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Resumo

Cada marca possui um patrimonio tangivel e intangivel que demarca o seu valor no
mercado. Hoje, o lado tangivel das marcas € cada vez mais passivel de ser copiado pela
concorréncia, deixando por isso de ser o seu principal foco, que vive agora voltado para
as caracteristicas intangiveis das marcas (identidade, personalidade e valores), que
conduzem ao estabelecimento de relagcbes com os publicos, que esperam, mais do que

uma simples venda de um produto ou servigo, uma experiéncia.

As Relac@es Pablicas (RP) tém aqui um papel fundamental, na medida em que através de
uma comunicacdo e funcao estratégicas estabelecem relacbes mutuamente benéficas entre
as organizacOes e 0s publicos, que acabam por determinar o sucesso e prosperidade das
marcas. Estes profissionais acabam assim por assumir um papel complementar com o

Marketing.

A presente investigagdo procura com isto compreender o papel do profissional de RP no
reforco da ligacdo emocional dos publicos as marcas, tomando como estudo de caso a
marca SUMOL.

A partir de uma revisdo de literatura, da aplicacdo de entrevistas semiestruturadas em
profundidade ao profissional de RelacBes Publicas da SUMOL e ao Senior Brand
Manager da marca e com recurso a um inquérito por questionario a uma amostra do
publico-alvo da marca SUMOL, procurou-se examinar a importancia das RP para o
reforco deste sentimento e a relacdo existente entre a ligacdo emocional e a reputacao das

marcas, nomeadamente da marca SUMOL.

A investigacdo constitui assim uma base para investigacdes futuras nesta area e no campo
das RelagBes Publicas, apurando-se que de facto existe uma ligacdo entre o brand
attachment e a reputacdo das marcas e que 0s RP sdo fundamentais para o estabelecimento

de uma relacdo benéfica entre pablicos e marcas.

Palavras-Chave

Relagdes-Publicas; Marcas; Brand attachment; Reputacéo; Sumol






Abstract

Each brand has a tangible and intangible heritage that marks its value in the market, but
today the tangible side of brands is increasingly likely to be copied by the competition,
which is why it is no longer their focus. Today, the intangible characteristics of brands
(identity, personality, and values) are much more important, and lead to the establishment
of relationships with publics, who expect more from brands than a simple sale of a product

or service. Experiences are the new focus.

Public Relations (PR) play a key role in there, as through strategic communication and
functions, they establish mutually beneficial relationships between organizations and
audiences, which ultimately determine the success and prosperity of brands. These
professionals end up taking on a complementary role with Marketing itself.

The present investigation seeks to understand the role of the Public Relations professional
in reinforcing the emotional connection between audiences and brands, focusing on
SUMOL as a case study.

From a literature review, the application of in-depth semi-structured interviews to the
SUMOL Public Relations professional and the brand's Senior Brand Manager and using
a survey to a sample of the SUMOL brand's target audience, it sought to understand the
importance of PR for reinforcing this feeling and the relationship that exists between

emotional connection and brand reputation.

This investigation constitutes a basis for future investigations in this area and in the field
of Public Relations. It also concludes that there is a connection between brand attachment
and brand reputation and PR professionals play a key role in establishing beneficial
relationships between audiences and brands.

Key words

Public relations; brands; Brand attachment; Reputation; Sumol
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Introducéo

Apos a Revolugdo Industrial, a comunicagdo organizacional, no sentido corporativo,
comecou a ser encarada como algo fundamental. As ac¢des isoladas de comunicagédo de
marketing mostravam-se insuficientes para dar resposta a mercados competitivos e para
fomentar relagdes com puablicos cada vez mais exigentes e com uma opinido publica cada
vez mais atenta (Kunsch, 2018). A transi¢do de um mercado de massas para um mercado
segmentado e de nichos forgou as organizacGes a conhecerem verdadeiramente as suas
audiéncias, ao nivel dos seus comportamentos, gostos e desejos, procurando sempre a
melhor forma de entregar produtos e servigos ajustados a sua imagem e caracteristicas
(Scheide & Marques, 2018).

A exigéncia da sociedade por uma comunicac¢do transparente, comportamento ético e
acOes que visem atender as necessidades da comunidade, tendo em vista a construcéo de
uma imagem e identidade positivas da organizacdo perante a opinido publica, culminam
assim na necessidade de uma comunicacao estratégica por parte das empresas, que devem
assumir cada vez mais responsabilidades e um compromisso para com os publicos, que
vai além dos produtos fabricados e dos servigos prestados com vista a obtencéo de lucro
(Kunsch, 2012, 2018).

Posto isto, e derivado das proprias mudancas contextuais, tecnologicas e sociais,
recentemente, o papel das RelacBes Publicas (RP) expandiu-se, atenuando a barreira
existente com as areas do marketing e publicidade, o que conduziu a novos desafios na
funcdo de RP. Hoje, os profissionais de Relacdes Publicas sdo geralmente associados a
atividades de comunicacao estratégica desenhadas para preservar e enaltecer a imagem
das organizacdes e as relagdes com os seus publicos (Sebastido, 2012). Esta comunicacao
deixa de ser exclusivamente técnica e operacional, para passar a englobar uma
componente cada vez mais emocional e humana, pautada pelo didlogo e pela negociagédo
sob o prisma dos principios éticos e alinhada com os valores, posicionamento,
comportamento e identidade da organizacdo (Kunsch, 2018; Mikacova & Gavlakova,

2014).

Tudo isto se relaciona também com o facto de que hoje, mais do que satisfazer
necessidades fisiologicas e basicas, as marcas e organizagdes devem procurar “saciar”

necessidades de realizacao e estima e ter preocupacdes acrescidas na exaltagdo de valores



sociais e culturais, permitindo a identificacdo dos publicos com estes (Sashittal, Hodis &

Sriramachandramurthy, 2015).

Importa ainda referir que a pandemia do Covid-19 veio introduzir mudangas que
devem continuar presentes, revelando-se a importancia e o poder estratégico da
comunicagdo em contextos em que pontifica a incerteza, a mudanca e a complexidade. A
intensificacdo da comunicacgéo e da presenca no digital foi uma realidade e o medo e a
incerteza levaram a que os profissionais tivessem de adaptar a sua forma de comunicar a
realidade dos consumidores e do mundo. Mostrar preocupacdo ndo s6 com o bem-estar
do consumidor, como também com o planeta, foram aspetos valorizados pelos publicos,
que afirmaram apoiar as organizacbes e empresas que o0 fizessem

(PricewaterhouseCