, uma
vertente que a Be Uau prevé abracar. Como enunciado anteriormente nos objetivos da marca,
a ligacdo a um conjunto de associacdes esta prevista pela marca.

7.1.2.1 Personas

Persona ¢ a representacdo ficticia do cliente ideal de um negocio. E baseada em dados reais sobre
comportamentos e caracteristicas demograficas dos clientes, assim como as suas historias pessoais,
motivacoes, objetivos, desafios e preocupacdes. A persona guia a criacdo de conteldo e do
marketing digital.

De seguida € apresentada uma sistematizacao das varias personas que a marca Be Uau pretende

atingir:
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As mulheres executivas, Figura 4:

e Idade entre os 28 e os 55 anos;

e Pouco tempo disponivel;

¢ Elevado nivel de exigéncia;

e Disponiveis para pagar um preco elevado, se receberem um servico de

qualidade;

e Alto nivel de fidelizacado (se gostarem do servico nao o vao trocar). i
Figura 4 - Exemplo de

mulher executiva; Fonte -
Cedido pela Creative
Minds

As recém-mamas, Figura 5:

¢ |Idade entre os 25 e os 44 anos;

¢ Sem disponibilidade para se deslocarem a uma clinica ou salao;

N “ e Irdo recorrer aos servicos mais basicos (como cabeleireiro e depilacédo);
N A . pe . . - \ . -
\ \ \~\ =) e Maior dificuldade na fidelizacao (quando voltarem a rotina poderao,
' \ \4 também, voltar aos espacos que frequentavam antes).

Figura 5 - Exemplo de
recém-mama; Fonte -
Cedido pela Creative
Minds

As mulheres idosas, Figura 6:

S
e |dade superior a 65 anos; .
e Dificuldade de locomocao; 4
4 ~
e Gosto pela comodidade; - €4
e Poder de compra médio alto / alto;
e Enorme vontade de se manterem bonitas e arranjadas. !

Figura 6 - Exemplo de
idosa; Fonte - Cedido
pela Creative Minds
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As jovens adultas, Figura 7:

. Idade entre os 18 e os 28 anos;

irem sozinhas para um salao de beleza.

Figura 7 - Exemplo de
jovem-adulta; Fonte
- Cedido pela
Creative Minds

As noivas, Figura 8:

e |dade entre os 25 e os 40 anos;

e Querem estar deslumbrantes no dia do seu
casamento, mas preferem arranjar-se na
comodidade da sua casa ou hotel;

e Precisam de ser mimadas;

e Possibilidade de alargar o servico também a outras

convidadas (mae, madrinha e melhores amigas).

tempo para ir a saldes;
e Elevado grau de exigéncia;

e Alto nivel de fidelizacao;

a massagem de relaxamento).
Figura 9 - Exemplo de homem

executivo; Fonte - Cedido
pela Creative Minds

Os metrossexuais, Figura 10:

e Idade entre os 22 e os 50 anos;

Os homens executivos, Figura 9:

e  Gostam de se divertir e de estar sempre no seu melhor;

e  Preferem arranjar-se para uma festa com as suas amigas, em vez de

2 e
Figura 8 - Exemplo de
noiva; Fonte - Cedido
pela Creative Minds

. Idade entre os 25 e os 50 anos;

e  Gostam de estar sempre no seu melhor, mas nao tém

e  Leque de servicos variados (desde o corte de cabelo até

* Nao dispensam todos os cuidados de beleza, pois tém de estar sempre  Figyra 10 - Exemplo de

impecaveis;

e Elevado grau de exigéncia.

metrossexual; Fonte -
Cedido pela Creative
Minds
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Os romanticos, Figura 11, tém as seguintes caracteristicas:

. Homens e mulheres, entre os 25 e os 55 anos;
. Querem surpreender alguém de quem gostam, oferecendo-lhes ou

partilhando um servico (como uma massagem a dois).

Figura 11 - Exemplo
de casal romantico;
Fonte - Cedido pela
Creative Minds

Os doentes, Figura 12:

e Homens e mulheres, entre os 18 e os 80 anos;
e Doenca temporaria (como uma fratura) ou cronica;
e Precisam de manter os cuidados basicos (como o corte de

cabelo);

e Podem usufruir dos servicos em casa, numa unidade de salde ou

numa clinica de repouso. Figura 12 - Exemplo de
doente; Fonte - Cedido
pela Creative Minds

Os turistas, Figura 13 :

e Homens e mulheres, entre os 20 e os 65anos;

e Em Portugal durante um periodo temporario;

e Tanto podem recorrer a um servico basico de emergéncia (por Figura 13 -
] Exemplo de
exemplo uma unha partida) como a um servico de relaxamento turistas; Fonte -
Cedido pela

e bem-estar (como uma massagem). Creative Minds
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7.1.3 O produto

0 produto classifica-se como tecnolégico, inovador, de exceléncia, variado e conveniente.
O preco’ foi pensado tendo em conta as seguintes caracteristicas:

e Valores para todas as bolsas;
e Parcerias com empresas;

e Descontos em servicos e ocasides especiais.

Os canais através dos quais o cliente podera adquirir os servicos sao o Website e a App,

cujo download é gratuito.

Sao apresentadas algumas imagens, fornecidas pela agéncia, que mostram como é o

funcionamento da App e site e como os servidores podem aceder aos servicos da Be Uau:

Bem-vindo

inesfernandes@teste.pt

Figura 14 - Menu inicial da aplicacao Be Uau - Exemplo de um registo; Fonte - Cedido pela
Creative Minds

9 Ver Anexo 1 - Tabela de precos e servicos da Be Uau em Portugal e Espanha
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Apos o registo no site ou aplicacao, Figura 14, o cliente fica com uma conta na Be Uau. O cliente
tem de fornecer alguns dados basicos como o nome, apelido, email, niUmero de telemdvel e,

claro, criar uma password para privar a sua conta.

Como se pode ver na Figura 15, apos a entrada, o utilizador depara-se com um menu onde sdo
apresentadas as acoes disponiveis: pedidos, onde o cliente pede o servico que deseja para ser
atendido no momento; agendamentos, tal como o nome indica, o cliente agenda um servico;
avaliacdo, onde é feita uma avaliacao do cliente em relacdo ao/s servicos prestados pela Be
Uau; vendas, onde o cliente tem acesso a loja online da Be Uau onde estdo a venda produtos
de cosméticas desde shampoos a cremes.

ot

Uou

Criado e desenvolvido por Creative Minds.

Figura 15 - Menu de entrada; Fonte - Cedido pela Creative Minds

De seguida, Figura 16 e Figura 17, é apresentado um exemplo de um pedido e de que forma
este pode ser acompanhado pelo cliente. O exemplo dado é em nome de Ricardo Jorge, o

diretor financeiro da Creative Minds e também responsavel pelo departamento de Web.
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BackOffice App

< & Pedidos

Ricardo Jorge I

<
< vau

PEDIDO

Cliente: Ricardo Jorge

Morada: Alameda dos Oceanos 106, 1990-203,
Lisboa, Portugal

Servigo(s): Manicure x1

Data: 2018-07-20 16:28:24

Estado: AGORA

INICIAR SERVIGO

Ricardo Jorge

Morada

R. Polo Norte 14, 1990-266, Lisboa, Portugal

Contacto

919234110

Servicos

Sobrancelha (Cera)

2018-07-20 16:40:32

BackOffice App

- Alverca do
g Ribatejo.
Loures vd
7 i ‘i‘\:
X Odivelas Bl ‘ ,\
] ' Reserva
Amadora Natural do

: SEStuario ... .-~
Google L R
g_ Map data;©2048 Gaogle, Inst. Geogr. Nacional’ * Terms of Use

Nome: Ricardo Jorge

Morada: R. Polo Norte 14, 1990-266, Lisboa,
Portugal

Telefone: 919234110
Servigos: Sobrancelha (Cera)

Data: 2018-07-20 16:40:32

Iniciar Servigco

Terminar Servico

Figura 16 - Exemplo de um pedido; Fonte - Cedido pela Creative Minds



Alverca do jcotice
(39 | Ribatejo ;
Loures
Odivelas ’
| Reserva
Natural do
Amadora @ Estudrio’ .. -~

GO Ie N dn Tain | '
9_ Map dataj@2018 Google, Inst. Geogr. Nacional” * Terms of Use

Servigo Terminado

Nome: Ricardo Jorge
g Obrigado! O cliente foi notificado para

Morada: R. Polo Norte 14, 1990-266, Lisboa, dar um comentario:ao:seu trabalho.
Portugal

oK
Telefone: 919234110
Servigos: Sobrancelha (Cera)

Data: 2018-07-20 16:40:32

Figura 17 - Exemplo de um pedido; Fonte - Cedido pela Creative Minds

Neste exemplo, Figura 16 e Figura 17, Ricardo Jorge é um exemplo de como um Beauty
Expert da marca Be Uau funciona. A aparéncia e o funcionamento dos menus para os Beauty
Experts sao semelhantes aos do cliente e por isso é facil perceber como seria um menu de um
cliente.

Quanto a promocao do produto, a forma como a marca quer chegar a cliente, as estratégias

pré-definidas foram as seguintes:

e Redes sociais;

e Publicidade online;

e Publicidade em imprensa;
e Publicidade exterior;

e Assessoria de imprensa;

e Influenciadores;

e Figuras publicas;

e Distribuicao de folhetos.
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Todas estas acdes podiam ser individualmente analisadas, mas neste relatorio a principal
questao de analise é a assessoria de comunicacdo, nomeadamente a de imprensa e as redes

socias, e serdo estes os objetos de estudo desta analise.

7.2 A assessoria de imprensa na Be Uau

Com o objetivo de dar a conhecer a Be Uau aos seus potenciais clientes, é fundamental
apostar numa estratégia de assessoria de imprensa, com o envio de varios comunicados de

imprensa a meios de comunicacao nacionais.

A estratégia de assessoria de imprensa da Be Uau conta com targets definidos e pressupoe
comunicados especificos para cada segmento de imprensa, procurando enviar informacao que

melhor corresponda ao ambito do meio.
Meios Generalistas, Marketing e Femininos/Masculinos

A comunicacao nos meios generalistas, de marketing e femininos / masculinos tera especial
enfoque no que é distintivo da marca e da App, assim como dos servicos oferecidos. O propdsito

aqui é dar a conhecer ao publico em geral as caracteristicas essenciais do servico e da App.

Exemplos de meios generalistas a enviar os comunicados: Publico, Sabado, Diario de Noticias,
Visdo, Jornal de Noticias, Expresso, Correio da Manha, Observador, MAGG, Marketeer, Briefing,
Meios e Publicidade, Sapo Lifestyle, Noticias ao Minuto, Destak, SOL, Jornal |, Lux Woman,

Vogue, Activa, Maxima, Exklusiva, Happy, Revista Cristina, GQ, Saber Viver, entre outros.
Imprensa de Sociedade

O objetivo de comunicacdo nestes meios € dar a conhecer quais as celebridades que estao a
usufruir dos servicos Be Uau, quais as celebridades que estarao no evento de lancamento da
marca e quais as novas parcerias feitas pela marca. No fundo, o gancho de comunicacao aqui
sera sempre algo ligado ao “mundo cor-de-rosa”, potenciando assim a associacdo com figuras
mediaticas em Portugal, dando maior notoriedade.

Aqui, meios de comunicacao como Caras, VIP, Flash, Maria, Mariana, TV Guia, TV Mais, Ana,

Nova Gente, Lux, entre outros, sao sempre eleitos no envio dos comunicados de imprensa.
Meios Especializados em Tecnologia

Os comunicados de imprensa para os meios de especialidade no setor da tecnologia sao enviados
numa perspetiva de comunicacao da tecnologia da App, de como funciona e de que forma ela
é distinta e diferenciadora. Nesse sentido, os comunicados tém um carater mais técnico, sendo
que o seu envio foi feito sobretudo na fase do lancamento, quando se tem de informar o publico
de que a App existe e quais as suas funcionalidades, assim como informar acerca do seu lado

inovador.
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Aqui, salientam-se alguns meios de comunicacao, como Exame Informatica, Gadget e seccoes

de tecnologia de meios generalistas (como o PUblico e o Expresso).
Meios Especializados em Economia

A comunicacao para os meios de especialidade em economia é feita com o objetivo de dar a
conhecer dados previstos de investimento da empresa em Portugal, o nimero de postos de
trabalho que vai criar (e os que estima criar no futuro), acées de solidariedade e parcerias

importantes do ponto de vista econémico.

Assim, além das seccoes de economia nos meios generalistas ja referenciados anteriormente,
também sdo enviados comunicados de imprensa para os meios da especialidade,
nomeadamente a Revista Business Portugal, Human Resources, Revista Negdcios e Franchising,
Exame, Forbes, RH Magazine, Dinheiro Vivo, Expresso Economia, Risco, entre outros.

Meios Especializados em Estética e Bem-Estar

A comunicacao para estes meios foca, essencialmente, os servicos oferecidos pela App, dando
destaque a qualidade, aos produtos usados pela marca, a seguranca e credibilidade que o

servico oferece, assim como potenciais parcerias neste sentido.

Para o efeito, sao enviados comunicados de imprensa para os seguintes meios da especialidade:
Prevenir, Zen Energy e todas as seccoes deste ambito nos meios generalistas mencionados
anteriormente.

Meios Especializados em Puericultura

A comunicacao para recém-mamas tera um papel muito importante, ja que este é um publico
que tem muita dificuldade em conseguir manter as suas rotinas. A marca aposta em publicacées

como a Crescer, Pais & Filhos e Marketeer Kids.
Programas de entretenimento (televisao)

Ainda como parte integrante da estratégia de assessoria de imprensa, sdo feitas varias
propostas de entrevistas e reportagens sobre o servico e a App, em programas de referéncia da
televisdo portuguesa (sobretudo na area do entretenimento), com o proposito de ampliar o

leque de meios onde a marca estara presente.

7.2.1 Plano de assessoria de imprensa
A Creative Minds, enquanto agéncia da marca Be Uau, é a responsavel pela realizacdo dos

comunicados de imprensa que posteriormente sao enviados para o cliente aprovar e fazer as

alteracdes que considerar necessarias.
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Depois, o comunicado, Figura 18, é enviado aos meios, sendo que o cliente recebera o
clipping e a respetiva valoracao (ou seja, o valor que teria de ter sido gasto em publicidade
para ter uma presenca semelhante).

BELEZA | LIFESTYLE

A App que leva até si os melhores servigos de beleza

IMaging o Que serla pegar no b , em ugar onde
£@ encontre, um profissional para fnn-lm 2 muouo culiar do seu
cabelo ou simplesmente fazer-Ihe uma massapem. A partir de hoje 34 &
possivell

Fol 1ancacis a3ts semans & ADp cue promete ser 8 MeEMDr aMIga de 1038 acueles
QUE 58 Dreccupam com & imagem, mas tém pouco tempo. A Be Uau conciila os
setores da beleza e tecnologla através de uma App com sistema de booking
que disponibiiiza uma rede o fornecedores 08 servigos ligados 3 estética ¢
20 bam-estar. Ao Instalar 3 App, poderd escolher de que forma ficard Uaw ¢
ser-the-4 rkuluﬂo um wuuw de servigos através oe mnﬂo
@ érea de per 9 e sem

espara excessivos. Podesd umnm BOOMPANnST 3 Sua reserva através oa
telemdvel, ViSUAIIZAN3D © teMDO Gt espera até & chegads co Drafissional

A Be Uau f criada pars todes - homens, Muiheres & CTancas - @ ajusta-se bs suss
necessidndes através de servicos civersif e V00 toCes a5 DYSas,
nomeacamente na dres co estética (Mmanicuts, pedicura e cepllacha), dem oMo
cabeieireiro & massagens

Como vi, agora serd mals ricll sentir-se Uau em apenas alpuns Instantes
de forma profissional, cOmoda e sem ter de se deslocar 3 salfes de
estética. Ums revolucho na crganizagiio e gestho 9o seu tempo & Jistinca ce um
cligue, para tocas a5 Pesscas sem tempo que nio querer cescura” Ca sua Imagem
e defrrestar

Tarmbém as emoresas ligadas Ac dreas Ce estétics e bem-estar pocerdo usufrulr
cesta App, uma ver que serd possiver 8 mesmas contratarern profissionals oo
setor para Integrarem a sua equipa curante o periodo que Mys Cesejarem

A App Ird marcar presenca em 20nas Como a Granoe Ustca, Grance Rorto e cicades
algarvias como Viamoura, Albufeirs & Lagos, aMBICIoNanco, alnce aste ano, marcar
presencs em cidaces esdanholas come Macric & Barcelona, Asturamente, » Be Usy

pretence anda alargar a pantpila ce servigos cisdonlvels straves da outros servigos
ligacos ac bam-estar, nomesdamente acupuAtura

Site Be Vau: DROLLDauauLCm
Para mals Informagies!

Ana Pancho | 934 538 301 | gpaixsoficrestive-mingds pt
Creative Minds | 218988130

Figura 18 - Exemplo de um comunicado de imprensa; Fonte - Cedido
pela Creative Minds

7.3 A Be Uau nas redes sociais

A marca Be Uau surge com o conceito de juntar a tecnologia com a beleza e bem-estar e, por
isso mesmo as redes sociais, sao obrigatdrias neste projeto. Para além disso, e ainda mais
importante, é a aplicacdo da marca, a partir da qual todo o projeto funciona. Pois bem, a Be
Uau surge com uma aplicacao inovadora que permite ao utilizador escolher qual o cuidado
estético que precisa e que direciona um dos funcionarios da marca ao local indicado pelo
cliente. Trata-se de um projeto inovador e interativo que ainda esta a tentar afirmar-se no
mercado.
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Ao longo dos trés meses de estagio na Creative Minds, a estagiaria acompanhou o processo de
lancamento da marca para o mercado. Faremos, de seguida, uma analise das redes socias
Facebook e Instagram da marca Be Uau para perceber qual o retorno do publico em relacado a
uma nova marca que se quer afirmar. Mas, para ja, apresentamos o plano de comunicacédo para

a as redes sociais da marca.

7.3.1. Plano de acao nas redes

A Be Uau esta presente nas redes sociais mais utilizadas em Portugal: Facebook, Instagram e
Linkedin.

As redes sociais sao uma plataforma ideal para demonstrar a presenca digital da marca,
sobretudo junto dos influenciadores e celebridades, onde tem vindo a ser feito um investimento
significativo por parte da marca. Assim, nesta estratégia de redes sociais estao incluidos,
sobretudo para uma segunda fase, também os posts que as celebridades e influenciadores
fazem sobre a marca, sendo este ponto muito importante para a notoriedade da marca, uma

vez que cada post destes tera um alcance mais amplo.
Quanto a propostas de rubricas para as redes sociais foram pensadas as seguintes:

e Comunicacao de Servico;

e (Casos Reais;

o Posts Corporativos (exemplo: quais os passos para a App, metas alcancadas pela
empresa, etc.);

e Repost de posts de famosos;

¢ Efemérides;

e Inspiracional.

Quanto a dinamica de trabalho os posts (imagens e copy), sao apresentados semanalmente num
PowerPoint, onde sao feitas as propostas de conteldos alinhados com as rubricas ja definidas
e que a Be Uau deve aprovar antes de serem agendadas pelo Consultor.

Sempre que o cliente considerar necessario, sao feitos posts com conteldos relevantes que

surjam da atividade quotidiana da marca.

Sempre que os Beauty Experts tenham imagens do seu trabalho, com qualidade e conteldo
relevante, as imagens devem preferencialmente ser enviadas para a Creative Minds, que fara

o layout e tratamento da imagem.

Poderao também ser partilhadas noticias que saiam na imprensa sobre a Be Uau e que sejam
relevantes comunicar. Este trabalho sera feito diariamente com o cliente, mediante as noticias

que forem saindo.
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CAPITULO VIII
APRESENTACAO DE RESULTADOS



8.1 Analise de conteudo a assessoria de imprensa

Analisou-se os dados recolhidos através de artigos publicados nos meios offline e online
decorrentes do trabalho de assessoria. Durante o trimestre de estagio a Creative Minds lancou
quatro comunicados'® de imprensa sobre a marca Be Uau. Trata-se de uma marca lancada em
junho de 2018 e, sendo a analise feita nos primeiros meses de existéncia da marca, conseguimos

perceber de que forma a marca foi apresentada pelos meios de comunicacao social.

Notou-se que a marca s6 comecou a ser falada nos meios de comunicagéo social a partir do més
de agosto e por isso mesmo a analise € realizada nos meses de agosto, setembro e outubro de
2018.

Noticias em meios Be Uau
(agosto, setembro e outubro)

= I[mprensa Online = Imprensa Offline Televisao Radio

Figura 19 - Grafico referente ao trabalho de assessoria da Be Uau em agosto, setembro e outubro de
2018; autoria da investigadora.

No primeiro més da sua divulgacao (agosto) a Be Uau obteve mais resultados em imprensa online
do que offline, sem registar qualquer conteldo em meios como a televisao e a radio (Figura
19). Todas as noticias registadas em agosto sdo online, pelo que apenas no més de outubro a
Be Uau aparece em meios offline e na TV. No més de setembro, a marca conseguiu apenas duas

insercoes em meios online.

Em termos de conteldo, as noticias sdo todas de apresentacdo da marca e dos servicos que
oferece. Uma vez que se trata de um servico tecnologico, existem também noticias sobre a

utilizacdo da aplicacao e sobre o lancamento da App nos sistemas operativos Android e 10S.

10 Ver anexo 2
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Quanto ao tipo de meios de divulgacao, estes foram maioritariamente de lifestyle, beleza e

tecnologias, Figura 20.

Tipo de meios - noticias Be Uau
(agosto, setembro e outubro)

m Lifestyle e Beleza m Tecnologia Negdcios
Marketing ® Entretenimento  m Recursos Humanos

® Lancamentos

Figura 20 - Gréafico referente ao tipo de meios onde sairam noticias Be Uau em agosto, setembro e
outubro de 2018; autoria da investigadora.

No més de agosto, a marca Be Uau é mencionada por nove meios online diferentes. E 0 més em
que mais noticias foram escritas sobre a marca (nove noticias publicadas). No més de setembro,
a marca Be Uau foi mencionada por apenas dois meios de comunicacao e em outubro conseguiu

uma entrevista numa revista impressa e uma entrevista num programa de TV.

Perante os 13 resultados obtidos, dos quais 10 se tratam de noticias de imprensa online, uma
noticia imprensa escrita e uma noticia de TV, optou-se por analisar trés noticias, uma de cada
tipo de meio onde foram lancadas: imprensa online, imprensa escrita e TV. As mais
significativas sdo a entrevista feita pela LUX Woman (noticia imprensa escrita) e a entrevista
no programa Quiosque TV (noticia de TV), que faz parte da grelha televisiva da Benfica TV.
Ambas as noticias se tratam de entrevistas feitas a representante da marca Be Uau em Portugal
e Espanha, Paolla Westphalen. Analisamos também uma noticia de imprensa online e

escolhemos a revista online de lifestyle, cultura e lazer - NIT.

Comecamos com o artigo online da revista NIT com o titulo “Agora ja pode marcar cabeleireiro
ou unhas, onde quer que esteja, através de uma app”. Neste caso, o artigo é explicito na
presenca da marca. O artigo apresenta a Be Uau enquanto solucionadora dos “problemas” dos
leitores: “se estiver a precisar de uma sessao de massagens, de fazer a depilacao, ou

simplesmente arranjar o cabelo, basta pegar no telemdvel e fazer uma marcacao.”
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Como se pode verificar na Figura 21, o servico é descrito e explicado: sdo mencionados o preco,
propdsito e funcionamento do servico. A imagem é apelativa e funciona em conjunto com o
titulo pois chama a atencao e curiosidade do leitor: o que esta atras daquele ecra de telemovel,
que app é esta que me oferece estes servicos?

Agora ja pode marcar
cabeleireiro ou unhas, onde quer
que esteja, através de uma App

E nova, chama-se Be Uau e pretende ser a soluclio para multos dos seus
problemas

=

a area de est

ética (manicure, pedicure e depilacao),

Je cabeleireiro e massagens. Esta € a forma perfeita de poupar tempo.

Os servigos de depilacao podem variar entre 0s 5€ e os 30€, os de maquithagem

s 650€, as massagens e |

mpezas de pele podem custar entre 0s

TviCos ae manicure/pedicu

e variam entre os 5€ e 0s 35€ e de
5€ aos 195€. Tudo depende do servigo, da quantidade de horas

e pessoas que requerem esses mesmos servigos.

fe, para ja, nas zonas da Grande Lisboa, Grande Porto e

lamoura, Albufeira e Lagos. Empresas ligadas a estas areas

r desta App, atraves da contratagao de profissionais do seto

para integrarem a sua equipa durante o periodo que desejarem.

Figura 21 - Artigo da revista NiT; Fonte - cedido pela Creative Minds.

De seguida foi analisada a entrevista feita pela revista feminina Lux Woman no més de outubro,
Figura 22. Esta entrevista, apresenta a marca Be Uau: como surgiu a ideia, quantos sao os
profissionais que trabalham com a Be Uau, como funciona a aplicacdo a nivel de servicos e
custos, onde e quando se pode aceder aos servicos.
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Tratando-se de uma revista feminina, restringe o publico, por isso, podemos afirmar que esta
entrevista € mais dirigida ao publico feminino. A Be Uau apresenta-se como uma solucao para
um problema que afeta muitas mulheres, a falta de tempo para se cuidarem. O artigo cativa
as leitoras pelo subtitulo: “chama-se Be Uau e promete revolucionar os nossos rituais de
beleza”.

Numa breve apresentacdo, antes do inicio da entrevista, a revista aborda a mulher com
perguntas retoricas, que sdo posteriormente respondidas na entrevista. E utilizada uma
linguagem, simples e de facil entendimento. O conteldo é moderno, pois as perguntas e
respostas sao acompanhadas de uma selecado de fotos. Apesar de no titulo a noticia se dirigir as
mulheres, na selecao de fotos esta presente uma imagem masculina que da a entender que os
servicos da marca se estendem também aos homens. O encadeamento da entrevista esta bem
delineado, pois apresenta a historia da marca, quais os seus objetivos e formas de
utilizacdo/pagamento e finaliza com a questao que muitos se devem perguntar: “a aplicacao é
gratuita?” A entrevista transmite de forma direta e clara o que é o servico, a sua finalidade, o
seu modo de utilizacao e o seu objetivo.

Ja existe _

a aplicacao
que todas
as mulheres
desejavam!

=

Qual » farma de pagamento? . seguro?

Figura 22 - Entrevista da revista Lux Woman a Be Uau; Fonte- cedido pela Creative Minds

Analisando a peca de TV'! transmitida na Benfica TV no més de Outubro, a peca comeca com a

questao: “Pronto para ser Uau?”, que depois € respondida com a frase: “Faca o seu registo!”,

" Video disponivel no CD
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que surge em conjunto com o logo da marca e da Google Play (onde se pode descarregar a

aplicacao).

Tal como na Lux Woman, trata-se de uma entrevista feita a Paolla Westphalen que em conversa
com o apresentador explica como funciona a Be Uau. Ao longo da entrevista vao surgindo
“slides” com informacao que se relacionam com as informacdes que vao sendo ditas pela

representante da marca.

Na peca de 4m:49s, Paolla Westphalen apresenta a Be Uau como um servico de “salide, bem-
estar e beleza” que surge com o intuito de “economizar tempo”. O servico funciona a partir de
uma aplicacao que através de georreferenciacdo, permite aos utilizadores acompanhar todo o
processo, desde marcacao, a tempo de espera, etc., explica Paolla.

A responsavel esclarece, ainda, que o servico é para todos: homens, mulheres, 32 idade,
criancas, e que funciona no imediato: “Be Uau Right Now”. Paolla Westphalen fala ainda do

recrutamento e parcerias da marca.

Podemos interpretar que, uma vez que a entrevista é transmitida num canal desportivo, a

marca tem a intencdo de chegar a um publico masculino.

W, AN

Figura 23 - Imagem da entrevista da Benfica TV a marca Be Uau; Fonte - cedido pela Creative Minds
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8.2 Analise de conteudo ao perfil de Facebook e Instagram da
Be Uau

De seguida, analisa-se o perfil oficial de Facebook e Instagram da marca Be Uau com o objetivo
de perceber a sua estratégia de comunicacdo online. A analise foi efetuada aos conteldos

publicados nos meses de julho, agosto, setembro e outubro de 2018.

A Be Uau apresenta 1700 gostos na sua pagina de Facebook. Ja no Instagram conta com 412
seguidores. As publicacdes estao em portugués e espanhol, uma vez que a marca se esta a
instalar nos dois paises, Portugal e Espanha.

O Facebook é a rede social com maior utilizacdo em Portugal, por esta razdo, apresenta-se
como um forte mecanismo de comunicacdo entre empresa-plblico e pUblico-empresa. O
Instagram tem vindo a crescer significativamente e a variedade de opcdes de partilha de
conteldo que a rede social oferece tem vindo a fazer com que muitos utilizadores prefiram e,
até, substituam o Facebook pelo Instagram.

A concretizacao da analise de contelido ao mural das paginas de Facebook e Instagram da Be
Uau focou os seguintes pontos:

o Tipo de posts publicados;

o Frequéncia com que publicam;

o Nimero de gostos, comentarios e partilhas nas publicacoes;
o Resposta a comentarios;

Foram analisadas publicac6es da marca: publicacdes institucionais, comerciais, passatempos e
eventos/iniciativas. Por institucional determina-se todas as publicacdes relacionadas com a
empresa em si, a sua missdo, objetivos, atividades realizadas, prémios ganhos e
responsabilidade social. Ja as publicacdes comerciais sdo aquelas que dizem respeito ao
produto/servico que a empresa oferece. As publicacbes relativas a passatempos sao todas
aquelas que contemplam uma oferta de produtos/servicos ao publico. Nesta analise decidimos
utilizar a expressao “Inspiracional”, uma vez que foram observadas diversas publicacdes que
nao falavam da marca nem dos seus servicos diretamente, mas tinham como objetivo motivar
e inspirar de alguma forma o seu publico. Optamos por criar também as publicacoes de

parceria/desconto que contemplam os produtos e descontos das marcas parceiras da Be Uau.

No més de julho observou-se, no total, a sete publicacdes nas redes sociais. Trés publicacoes
na pagina de Facebook, Figura 24, e quatro no Instagram, Figura 25. Tratam-se das primeiras
publicacées feitas pela marca, criada no més anterior. Sao publicacdes de cariz comercial uma
vez que vao dando informacoes, ainda que subtis, dos servicos que a marca oferece. Funcionam

como teasers e vao surgindo para provocar a curiosidade do publico.
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Més de julho
Publicac6ées da marca no Facebook

0 —
PublicacGes Publicagdes Publicagdes de Publicagdes PublicacGes de
Institucionais Comerciais passatempos/ofertas  "Inspiracionais" pacerias/descontos

Figura 24 - Grafico referente as publicacées da marca no Facebook da Be Uau no més de julho; autoria
da investigadora

Més de julho
Publicacdes da marca no Instagram

Publicagdes Publicagdes PublicagBes de Publicagdes PublicagBes de
Institucionais Comerciais passatempos/ofertas  "Inspiracionais" pacerias/descontos

Figura 25 - Grafico referente as publicacées da marca no Instagram da Be Uau no més de julho; autoria
da investigadora.
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As publicacdes, Figura 26, nas duas redes sao semelhantes e realizadas nos mesmos dias, sendo
que no Instagram foi feita mais uma: um Gift no dia 18 que mostra que a aplicacao vai estar

disponivel na Google Play.
> beuau_official « Seguindo

#beuau #beauty #beautygram
#newapp *beautyapp #instadaily
#ifestyle #nails #spa #depilacao
#cuidadoshomem #estetica
#novaapp #cabelos #makeup
#maquilhagem #instadaily

tssanches @ @@ @

jehazuloficial QOO &

1caurtida Respo

missguarda Sucesso

Responde

Qb W

31 curtidas

C 9 B »

Figura 26 - Exemplo de publicacdo da marca no més de julho; fonte - pagina de Instagram da Be
Uau

No més de agosto observaram-se 28 publicacdes'? em cada uma das redes, Facebook e

Instagram. Quanto ao tipo de publicacdo apresentamos o grafico abaixo, Figura 27.

Més de agosto
Publicacées da marca no Facebook e

Instagram
12
10
8
6
4
2
. 2 S
Publicagdes Publicagdes Publicagdes de Publicagdes Publicagdes de
Institucionais Comerciais passatempos/ofertas  "Inspiracionais"  parcerias/descontos

Figura 27 - Grafico referente as publicacées da marca no Facebook e Instagram da Be Uau no més de
julho; autoria da investigadora.

2 Ver anexo 3 - Tabelas de analise
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A marca publicou quase todos os dias do més. Cada publicacao acompanhava-se sempre de uma
foto e uma descricao que fortaleciam a imagem. A marca apostou numa diversidade de
publicacdes de forma a cativar o seu publico e manter o movimento forte ao longo de todo o

més.

Be Uau
23 de agosto de 2018 - §

Cuide do espelho da sua alma com as nossas limpezas e tratamentos de
pelel
Sinta-se Uau com 0S nOSS0S Servicos.

Figura 28 - Exemplo de publicacdo da marca no més de agosto; fonte - pagina
de Facebook da Be Uau

Na nossa analise consideramos este tipo de publicacao, Figura 28, como uma publicacao

“Inspiracional”.

Podemos concluir que no més de agosto houveram mais publicacdes institucionais e comerciais,
dez de cada, existindo ainda duas publicacdes de passatempos/ofertas, cinco “inspiracionais”

e uma de parcerias e descontos.

Na Figura 29, apresentamos um exemplo de uma publicacao de passatempo/ofertas. Neste caso
trata-se de um giveaway de uma paleta de maquilhagem.
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beuau_official + Seguindo

beuau_official ALERTA GIVEAWAY i}
A @beuau_official quer comegar em
beleza e tem a paleta exclusiva Born
to Run da Urban Decay para oferecer!
Esta paleta ainda ndo esta disponivel
em Portugal, por isso, estd aqui uma
oportunidade Gnica para que seja sual
Super Uau, ndo acha?

Para a ganhar s6 precisa de cumprir as
seguintes regras:

1 - Seguir a @beuau_offical e colocar
gosto nesta publicagdo;

2 - Identificar 3 amigas nos
comentdrios (pode comentar as vezes
que quiser, desde que sejam amigas
diferentes).

ATENGAO:

M rn e R A R SR

Qb A

Curtido por nadiapaiva_e
outras 53 pessoas

Figura 29 - Exemplo de publicacdo da marca no més de agosto; fonte - pagina de
Instagram da Be Uau

No més de setembro, observaram-se 19 publicacées no Facebook e 18 publicacdes no Instagram.
Tal como no més de agosto, as publicacdes foram semelhantes nas duas redes socias, tendo
sido publicadas no mesmo dia e com os mesmos conteldos, Figura 30. Neste més de setembro,

a marca fez mais uma publicacdao no Facebook do que no Instagram.

Quanto aos contelidos, observou-se uma maior publicacdo de frases inspiradoras - oito
publicacbes, seguido de seis publicacdes comerciais. Houveram apenas trés publicacoes
institucionais, uma de passatempos, que neste caso foi o resultado do giveaway lancado no més
de agosto, e uma publicacao de parceria/desconto que tal como no més de agosto, apresenta
descontos na marca Moroccanoil.
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Més de setembro
Publicacées da marca no Facebook

9

8

7

6

5

4

3

2

1

. - -
Publicagdes PublicagGes Publicagdes de Publicagdes PublicagBes de
Institucionais Comerciais pasatempos/ofertas "Inspiracionais" parcerias/descontos

Figura 30 - Grafico referente as publicacées da marca Be Uau no Facebook no més de setembro; autoria
da investigadora.

Na Figura 31 apresentamos um exemplo de uma publicacao de parcerias/descontos. Neste caso,
trata-se de um desconto de 15% num creme da marca Moroccanoil.

v beuau_official » Seguindo

beuau_official Sinta-se ainda mais
Uau e ndo perca esta oportunidade.
Tratamento Moroccanoil 100ml com
15% desconto. .

Siéntete aliin mas Uau y no te pierdas
esta oportunidad. Tratamiento de
Moroccanoil 100mi con 15% de
descuento.

QQl N

Curtido por marisa_duarte8 e
outras 12 pessoas

Figura 31 - Exemplo de publicacdo da marca no més de setembro; fonte - pagina
de Instagram da Be Uau

92



A analise ao més de setembro mostrou que houve um nimero menor de publicacées da marca
do que no més de agosto. As diferencas analisadas entre os dois meses sao o nimero de posts
e a disparidade no tipo de publicacées. Agosto apresenta-se como um més de grande divulgacao
dos servicos e produtos bem como da marca. Foi o primeiro més que a marca se afirmou nas
redes e por isso nota-se que houve uma grande partilha de informacao tanto institucional como
comercial. JA no més de setembro observa-se uma reducao nesse tipo de contelidos. Apesar
das publicacées comerciais continuarem a estar presentes, a marca apostou mais na publicacao
de post de cariz inspiracional com conteldos claros, visualmente apelativos, simples e diretos
que nao mencionam diretamente os produtos/servicos, como se pode verificar no exemplo

abaixo, Figura 32.

Be Uau e
4 de setembro de 2018 - §

~

Sinta o seu mojo gritar Uau! Opte pelos nossos servicos de massagens
relaxantes!

Siente su encanto gritando Uau! jOpte por nuestros servicios de masajes
relajantes!

Qs

Figura 32 - Exemplo de publicacdo da marca no més de setembro;
fonte - pagina de Facebook da Be Uau

A Be Uau criou publicacdes que divulgam e promovem a marca através de fotos apelativas que

nao apresentam diretamente nenhum servico ou produto, mas que transmitem o ambiente que

a marca representa.
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beuau_official + A seguir

beuau_official Cabelo Uau? A Be Uau
arranja!

Unhas Uau? A Be Uau pinta!

Pele Uau? A Be Uau cuida!

Deixe-nos cuidar de si com os nossos
melhores servigos! ;Pelo Uau? {El Be Uau
arregla!

Ufias Uau ? jLa Be Uau pinta!

Piel Uau? La Be Uau cuida!

iDejarnos cuidar de usted con nuestros
mejores servicios!

#beuau #beauty #beautygram #newapp
#beautyapp #instadaily #lifestyle #nails
#spa #depilacao #cuidadoshomem
#estetica #novaapp #cabelos #makeup
#maquilhagem #instadaily

makeduiour Acabei de ver aue i3 esta

oQd N

29 gostos

Figura 33 - Exemplo de publicacdo da marca no més de setembro; fonte - pagina de Instagram
da Be Uau

Na imagem acima, Figura 33, apresentamos um exemplo de uma publicacao comercial uma vez
que apresenta um servico especifico. A descricdo também reforca a natureza comercial ao
apresentar brevemente o servico e incentivar o publico a comprovar por si mesmo: “deixo-nos

cuidar de si com os nossos melhores servicos!”

Por ultimo, no més de outubro observaram-se 33 publicacdes no Facebook, Figura 34, tendo a
marca publicado todos os dias na rede menos no dia 4 e 17 desse més. No Instagram observaram-

se 31 publicacées, Figura 35, sendo que no dia 29 e 31 nao houve atividade na rede.
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Més de Outubro
Publicacées da marca no Facebook

16
14
12

10

2 . I .
PublicagBes Publicagdes PublicagBes de PublicagBes PublicacGes de
Institucionais Comerciais passatempos/ofertas  "Inspiracionais"  parcerias/descontos

Figura 34 - Grafico referente as publicacées da marca Be Uau no Facebook no més de outubro; autoria
da investigadora.

Més de outubro
Publicacdes da marca no Instagram

Publicagdes Publicagdes Publicagdes de Publicagdes Publicagbes de
Institucionais Comerciais passatempos/ofertas  "Inspiracionais" parcerias/descontos

Figura 35 - Publicacées da marca Be Uau no Instagram no més de outubro; autoria da investigadora.
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E notério que neste més as publicacdes de Facebook e Instagram da marca criaram conte(idos

diferentes e nao semelhantes como nos meses anteriores.

Quanto as publicacoes de passatempos/ofertas, neste més, a marca optou por realizar uma
campanha de Halloween, como se pode ver nas figuras abaixo, Figura 37 e Figura 38.

Be Uau

24 de outubro de 2018 - ©

Ja escolheu o seu disfarce para o Halloween? E a producéo de
maquilhagem? A Be Uau pode fazer tudo por si, onde & quando quiser! &

#beuau

Na empeesa, no hotel, em casa_onde e quando Guiser!

TupO O QUE PODEMOS FAZER
POR SI ESTE HALLOWEEN

OO‘.’ 13 2 partilhas

Figura 36 - Publicacao apelativa ao Halloween; fonte
- pagina de Facebook da Be Uau

Be Uau

29 de outubro de 2018 - §
20% em TODOS os servicos?! Sim, na Be Uau é possivel Be Uau ]
Faz ja o download da app e marca o teu servico finalizando com o codigo it okl i i
UAU-HALLOWEEN @ LAST CHANCE! 20% OFF - ALL SERVICES! GO
android
https://play.google.com/store/apps/details
ios

https:/fitunes. apple.com/us/app/beuaufid1434338473

A

EM J@RE, 05 SERVICOS

[ R—— L »- i g U
UNJ HALLOWEEN EM @b 05 SERVICOH
O 5 2 partilhas O:
Figura 37 - Inicio da campanha UAU-HALLOWEEN; Figura 38 - Fim da campanha UAU-HALLOWEEN;
fonte -da pagina de Facebook da Be Uau fonte - pagina de Facebook da Be Uau
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Enquanto no Facebook a marca publicou as trés imagens, Figura 36, Figura 37 e Figura 38, no
Instagram colocou apenas a referente a Figura 36. Podemos entao concluir que a campanha de

desconto de Halloween realizada pela marca Be Uau foi apenas divulgada no Facebook.

Apesar da discrepancia nao ser muito grande, podemos concluir que a marca optou por nao
publicar no Instagram conteldos referentes a parcerias/descontos, enquanto no Facebook
foram feitas duas publicacées do género. A marca manteve a mesma estratégia de publicar
mais posts de frases inspiradoras e post comerciais, sendo este o género de publicacées mais

realizadas tanto no Facebook como no Instagram.

8.3 Discussao de resultados

Apos a apresentacao dos dados recolhidos, é agora o momento de retirar interpretacoes de
forma a responder a questao de investigacao: “sdo as acdes desenvolvidas pelo profissional de
assessoria relevantes para a reputacao de uma marca?”. Em especial, no que concerne a

assessoria de imprensa e a comunicacdo online via redes sociais.

A analise ao trabalho de assessoria de imprensa, bem como a comunicacdo online via redes
sociais, permitiu concluir que grande parte dos objetivos da marca nao foram cumpridos, o que
se pode justificar pela circunstancia da analise ter sido realizada nos primeiros meses de

existéncia da marca.

Discutem-se de seguida estes dados recorrendo de forma intercalar a excertos da entrevista
realizada a Catarina Teixeira, consultora responsavel pela comunicacdo da marca Be Uau.

E importante ressalvar que esta analise é feita numa perspetiva de lancamento de marca e que
se detém, principalmente, sobre os conteldos criados pela marca. Catarina Teixeira,
consultora responsavel pela comunicacdo da marca, afirmou na entrevista'® que “o facto de ser
um conceito novo, sem qualquer histdrico no mercado, foi o maior desafio” para o lancamento
da Be Uau. E sublinhou: “ao mesmo tempo que nos dava uma oportunidade no mercado,

tornava-se também um entrave”.

Tendo em conta os objetivos do Plano de Comunicacao inicial, tentamos perceber de que forma

a marca se posicionou para atingir esses mesmos objetivos.

Ainda nao passou um ano da sua existéncia e por isso quanto ao alcance estabelecido pela
marca - um minimo de 10.000 seguidores no Facebook, no primeiro ano, e um minimo de 10.000
seguidores no Instagram, no primeiro ano - ainda nao se pode tirar conclusées finais. Contudo,

segundo os resultados apurados até maio de 2019, a Be Uau apresenta 1700 gostos na sua pagina

13 A transcricao da entrevista esta disponivel no anexo 4, no final do relatério. Entrevista realizada a 15
de abril de 2019 em formato online.
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de Facebook e 412 seguidores no Instagram, ou seja, a marca esta muito longe dos resultados

estipulados.

Um dos objetivos era dar a conhecer a Be Uau através de uma comunicacao positiva, criando a
necessidade junto dos clientes e mostrando as suas vantagens. Aqui podemos afirmar que
apesar de resultados baixos, tanto na imprensa, como em retorno nas redes sociais, nao foram
encontrados comentarios negativos em relacdo a marca e esta conseguiu passar a mensagem

pretendida.

Quanto ao target atingido, os resultados nao foram muito dispersos dos estipulados. O objetivo
da marca era chegar a meios generalistas, de marketing, femininos e masculinos, imprensa de
sociedade, meios especializados em tecnologia, meios especializados em economia, meios
especializados em estética e bem-estar, meios especializados em puericultura, programas de
entretenimento - televisdo. Feita a analise, podemos afirmar que a Be Uau marcou presenca
em meios de Lifestyle e Beleza, Marketing, Tecnologia, Entretenimento, incluindo a televisao,
Negocios, Recursos Humanos e Lancamentos. Podemos entdo concluir que a marca conseguiu
marcar presenca em diversos tipos de meios e estilos de informacao, apesar de nao ter estado

presente em todos os setores a que se prop0ds na sua estratégia inicial.

Em relacdo as redes sociais, podemos afirmar que a Be Uau manteve sempre as suas redes,
Facebook e Instagram, atualizadas, com conteldos que podiam ter sido mais variados. Por sua
vez, no offline, nao conseguiu manter-se tao atualizada uma vez que nao existiu grande fluxo
de informacdo, que podia ter sido dinamizada através de cartazes e flyers, por exemplo. Os
comunicados de imprensa criados nao foram os esperados, nao foram criadas acoes, atividades,
eventos, etc., que dessem azo a novas noticias.

No que toca a criacao de relacées com potenciais parceiros, podemos afirmar que a Moroccanoil
€ a Unica parceira da marca até entao. Pela analise das publicacdes das redes, percebemos que
foram estabelecidos produtos exclusivos com uma percentagem de desconto da marca
Moroccanoil. Quanto a parceiros de cariz mais solidario, do ponto de vista estratégico e da sua

Responsabilidade Social, ndo foram encontrados nesta analise.

A marca queria uma internacionalizacao para outros paises do mercado europeu, a médio prazo.
Com quase um ano, ja conseguiu implantar-se também em Espanha, por isso, podemos concluir

que este objetivo foi parcialmente alcancado.

Destacamos as palavras de Catarina Teixeira quando refere a Be Uau: “a qualidade de vida que
oferece aos seus consumidores, a inovacao que € para o setor, os produtos de qualidade que
providencia, a variedade de servicos que abrange, a relacao que se cria” foram para a

consultora da marca os ponto-chave para o delineamento do plano de comunicacao da marca.

Respondendo a pergunta de partida desta analise: “sao as acoes desenvolvidas pelo profissional
de assessoria relevantes para a reputacao de uma marca?”, podemos pegar nas palavras de

Catarina Teixeira que afirma que é funcao de um assessor “criar planos de acao que conquistem
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os clientes e que previnam as suas futuras reacoes, positivas ou negativas. Criar contetdo que
cative, surpreenda”. A consultora afirma que o seu trabalho é de extrema importancia para o

desenvolvimento e criacao de uma boa imagem da marca.
Complementando a teoria com a parte empirica, podemos analisar as hipoteses propostas:

H1: A assessoria de imprensa tem influéncia na reputacdo de uma marca, tanto a nivel de

construcado da imagem da marca como na interacdao com o piblico;

Conclui-se que a primeira hipotese se mostra afirmativa: a marca Be Uau conseguiu resultados
através da assessoria de imprensa. Os comunicados de imprensa enviados tiveram retorno e,
por isso mesmo, a Be Uau foi noticia em diversos meios de comunicacao, tal como foi exposto
na apresentacao de resultados. Quanto ao impacto da assessoria de imprensa na reputacao da
marca, podemos concluir que as noticias publicadas foram todas positivas e por isso a imagem

de marca criada por elas é positiva, o que gera uma boa reputacao.

H2: As caracteristicas do produto, contelido da publicacdo e resposta da marca ao cliente
determinam a estratégia de comunicacao da Be Uau nas redes sociais, nomeadamente, no

Facebook e Instagram.

A segunda hipotese mostrou-se valida pois sdao as carateristicas do produto, conteldo da
publicacao e resposta da marca ao cliente os resultados mais encontrados nesta analise e
podemos afirmar que sao eles que determinam a estratégia de comunicacdo da Be Uau nas
redes sociais.

H3: A assessoria de comunicacao tem uma influéncia parcial na reputacao de uma marca, ou
seja, existem acoes realizadas pelo profissional de assessoria que estimulam a maneira como o
publico vé a marca e a avalia, nomeadamente os conteldos das redes sociais;

Finalmente, na terceira hipotese, verificamos que sao as acdes desenvolvidas pela assessoria
de comunicacao que estimulam o publico. No caso da Be Uau o retorno do publico ainda néao é
significativo uma vez que a analise foi realizada numa fase inicial da marca, mas foram

encontrados comentarios e partilhas de conteidos da mesma.

Respondendo a questao de partida “sao as acbes desenvolvidas pelo profissional de assessoria
relevantes para a reputacao de uma marca?”, podemos afirmar que as acdes desenvolvidas
pelos assessores de comunicacao, que definem qual a imagem de uma marca, se refletem numa

boa ou ma reputacdo da marca.

E uma boa criacdo de contetdos, desde comunicados de imprensa a publicacées nas redes
sociais, o relacionamento com os publicos, tanto interno como externo (estando os média
incluidos), a gestao de problemas ou momentos de crise, etc., que define a imagem que a
marca apresenta. Se uma marca, conseguir manter-se sempre fiel a sua imagem, baseada nos
valores e principios, pré-determinados desde a sua criacdo, a sua reputacao sera

crescentemente positiva. A inovacao é necessaria, os problemas devem ser encarados, mas o
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conceito da marca deve sempre prevalecer, e é o profissional de assessoria o responsavel por
manter o equilibrio entre o que pode ser benéfico para a marca e o que pode destruir a sua
reputacao.

Esta analise ndo conseguiu mostrar resultados muito objetivos, uma vez que a marca analisada
esta ainda a tentar e instalar-se no mercado, mas podemos afirmar que os assessores da Be Uau
podiam ter desenvolvido mais acoes para a promocao e divulgacao da marca que, apesar de
nao ter tido apreciacdes negativas, € ainda pouco conhecida.
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Conclusoes

A revolucdo digital trouxe uma mudanca de paradigma e sdo cada vez mais necessarias
reinvencdes por parte dos assessores de comunicacdo para se conseguir cativar o piblico. No
entanto, os jornalistas continuam a ter grande poder de amplificacao e credibilizacao da
mensagem, portanto, o relacionamento com os média continua a ser decisivo na construcdo da

reputacdo de uma marca.

Este estudo focou-se na assessoria de imprensa, uma das principais atividades de um
profissional de RP, que resulta da difusao de informacdo. Na sociedade contemporanea,
continua a ser conveniente que organizagfes e empresas apostem na assessoria de imprensa

para satisfazerem as suas necessidades comunicacionais.

A globalizacao da internet trouxe novas possibilidades para a comunicacao, criou a chamada
comunicagdo bidirecional, ou seja, o dialogo entre organizacdo e plblico. Neste estudo,
percebemos que as redes sociais sdo um dos exemplos mais significativos deste dialogo, pois
existe uma forte liberdade de movimentos, os contelidos sdo acessiveis a todos e o cidadao é

participativo e nao passivo.

Podemos, entao, concluir que a assessoria de imprensa nao se pode desligar da atividade das
redes sociais digitais, visto que estas plataformas tém um forte potencial para melhorar a

relacado entre organizacado-publico e as relagdes com a comunidade.

Quanto ao caso em estudo, sao apresentados exemplos do trabalho que um assessor de
comunicacao faz para conseguir comunicar uma nova marca no mercado. O facto de se tratar
de um servico inovador configura uma condicionante e ao mesmo tempo um ponto forte. Por
um lado, sendo um servico diferente, é inovador e cria curiosidade no consumidor, mas, por
outro, o servico ainda esta a implementar-se e, pela analise feita, conseguimos perceber que
ainda ndo conseguiu atingir um puUblico significativo. Podemos afirmar que, apesar de se ter
mantido atualizada nas redes, a marca podia ter arriscado na criacdo de conteldos mais
interativos e apelativos, podendo assim conseguir atingir um maior numero de pessoas

possivelmente interessadas, mas ainda nao estimuladas pela marca.

Conclui-se, por fim, que a marca apenas apresenta a assessoria de imprensa como vertente
comum na sua estratégia de comunicacao, ainda assim, foi possivel perceber que a mesma nao
foi amplamente utilizada para a divulgacdo da marca. Foram apenas lancados quatro
comunicados e, apesar da sua insercdo num canal televisivo, o contacto com os média podia
ter sido maior, ainda mais numa fase de lancamento de uma marca. O contacto com
bloggers/influencers e figuras pUblicas podia ter sido também uma a estratégia a adotar, o que
nao se notou, portanto, ndo se analisou. Neste ponto, nota-se que as estratégias passam apenas

pela divulgacao de produto.
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Ja na comunicacao online, a Be Uau pode criar contelidos mais apelativos de forma a manter e

desenvolver continuamente uma relacao positiva com os seus publicos.

Importa sublinhar que a limitacdo temporal do estudo empirico foi bastante notoria, porque
apenas se analisaram dados dos meses de julho, agosto, setembro e outubro, meses de iniciacao
da marca no mercado. Por essa razao, o estudo ficaria mais completo e diversificado se a
analise abrangesse outros meses que acompanhassem a evolucao que a marca foi tendo ao longo
do tempo.

Esta investigacao pretendeu analisar as estratégias de comunicacao aplicadas a produtos que
sao lancados a partir de uma agéncia de comunicacgao e quais os resultados que estas obtém no
que concerne as duas vertentes das Relacdes Plblicas aqui analisadas. No futuro, este estudo

pode ser alargado através de uma ampliacdo do espectro de marcas numa analise mais longa.
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ANEXOS

Anexo 1 - Tabela de precos e servicos da Be Uau em Portugal e Espanha

. . . Precios
Categoria Servigos Tempo [min] Pregos Espanha
Manicure 30 | 9,00 12,00
Manicure e verniz 30 | 20,00 25,00
Manicure & Verniz Shelac 45 | 20,00 25,00
Urhas de gel sem extensio B0 | 25,00 35,00
Unhas de gel com estensdo 70 | 30,00 40,00
Manuterngdo Unhaz de Gel [=10] | 30,00 35.00
Unhas Pemogio Unhas Gel 15 | 10,00 13.00
Tzl Are 30 | 5.00 5,00
Pedicure com Hidratag fo 30 | 30,00 35,00
Pedicure Yerniz Gel 45 | 30,00 35,00
Pedicure & Gel B0 | 35.00 40,00
Embelez Cloor a0 | 15.00 20,00
Embelez Sloor 30 | 10.00 1500
Corte Senhora &5 | 25.00 30,00
Erushing Cabelo Curto 25 | 22,00 30,00
Erushing Cabelo Longo 35 | 40,00 45,00
ColoragioRaizes B0 | 31.00 40,00
Coloragio Permanente 30 | 60,00 55,00
Penteadao Moiva Especial B0 | 195,00 215,00
Penteado Especial B0 | E5.00 75,00
Cabelo Penteado [=10] | 30,00 40,00
Carte e Cor 40 | 50,00 T0.00
Banho de Car B0 | 40,00 45.00
Carte Homem 30 | 30.00 35.00
Hair Stuling Homem 30 | 20,00 25,00
Earba com MNavalha 30 | 20,00 25,00
Barba com Maguina a0 | 15.00 20,00
Cor Homem 30 | 35,00 40,00
Extenz3o de pestanas [1# aplicagio) B0 | 50,00 80,00
Extens3o de pestanas [manutenc 3ol =10} | 50,00 50,00
Limpeza de pele [=10] | g0.00 30.00
Maquilhagem dialnoite express 45 | E5.00 50,00
Depilagio Sobrancelha [Cera) 0 | 5,00 a.00
Depilagfo Sobrancelha [Fiol z0 | 20,00 25,00
Depilagéo Buga 10 | 5.00 5.00
Princess for 2 day - NOVA Clazsic 180 | 200,00 230,00
Princess for a day - NOWMA Premium 180 | 350,00 400,00
Maquilhagem grupo [ de 2 pessoas) 120 | 120,00 140,00
Maquilhagem grupo [de 3 pessoas) 200 | 185,00 210,00
Magquilbagem grupo [de 4 pessoas) =230 1 240,00 270,00
Maquilhagem grupa [de 5 pesszoas)] 260 1 30000 345,00
Maquilhagem e Magquilhagem grupo [ Maiz de £ pessaas] Call far pricing 1 | -
Tratamentos Faciais Studio pro 1-3 pessoas 4 horas | 300,00 330,00
Situdio pro 3-E pessoas 5 horas | G00,00 530,00
Company business 5-7 200 1 30000 330,00
Company business §-10 220 | 440,00 470,00
Company businesz 11-15 220 | 550,00 580,00
Company business 16-20 2z I B5000 650,00
Hallyw ood Glam 120 1 30000 330,00
Magquilbagem corpa intero airbrush 30 1 375,00 400,00
Magquilhagem rosto airbrush 45 | 120,00 150,00
Maguilhagem DIVA a0 | g0.00 30.00
[Homem] Maquilhagem express homem 40 | 40,00 45,00
Curso Maguilhagem 1peszoa - Premium 120 1 100,00 120,00
Curso Maguilhagem 1pessoa - Simples [=10] | E0,00 70,00

110



Sobrancelha (Ceral 10 | 5.00 8.00

Sobrancelha [Fio) 20 | 20,00 25,00

Buca 10 1 5.00 £.00

Bl as 15 | 3.00 1=.00

irilka Marmal 20 | 10,00 13.00

irilha Parcial 25 | 15.00 1800

Wirilha Integral 30 | 20,00 25,00

Meia Perna 30 | 20,00 2500

Perna Inteira a0 | 30,00 33,00

Depilagso Anilas Homem a0 1 10.00 12,00

Ombros Homem a0 | 15,00 18,00

Bragos Homem ] | 15,00 18.00

Meia Perna Homem a0 | 15,00 18,00

Perna Inteira Homem 510 | 30,00 35,00

Peito Homem G0 | 30,00 35,00

Costas Homem B0 | 30,00 35,00

Pack Completo para Homem [peito, costas, ailas, pernas) go | Fo.00 55,00

Extensio de pestanas [12 aplicagio) &0 | 50,00 50,00

Extensdo de pestanas [manutenga) =1 | 20,00 E0,00

Limpeza de pele &0 1 0,00 50,00

Massagem Anticelulitica B0 | T5.00 80,00

Maszagem Terapéutica Premium 120 | 100,00 115,00

Maszagem Terapéutica Simples G0 | 75,00 55,00

Massagem Relanamento B0 | 55,00 35,00

Massagem indiano couro cabeludo 40 | 45,00 55.00

Maszagem Aromatherapia &0 1 100,00 115,00

Maszagem relavamenta [Caostas, pescogo & ombros) =11] | 100,00 115,00

Maszagem profunda simples &0 1 115,00 130,00

Massagem profunda premium &0 | 160,00 175.00

Spa Esfoliagio Corporal & Mutritiva a0 | 150,00 130,00

Maszagem a dais G0 | 120,00 150,00

Maderoterapia B0 | 110,00 120,00

Massagem bambu simples J&10] | 150,00 150,00

Maszagem bambu premium 30 | 135,00 210,00

Mesaterapia Homoepatica 45 | 100,00 115,00

Mesoterapia com Massagem 30 | 160,00 175,00

Shiatsu simples B0 | T5.00 85,00

Shiztsu premium a0 | 30,00 300,00

Reflerologia @ massagem sacro- craniana G0 | S0,00 50,00

Orenagem Linfatica EO | T5.00 85,00

Corte Homem 3o | 30,00 35,00

Hair Stuling 30 1 20,00 30,00

Cor Homem 30 | 35,00 45,00

Dezfazer aBarba 30 | 20,00 25,00

Design de Barba 30 | Z7.00 30,00

Barba com MNavalha 30 | 20,00 27,00

Barba com Maguina 30 | 15.00 20,00

. Brilas Homem 30 | 10,00 12,00

Cuidados de Homem Drmbros Homem 30 1500 18,00

Eragos Homem 30 | 15,00 18.00

Meia Perna Homem 30 | 15,00 18.00

Perna Inteira Homem =10 | 30,00 35,00

Peito Homem =10 | 30,00 35,00

Costas Homem =10 | 30,00 35,00

Pack Completa para Homem [peita, costas, awilas, pernas) g0 | 7000 55,00

Maquilhagem express 40 | 40,00 50,00

KIT BE UAU
Tratamento Maoroccancil 100ml Ref MOI00SP | 470001 SE6.00
Tratamento Maoroccanoil Ligth 25ml Fef MOZ5LTSFE | | 17,90 | | 20,70
Mazcara de Hidratac o Intensa Moroccanoil 250m| Bef ITHYDMEZE0 | 33,0001 44,85
Champd Extra Valumen Maroccanail 250ml FefEVSZ505F 11 275001 32,20
Creme Definidor de Caracdis Moroccanoil 250ml Ref COCZ505F | | 36,95 | I 2,50
Sprav Fivador Luminoso Extra Strong Maroccanoil 330ml Bef ¥SHS3303SP | 26001 23.30
Textura Argila Maroccanoil 75ml Fef THCTS5F | 27.95] 1 32,15
Loja SALES KIT BE UAU - Promogoes Ativas apenas no Verdo

Tratamento Moroccanoil 25mil Fef MOZ55F | 8951 10,35
Tratamento Light Moroccanail 25ml Fef MOZ5LTSFE | | 8,951 10,74
Champé Hidratante Maroccanoil 250ml Bef HYDS250SP || 247501 23.70
Amanciador Hidratante Moroccanoil 250m! Fef HY'OCZ505F ) | 26,75 1 3110
Creme Hidratante para Pentear Maroccanoil 250ml Ref HY'DSTC300% | T.95 ] 1 9,54
Champd Beparadar Hidratante Moroccanoil 250ml Ref MRSZE0SP | 24750 1 28.46
Amanciador Beparador Hidratante Moroccangil 250ml Fef MECZ2505F | | 26,75 | 30,76
Champé Extra Yalumen Maroccanoil 250ml BefEVSZE0SP | ZETS ] 30,76
Amanciador Extra Wolumen Maoroccanoil 250ml Fe=f EVCZ505F | 28.75 ] 1 33.05

111



Anexo 2 - Comunicados de imprensa lancados durante o estagio

BELEZA | LIFESTYLE
A App que leva até si os melhores servigos de beleza

Imaging o que serla pegar no telemdvel @ chamar, em qualguer lugar onde
5@ encontre, um profissional para fazer-ihe 3 depliacio, culdar do seu
cabelo ou simplesmente fazer-Ihe Uma massapem. A partir de hoje 34 &

possivelt

Fol Iangacs a3t semans & ADP Gue promete ser & MeEMDr amiga de 10355 acueies
GUe S8 precoupam com & imagem, mas thm pouco tempo. A Be Uau conclila os
setores da beleza e tecnologha através de Uma App com sistema da booking
que disponibiliza uma rede o fornecedores 08 servigos Ngados 3 estética ¢
20 bem-estar. Ao Instalar 3 App, podersd escolher 0 que forma ficard Uaw ¢

espara excessivos. Podesd também acompannar 8 sua reserva através 90
telemdvel, Visuallzandd © tempo ce espera até & chegads co Drafissional,

A Be Uau for oiaca para todos - homens, Muiheres & cancas - & ajusta-se 8 sues
necessidndes através de seniCos Clversificados e respeltandc toces a5 Dasas,
nomeacamente na dres ca estética (Manicuts, pedicura e cepilach), Dem oMo
cadbelaireire & massagens.

Como vi, agora serd mals ricll sentir-se Uau em apenas alpuns Instantes
de forma profissional, cdmoda e sem ter de ce deslocar 2 salfes de
estética, Ums revoiucho na organizasiio e gesths 9o seu tempo & Jistinca ce um
clique, Dara toCas 35 PESSCas sem tempe que Nl Quererm descurst Ca sua Imagem
e darmvestar

Também as empresas ligadas Ac dreas ce estética e bem-estar pocerdo usufrulr
cesta App, uma ve: gue seard possiver s mesmas contrataremn profissionals 9o
setor para Integrarem & sUa equlba Curante o periodo Gue Mas Cesejarem.

A App Ird marcar presenca em 20085 como a Granoe Ustea, Grance Porto & ccaces
plgarvias coma Viamoura, Albufeirs & Lagos, ambiciananco, aince aste ano, marcar
presencs em ddades esdanholas come Macric & Barcelona. Asturamente, & Be Uy
pretence ainda alargar & pantplla oe servigos cisdonivels stravés da outros servigos
ligacos ac bam-estar, nomesdamente acupuntura.

Site Be Vau: DZos [/DauiauLcam
Para mals iInformagfes:

Ana Pancho | 934 538 301 | apaixsoficrestive-minds.pt
Creative Minds | 218988130
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GEMERALTISTAS

Be Uau: a App que vai mudar os rituais de bem-estar
dos Portugueses

Fol langada hoje 2 App que promets revoluclonar a rotina de ectéiica o
bem-estar dos Portugueses. A Be lau permite ao uillizador fazer o seu
pediga perscnallzads 3 gualguer maments, seja em que lugar for... @ tudo
& distdncia de um cligue.

A& B= Usu condils os setores ca beiers & fecnobogis strasds de ums Ao com
clshama de booking gue disponibiiza uma rede d= formecsdores de senvigos |Igados
& mctétice & 2o Demeastar. Ao Instalar a App, o utilizador poderd escolher gue
servige guer receber, sela em gue lugar for, & ser-ihe-i facultado um
profisslonal, através oe georreferenclafio ¢ drea de atuacdo, permitinda
ur boaking dmedlatn ¢ sem tempas 02 copera eWcessivas. Sard tamosm
possivel scompanhar @ reservs atravds do talemdes, visusizancc o tempo d=
mspara abd & chegacs do sspedsliska.

& Be Uau fol crliada para todos - nomans, mulherss & cianges - & sjustE-oe &g
SUBS MecEszidsoss Abravds de sardgos dheersiicadas & respeiands tooas 25 DoiSEs,
romasgaments na dren oa sstéfce (manioura, pedicura & depllagia), DEmocoma
cabelsirsire = massagens. A App distingue-s= também pels garands oe qualidsds
o= paryipos abravés ds um sictema de avallag@o, onds todos oo utllzsdones
poderds asvallar as profissicnals garandinco proflssionaisme & gualldace nes
SErvigos.

Tambérm 2s emoresas (igeoas &s dress oe ectdvics @ beme-=ctar pocerdo usufrulr
DaSts App, umMS waT gue s=rd posshesl Bs mesmas coneratsram profissionals 93
setor pars Integranem & sua agulpa durants o periade gus mss cesejarem.

& App Ird marc2r presenca &m Zonas coma B Grands Ustoa, Grande Parc & doaces
algaridas come Viameura, Albufelrs & Lages, ambiciananco, alnca =st= ana, mancar
pressnga =M ddsdss espanhclas como Madrid = Barcelonz. A B= Usu pret=nde
2imda alargar 3 pandpila de servigas dsponfvels através da cutres servicos |igacas
a0 DEM-EStar, NOMEBdamente SoUpUnctura.

Sz Ba mi: hitps: (b, cam

Para mals Informapies:
Ana Pabcls | 534 538 303 | aoalnoflrestive-minds ot

Cresthse Minds | Z1ESBELED
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TEENOLOGICOS

Nova App permite chamar um profissional de beleza

Fol hoje lancada a Be Uau, 0 sistema de booking que disponiblitza uma
rede de fornecedores de servigos ligados & estética ¢ 20 bem-astar através
o2 uma App ¢ Website,

A Be Usu & uma ADD que permie 20 JUIIZACO" escoiber Que ServIgO Quer sollcRar
(Cesde servicos estéticos a MasEagens) & recaber um profissional seja em que
local for, através de georreferenclacldo @ Srea o atuaclo, permitingo um
DOOKING IMEdISto @ sam LeMpPos 08 QEPEI EXCESEIVOE

A semeinanca oa Sutras App's Ce encomenca o Comida Ou ServIGas de transportes,
8 Be Uau Ird permitr a0 wtilizacer escoiner © servigo, & profsional, © ol onde &
SANVIGo sard Drestado e saber antecipadamente qual O teu valor esperaco ¢
tempo previsto para a sua chegada, Secd também dosshver ac utizador avallar
© orofissional e © senico, conferindd & Agp o profssionalismo e gualidece da
mesma,

A experi@ncla d¢ navegacldo ¢ o usufruto de um servico de exceléncia slo
35 promessas oesta App, que Ird revolucionar 3 forma como a socledade
Qere a sua rotina de beleza @ bem-astar,

Este conceRo techvaidgic permte 20 utiizador fazer © seu pedico
personallzado 3 qualquer momento através da App ou do Website, pocends
avallar pesteriorments a QuaIAS3e dos servicos 006 QuAls usUfruly através de um
sistema demcecritico e transparerte da avalacis.

Também as empresas (Iigadas As Sreas ce astétics & bem-estar podedo usufrulr
cesta App, uma vaz cue serd possher 8 mesmas contratsrern profissionals da
setor para Integrarern & sua aqulpa Guramte o perfodo Que Mas cesejarem,

Ests Icela ainca nlc fol explorada no mercads ibérico, pelc que, IncGarmente, & 420
Ir§ marcar presenca em 0Nat como a Grande Usbos, Grande Porto & didades
sigarvias coma Viiamours, Albufelra & Lagas, bem come nas cidades aspanholas de
Madrid e Barceiona,

Recoroe-se que este fipo de App's operam 8 com Dastamte sutessc nos Estadcs
Unicos da América, sendo que, em Portugal, a Be Uau serd parcera com diversss
empresas co setor e ambiciona aiangsr a pandpia de senigos disponivels Igados 80
berm-estar, nomeadamente acupunctura,

Stte Be Usu: hitos://bausy.com

Pore mem informegbes:
Ane fomde | 934 832 303 | gaamssforsaiie-mindacl
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EMPRESAS

Be Uau: a App que permite is empresas mimar os
seus colaboradores

g emprasas estia cada vex mals consckenclalizadas o3 relaglo entre o
Bem-gEtar dot BEUE funclondrioe & o beu BeEEMpEnho profesional, &
panear nisto, fol hoje lancads 3 Be Usw, o sletema oo booking ous permite
Ag empresas reguisitar servigoe ligadoe b estética @ 30 bem-gstar para
melharar 3 sadde das suas equipas,

O estuce internaciansl &an Emea Meath Suny JOUF Inguiniu 7D empresss
portugueiaE & FEvEIDU Gue BoEnEE 0% dof emoresirice portuguetes Selinslam
estrabéglas Se saloe & DET-eEtar Bce vl funcicnddce, sends o Ftreds & calide
mantal dag equipas a malor prescupacio dot eMDregatores.

Posto 'sta, & cada vez mals importants a& empreeas estarem preparadas &
capacitadas para perk o Etrase @ oferecer bem-eEtar S0E  EouE
colaboradores, & Be Usu & umd 400 gue DefMite AF eMOnesEE Escoher Que
BEMVGE Guer BOllgtar (OESce SenVCE EEtEDCOE B MBEERJENE) & receDer Wm
profigglonal em qualquer lugar, atravée oe peormsferendlacds @ Srea oe
stisagla, permitinds wm booking Wmediats & eem temoos de GEpera
EHEEEEIVEE,

Sance gue & maloris das empresas Ala AVANCE com aStrabdglae d8 BEM-ESte” s
BuUBE &MEresss devide A canstrangimentos crcamentsis, @ Be Uau criou pacobes
eepecials com descontos para bodos os funclondrios, faciitando, aseim, o
bem-gstar geral daE eMOresas portuguesas,

& semeihanca os gutras ADO'E e ENCoMENtE o8 Comida cu BervIGoE Oe tranEporter.
& BE Usu Ird parmibr 86 utlizador eScolhe® o Earvige, & SFOMEEIonal, o \ocal onde &
BEFCH Befd orestadc & caber antecipadaments qual o teu valor esperado &
tempo previsto para a sua chegada. Secé tambdm posshee ac ubizsdor svallar
© profissional & o eandgo, conferdnda & App o Bf e & as
mesma.

A guperi@ncia o2 navepacda ¢ o vtufruto o2 um servico de excel@ncla cia
2k promessas desta App, que Wi revoliclonar a forma Como a& empresas
gerem o bem-estar @ 2 Imagem das suas equipas.

Todas of setores de negbddo poderds ulufrulf destes ferviios, UME eI Gus &
Imagem coletiva das anbdadss & tambéEm um fafcr cada eI mak Importants Ag
mEfcacs. AS SMprecas |igacas Ac Arest o= sgtébca & DeTesstar poderla usufrulr
cesta 400 o fEu prdpnic negdsla, uma ver gue serd poseivel 35 mesmacs
contratarem profisslonals do setor para Integrarem a sua eguipa durante o
pericdo que mals desejaren.

Ests Id=la aings nlo fol explorsds no marcads [bérios, palp qus, Incaments, & 435
IFd Marcar presanca em Io0aE como a Grande Lisbos, Grands Pofc & cldades

algarvias coma Vilamoura, Albufeira & Lagas, bam como nes cdadec sspanhoiss g
Madrid = Barcmiona. A Be Uaw Ird empregar 150 profissionals em Portugal @
250 @m Espanha.

Recorde-se que =ste Hpo de Aop's operam 34 com bestarte sucesso em Brmas nos
Estsdos Unldeos da América, sando gu=, =m Porfugsl, & B= Uzu sard parceire de
dlvarsss smprasas oo s=tor & ambldona alargar & pandplls d= serviges disponfesls
ligacos 2o bem-estar, nomeadamentes acupunctura.

Sioe S U biiog VDsamy . com
Link para Apresentsciio: Hitos: ftwe 8 UHEYAAYODH
Fora meis informegiae:

&np Foxlc | 936 532 303 | sposcco) creohve-minda.pl
Croalive Mint | TIESEE130
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Anexo 3 -

Tabelas de analise

Facebook - més de julho
Dia 13 | Gift - Teaser - “Novidades em breve!” |4 likes 10 visualizacoes
Gift - “Ja estamos em
Dia 24 | Countdown...” 9 like 62 visualizacoes
6 likese 2
Dia 27 |Imagem - "Faltam 2 dias!" adoro 5 partilhas
Instagram - Més de Julho
. Imagem - "Novidades em -
Dia 13 brevel” 27 gostos 1 comentario i
Gift - Teaser - “Estamos a
Dia 18 chagar!" - app em Google |1 gosto 0 comentarios | 117
Play visualizacoes
Dia 24 Gift - “Ja eStf mosem g gostos 6 comentarios 84 .
Countdown... visualizacoes
Dia 27 Imagem - “Faltam 2 31 gostos |3 comentarios
dias! -
Legenda:
@ Like/Gosto
O Adoro
>=  Riso
O Surpresa
® p
®» » Tristeza
-
vy Ira
—
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Facebook - més de agosto

Imagem - Massagem 2

Dia 2 8 likes 0 comentarios | partilhas

Dia 3 |Imagem - "Todos temos um lado Uau.” | 10 likes 3 comentarios | 1 partilha
Imagem - Maquilhagem 2

Dia 4 6 likes 0 comentarios | partilhas
Gift - Aplicacao Be Uau ja disponivel |11 likes e 1 6

Dia 6 | na Google Play adoro 0 comentarios | partilhas
Imagem - 10 % desconto download da |46 likes e 1 3

Dia 7 |app adoro 0 comentarios | partilhas
Gift - Como utilizar a Be Uau (6428

Dia 8 | views) 6 likes e 1 adoro |0 comentarios | 1 partilha
Partilha de noticia da Be Uau na 11 likes e 3 4
Revista Marketeer adoro 0 comentarios | partilhas
Imagem - "Sao estes 0s nNOssos 45 likes e 3 3

Dia 9 |servicos!" adoro 0 comentarios | partilhas
Partilha de noticia da Be Uau em 3
Lifestyle ao Minuto 7 likes e 1 adoro |0 comentarios | partilhas

Dia |Imagem - Alerta Giveaway no 95 likes 5 adoro 3

10 Instagram- paleta Urban Decay e 1riso 0 comentarios | partilhas
Imagem - "Ja experimentou os nossos |59 likes 2 adoro 0

Dia |[servicos Uau?” 2 riso 0 comentarios | partilhas

14 Imagem - "Estamos a contratar Beuty 4
Experts em Portugal e Espanha.” 7 likes e 1 adoro |1 comentario |partilhas

Dia |Imagem - Apresentacao de servicos

15 também para homens 47likes e 3 risos |0 comentarios | 1 partilha
Be uau atualizou o seu endereco de 0
site. 3 likes 0 comentarios | partilhas

Dia Imag,em - '.‘Vai ter um casamento este

16 Verao...? Sinta-se Uau com a nossa , 0
ajuda!” 9 likes e 1 adoro |0 comentarios | partilhas
Partilha de noticia Be Uau na NiT 2

5 likes 0 comentarios | partilhas

Dia Imagem ilusiva ao trabalho de equipa 0

17 - Beauty Experts 6 likes e 2 adoro |0 comentarios | partilhas

Dia Imagem do logo e slogan - Be Uau - 0

21 Right Now 52 likes e 2 risos |0 comentarios | partilhas

Dia |Imagem - Servicos de unhas 52 likes e 2

22 adoro 0 comentarios | 1 partilha

Dia Imagem - Frase inspiradora - "O rosto 0

23 é o espelho da alma.” 6 likes 0 comentarios | partilhas

Dia Imagem - Variedade de estilos de 0

24 massagens 3 likes e 1 adoro |0 comentarios | partilhas

Dia Imagem - Frase inspiradora - 0

25 "Felicidade é fazer as unhas!” 3 likes 0 comentarios | partilhas
Imagem promocional da marca de

Dia |produtos estéticos Moroccanoil 0

26 (parceria) 4 likes 0 comentarios | partilhas
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Imagem - Frase inspiradora com

Dia |descricao dedicada aos profissionais 0
27 da marca Be Uau 4 likes e 1 adoro |0 comentarios | partilhas
Dia |Ilmagem - "Temos os melhores 80 likes 1 adoro 2
28 produtos ao seu dispor. Sinta-se Uau!" | e 1 surpresa 0 comentarios | partilhas
Dia |Imagem - "Seja a sua propria beleza" |42 likes e 1 2
29 adoro 0 comentarios | partilhas
Dia |Ilmagem alusiva a mudancas de visual - 0
30 cabelo 5 likes 0 comentarios | partilhas
Imagem - "Deixe que as nossas Beauty
Dia |Experts descubram a trend que 0
31 melhor ..." 5 likes 0 comentarios | partilhas
Instagram - més de agosto
Dia2 |Imagem - Massagem 33 gostos 3 comentarios
Dia3 |Imagem - "Todos temos um lado Uau." 28 gostos 9 comentarios
Dia 4 |lmagem - Maquilhagem 29 gostos 0 comentarios
Dia7 |Imagem - 10 % desconto download da app 29 gostos 2 comentarios
Gift - Como utilizar a Be Uau 81
Dia 8 visualizacoes | 0 comentarios
Dia9 |Imagem - "Sao estes os nossos servicos!” 54 gostos 3 comentarios
Imagem - Giveaway - paleta Urban Decay 43
Dia 10 54 gostos comentarios
Imagem - "Ja experimentou 0s Nossos
servicos?" Publicacao em portugués e
espanhol 25 gostos 0 comentarios
Dia 14 Imagem - "Estamos contratando o
Profesionales de belleza..." - Publicacao em
espanhol 17 gostos 0 comentarios
Imagem - "Estamos a contratar Beuty ..." -
Publicacdo em portugués 30 gostos 0 comentarios
Imagem - Apresentacao de servicos também
Dia 16 |para homens. 37 gostos 1 comentario
Imagem - "Vai ter um casamento este
Dia 17 |Verao...? Sinta-se Uau com a nossa ajuda!” |42 gostos 2 comentarios
Conjunto de 6 imagens que criam o logo da
marca e slogan - Imagem 1 21 gostos 2 comentarios
Conjunto de 6 imagens que criam o logo da
marca e slogan - Imagem 2 25 gostos 1 comentario
Conjunto de 6 imagens que criam o logo da
. marca e slogan - Imagem 3 22 gostos 0 comentarios
Dia 21 - - -
Conjunto de 6 imagens que criam o logo da
marca e slogan - Imagem 4 25 gostos 0 comentarios
Conjunto de 6 imagens que criam o logo da
marca e slogan - Imagem 5 34 gostos 0 comentarios
Conjunto de 6 imagens que criam o logo da
marca e slogan - Imagem 6 34 gostos 1 comentario
Dia 22 |Imagem - Servicos de unhas 44 gostos 1 comentario
Imagem - Frase inspiradora - "O rosto é o
Dia 23 |espelho da alma.” 38 gostos 0 comentarios
Dia 24 |Imagem - Variedade de estilos de massagens | 38 gostos 0 comentarios
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Imagem - Frase inspiradora - "Felicidade é

Dia 25 |fazer as unhas!" 44 gostos 2 comentarios
Imagem promocional da marca de produtos

Dia 26 | estéticos Moroccanoil (parceria) 41 gostos 3 comentarios
Imagem - Frase inspiradora com descricao

Dia 27 |dedicada aos profissionais da marca Be Uau | 39 gostos 1 comentario
Imagem - "Temos os melhores produtos ao

Dia 28 |seu dispor. Sinta-se Uau!" 34 gostos 1 comentario

Dia 29 |Imagem - "Seja a sua propria beleza” 30 gostos 0 comentarios
Imagem alusiva a mudancas de visual -

Dia 30 |cabelo 28 gostos 0 comentarios
Imagem - "Deixe que as nossas Beauty

Dia 31 |Experts descubram a trend que melhor ..." |27 gostos 0 comentarios

Facebook - més de setembro

Imagem - "Homens que gostam

Dia 1 de cuidar de si..." 4 likes 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - frase inspiradora - 4 likes e 1

Dia 2 |"Sinta uma pele de seda!” adoro 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - Servicos de massagens

Dia4 |relaxantes - em PT e ES 5 likes 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - frase inspiradora sobre

. més de setembro 6 likes 0 comentarios |0 partilhas

Dia 5 . —
Imagem - "A Be Uau facilita a
sua rotina de beleza" (PT e ES) |4 likes 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - frase inspiradora -

Dia 6 |Cuide de si! (PT e ES) 7 likes 0 comentarios |0 partilhas
Video de promocao de servicos

. Be Uau (PT e ES) 10 likes 0 comentarios |1 partilha

Dia 7 - < - -
Video de promocao de servicos |6 likes e 1
Be Uau (PT e ES) (21 views) adoro 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - frase inspiradora -
"Esta na hora de se sentir bela!" |7 likes e 1

Dia8 |(PTeES) adoro 0 comentarios |0 partilhas
Video - Descarregue a aplicacdao |1 like e 1

Dia 10 |Be Uau (PT e ES) 26 views adoro 0 comentarios |0 partilhas

Dia 11 Imagem - Frase inspiradora 2 likes e 2 ,
sobre unhas (PT e ES) adoro 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - Apresentacao de 5 likes e 2

Dia 12 |servicos de cabelo (PT e ES) adoro 0 comentarios |0 partilhas
Be uau disponivel em I0S! 4 likes 4

Dia 13 adoroe 1

surpresa 2 comentarios |1 partilha

Vencedora do giveaway palete |2 likes e 2

Dia 14 | Urban Decay (PT e ES) adoro 1 comentario 0 partilhas
Imagem - frase inspiradora - "E
hoje, ja se sentiu Uau?" (PT e

Dia 15 |ES) 6 likes 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - Desconto de 15 % em |15 likes e 1

Dia 21 | produto Moroccanoil (PT e ES) surpresa 0 comentarios |0 partilhas
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Imagem - Frase inspiradora -
"Porque os homens também
Dia 22 | merecem." (PT e ES) 6 likes 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - Servicos de barbearia
. Be Uau (PT e ES) . , . .
Dia 24 6 likes 0 comentarios |0 partilhas
Imagem - "Massagens na sua
Dia 26 | propria casa, ja pensou?" 8 likes 0 comentarios |1 partilha
Instagram - més de setembro
Imagem - "Homens que
Dia 1 | gostam de cuidar de si..." 22 gostos | 2 comentarios
Imagem - frase inspiradora -
Dia 2 | "Sinta uma pele de seda!” 32 gostos |1 comentario
Imagem - Servicos de
massagens relaxantes - em PT
Dia4 |eES 45 gostos | 1 comentario
Imagem - frase inspiradora 1 resposta ao
sobre més de setembro 37 gostos |1 comentario comentario
Dia 5 [Imagem - "A Be Uau facilita a
sua rotina de beleza" (PT e 1 resposta ao
ES) 32 gostos |1 comentario comentario
Imagem - frase inspiradora - 1 resposta ao
Dia 6 | Cuide de si! (PT e ES) 33 gostos |2 comentarios comentario
Video de promocao de
Dia 7 |servicos Be Uau (PT e ES) - 1 resposta ao
102 views 2 gostos | 1 comentario comentario
Imagem - frase inspiradora -
"Esta na hora de se sentir 1 resposta ao
Dia 8 | bela!" (PT e ES) 21 gostos | 3 comentarios comentario
Video - Descarregue a
Dia |aplicacao Be Uau (PT e ES) 68
10 views 2 gostos | 0 comentarios
Dia Imagem - Frase inspiradora 2 respostas a
11 sobre unhas (PT e ES) 35 gostos |2 comentarios comentarios
Dia Imagem - Apresentacao de
12 servicos de cabelo (PT e ES) |29 gostos |1 comentario
Dia Be uau disponivel em I0S! 3 respostas a
13 27 gostos |5 comentarios comentarios
Vencedora do giveaway
Dia palete Urban Decay (PT e ES) 1 resposta ao
14 - 3 fotos 22 gostos | 3 comentarios comentario
Imagem - frase inspiradora -
Dia |"E hoje, ja se sentiu Uau?" (PT
15 e ES) 33 gostos | 0 comentarios
Gift - Be Uau agora em
Dia Barcelona (PT e ES) - 82
18 views 1 gosto 1 comentario
Imagem - Desconto de 15 %
Dia |em produto Moroccanoil (PT e
21 ES) 13 gostos |0 comentarios
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Imagem - Frase inspiradora -

Dia |"Porque os homens também
22 merecem.” (PT e ES) 28 gostos | 4 comentarios
Dia |Imagem - Servicos de
24 barbearia Be Uau ( PT e ES) |6 likes 0 comentarios
Facebook - Més de outubro
Imagem " O seu novo centro
de estética favorita, agora 0
Dia 1 |vai até si!" (PT e ES) 5 likes comentarios
Imagem - Publicacao para
cuidados estéticos para 0
Dia 2 |homem (EN e ES) 5 likes comentarios
Imagem - Frase inspiradora
"Desfrute de si, desfrute do 0
Dia 3 |seu tempo!" (PT e ES) 6 likes comentarios
Imagem - Promocao da
Dia 5 mascara de cabelo da marca
parceira Moroccanoil - 15% 18 likes e 1 0
desconto (PT e ES) adoro comentarios
Imagem "Na Be Uau,
reservamos 0 nosso tempo 6 likes e 1 0
Dia 6 |para cuidar de si!" (PT e ES) |adoro comentarios
Dia 7 Imagem - Publicacacao 6 likes e 1 0 ,
cabelo (EN e ES) adoro comentarios
Imagem - Publicacao da
noticia sobre a Be Uau na 51 likes e 1 0
Dia 8 |revista Lux (PT e ES) adoro comentarios
Imagem "Com a Be Uau, uma
festa de ultima hora nunca 7 likes e 1 0
Dia 9 |sera problema!" (PT e ES) adoro comentarios
Dia Imagem~- Publicacao sobre~ 2
10 depilacao “Todos os dias, sao |66 likes 1 0 tilh
) : - partilhas
dias para se mimar (PT e ES) |surpresa comentarios
. Imagem "Porque um homem
Dia . . im
11 com classe ... E outra coisa! . 0 .
(PT e ES) 6 likes comentarios
Dia Imagem, - "...Deixe.se ficar por
12 casa, nos vamos ter consigo |77 likes e 2 0 , 2
para cuidar de si!" (PT e ES) |adoro comentarios | partilhas
Imagem - Promocao/ 15 %
Dia |desconto em produtos 0
13 Moroccanoil (PT e ES) 3 likes comentarios
Imagem - "Domingo é o dial
Dia |ideal para recuperar 0
14 energias” (PT) 7 likes comentarios
Imagem - Publicacao sobre 0
Dia |cabelo (PT e ES) 7 likes comentarios
15 |Imagem - "Look at the sky and 0
shine” (ES e EN) 5 likes comentarios
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Imagem - "A Be Uau tem os

Dia | melhores cuidados para si!" 0
16 (PT e ES) 4 likes comentarios
Link - Video no Youtube feito
pela marca sobre
Dia |produtividade no trabalho 0
18 (PT) 3 likes comentarios
Dia |Ilmagem - "Friday" (EN) 0
19 3 likes comentarios
Dia |Imagem - "Beauty is what we 0 1 partilha
20 do" (EN) 6 likes comentarios | ' P
Dia |Imagem - "Sunday at home... 0
21 With us!" (EN) 7 likes comentarios
Imagem - Publicacao sobre 0
Dia |unhas (PT e EN) 7 likes comentarios
22 |Imagem - "Be you. Be Uau.” 0
(EN) 13 likes comentarios
Imagem - "At Be Uau you can
Dia |choose your favorites. 0
23 Download de app..." (EN) 8 likes comentarios
Imagem - Publicacao sobre o |10 likes 2 adoro |0 2
Dia Halloween (PT) e 1 surpresa comentarios | partilhas
24 Imagem. "A precisar de um
momento relaxante? Na Be 0 1 partilha
Uau é possivel!" (PT e ES) 8 likes comentarios
Imagem - "Com a Be Uau,
Dia |sentir-se fantastica todos os 0 1 partilha
25 dias ja é possivel!" (PT e ES) |10 likes comentarios
Imagem - Publicacao para
Dia |homem - "Be classy. Take 0 1 partilha
26 care of you" (EN) 4 likes comentarios
Imagem - "Com a Be Uau as
Dia |festas surpresa deixaram de 0 1 partilha
27 ser um drama!"(PT e ES) 4 likes comentarios
Imagem "Renovar as energias
Dia |para uma nova semana” (PT e 0 1 partilha
28 ES) 6 likes comentarios
Imagem - "20% de desconto
em todos os servicos” - 2
Campanha de Halloween tilhas
Dia (links de acesso ao download 0 part!
29 da app em android e ios) PT |5 likes comentarios
Imagem - "Estamos a
distancia de um click para
Dia |tornar o seu sonho realidade!” 0
30 (PT) 5 likes comentarios
Imagem - "LAST CHANCE! 20 %
OFF - ALL SERVICES! GO! - 0
Dia |Campanha de Halloween 2 likes comentarios
31 |Imagem - "Enjoy the scariest
night of the year with us" - 0
Halloween Post 2 likes comentarios
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Instagram - Més de outubro

Imagem - Publicacao sobre unhas (EN e ES)
Dia 1 37 gostos |1 comentario

Imagem - Publicacao sobre penteados (PT e ES)

Dia 2 34 gostos |0 comentarios | -
Imagem - Frase inspiradora "Be your own kind of

Dia 3 | beautiful” (EN e ES) 23 gostos | 0 comentarios | -

Dia 4 Imagem - Publicacao sobre barbearia (PT e ES)

Imagem - Publicacao sobre amor proprio (EN e ES)

37 gostos |2 comentarios | -

Dia 5 30 gostos |5 comentarios | -
Dia 6 Imagem - Publicacao sobre as profissioanais Uau ]
(PT e ES) 34 gostos |2 comentarios | -
Imagem - Publicacao sobre organizacao/ agenda
Dia 7 | maquilhagem (PT e ES) 19 gostos |2 comentarios | -
Imagem - "Hello Monday" 125
Dia 8 gostos 4 comentarios | -
Di Imagem - "Porque vocé merece” (PT e ES) 354
ia9 .
gostos 1 comentario
Imagem - Vocé escolhe onde quer ter os servicos 168
Dia Be Uau (PT e ES) gostos 1 comentario
10 Video - "Levamos a Be Uau a Benfica TV" (585
views) 1 gosto 1 comentario
Dia Imagem - Publicacao sobre cabelo (PT e ES)
11 25 gostos | 1 comentario
Dia Imagem - Publicacado de labios (EN e ES)
12 33 gostos |2 comentarios | -
Dia Imagem - "Sinta-se uma princesa... Todos os dias!" | 153
13 (PT e ES) gostos 2 comentarios | -

Dia Imagem - Publicacao sobre unhas (PT e ES)
14 29 gostos | 1 comentario

Dia Imagem - "Happy week" (EN)

15 13 gostos |0 comentarios | -

Dia Imagem - "Na Be Uau é para ele e para ela!" (PT e
16 ES) 16 gostos |1 comentario

Dia Imagem - Publicacao para noivas (PT e ES)

17 30 gostos |0 comentarios | -
Dia Imagem - publicacao sobre barbearia (PT e ES)

18 21 gostos | 0 comentarios | -
Dia Imagem - "Friday” (EN)

19 22 gostos | 0 comentarios | -
Dia Imagem - "Vocé escolhe: o sitio, a hora, a cor, a

20 forma ..." (PT e ES) 25 gostos | 0 comentarios | -
Dia Imagem - " Domingo é dia de planear os préximos

21 passos” (PT e ES) 28 gostos | 1 comentario
Dia Imagem - "SPA, na essential to life" (EN)

22 25 gostos | 1 comentario
Dia Imagem - Publicacao sobre maquilhagem

23 31 gostos |1 comentario

Dia Imagem - Publicacao sobre o Halloween (PT)

24 46 gostos |2 comentarios | -
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Imagem "Ganhe horas do seu dia com os servicos da

Dia BE Uau” (PT e ES) 47 gostos | 3 comentarios | -
25 Imagem - "Um homem que cuida de si, é diferente

de todos os outros” (PT e ES) 29 gostos | 1 comentario |-
Dia |Imagem - "Our energies are all praying for
26 weekend" (EN) 55 gostos |4 comentarios | -
Dia |Imagem - Publicacao sobre unhas (PT e ES)
27 12 gostos |0 comentarios | -
Dia |Imagem "Desfrute deste domingo de Outono..." (PT
28 e ES) 28 gostos | 1 comentario |-
Dia |Imagem - Publicacao sobre maquilhagem
30 26 gostos |1 comentario |-
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Anexo 4 - Entrevista a Catarina Teixeira, consultora da Be Uau.

1.

Qual foi o seu percurso académico e profissional?

Até a secundaria, tive um percurso extremamente normal.

Apds o meu 9° ano, decidi que o meu destino ia de encontro as famosas
“Humanidades” - ndo por ndo gostar de Matematica, mas porque me identificava mais
com as ciéncias mais humanas. O Colégio Internato dos Carvalhos, pela exceléncia ao
nivel da Educacao notavel, foi a minha escolha para seguir o meu percurso
secundario, onde ingressei o curso de Linguas e Relagées Empresariais.

Apos o secundario, e como achava que era no Jornalismo que o meu futuro se iria
focar, enveredei pelo curso de Ciéncias da Comunicacao: Jornalismo, Assessoria e
Multimédia, na Faculdade de Letras da Universidade do Porto. Apos unidades
curriculares dedicadas as trés areas disponiveis no mesmo, cheguei a conclusao que
era em Assessoria que me sentia mais realizada, que me dava o “bichinho” de
aprender e perceber as diversas realidades - area que escolhi no final do segundo ano
de Licenciatura.

Apos terminada a Licenciatura e ainda nao satisfeita com as bases que tinha para
entrar oficialmente no mercado de trabalho, o Mestrado em Gestao de Marketing, no
IPAM Porto, pareceu-me indispensavel para complementar todo o percurso até ao
momento. A praticidade do curso e os casos reais trabalhados deram-me a certeza de
que tomei a decisao mais acertada.

Ha quanto tempo esta na Creative Minds?
Entrei na Creative Minds em janeiro de 2017.

Como foi o seu trajeto dentro da agéncia?

Cheguei a Creative Minds a fim de realizar o meu estagio de Mestrado. Sempre tive o
“bichinho” das agéncias de comunicacao e da multiplicidade de temas que podemos
ver serem trabalhados. Vindo de Assessoria e com Mestrado em Marketing, para minha
desilusao ingressei na equipa de clipping - mal eu sabia o quao importante aquela
jornada seria.

A proatividade e interesse pelas varias areas disponiveis na agéncia, levaram em que
fosse sempre treinando e desenvolvendo skills a esse nivel - desde a criacao de
conteudos, a gestdo das redes sociais e, sempre que possivel, a minha querida
Assessoria, fui sempre mostrando disponibilidade para ajudar no que quer que fosse.
O esforco valeu a pena e, assim que surgiu oportunidade, fui integrada na equipa de
Assessoria de Imprensa, e, gradualmente, comecei a ter os meus proprios clientes,
sempre com o devido acompanhamento.

Atualmente, e estando divididos em equipas sou responsavel e autonoma ao nivel da
vertente de Assessoria de Imprensa da carteira de clientes alocadas a equipa.

Como surgiu o contacto com a marca Be Uau?
O contacto foi efetuado através do cliente, tendo em base uma pesquisa de agéncias
de comunicacao baseadas em Lisboa.

A Be Uau foi uma marca lancada pela Creative Minds. Quais foram as principais
dificuldades e obstaculos que enfrentaram?

O facto de ser um conceito novo, sem qualquer historico no mercado, foi o maior
desafio. Ao mesmo tempo que nos dava uma oportunidade no mercado, tornava-se
também um entrave.

125



Nao havia qualquer tipo de historial de tendéncias e pUblico-alvo a esse nivel, pelo
que tivemos de nos reunirmos e comecarmos todo esse estudo do zero.

Outra dificuldade que nos fomos apercebendo é efetivamente a recetividade por
parte dos potenciais consumidores ao abracarem a marca.

A Be Uau é uma marca de aproximacao, de contacto, que entra na casa das pessoas, 0
que nao é facil de perceber por todos os cidadaos. Como iriamos atingir o publico
mais sénior, ou como chegariamos a um publico mais jovem...

Foi um desafio diario, mas que nos proporcionou muitos momentos de grande
aprendizagem e partilha em equipa.

Quais foram os critérios para o delineamento do plano de comunicacdo da marca?
Os critérios assentaram-se, sobretudo, no contorno dos obstaculos acima descritos.
Foi preciso nos concentrarmos, essencialmente, nas qualidades que a marca dispoe.
A qualidade de vida que oferece aos seus consumidores.

A inovacao que é para o setor.

Os produtos de qualidade que providencia.

A variedade de servicos que abrange.

A relacao que se cria.

Enquanto consultora de comunicacdo, qual o impacto do seu trabalho no
reconhecimento e reputacao das marcas que representa?

0 trabalho de um consultor de comunicacao € de extrema importancia ao nivel da
comunicacao de toda e qualquer marca.

Sinto que € uma grande responsabilidade porque uma estratégia de comunicacdo bem
delineada e assumida por uma boa equipa é decisiva para a gestao da reputacao das
marcas que representamos. Como consultora sou aquela que aconselha os
responsaveis das marcas, os nossos clientes, sobre a estratégia de comunicacdo mais
adequada para conquistar e manter a confianca dos diferentes grupos de interesse
(stakeholders). Temos de criar planos de acao que conquistem os clientes e que
previnam as suas futuras reacdes, positivas ou negativas. Criar contelido que cative,
surpreenda... Acabamos por ter um papel muito importante.
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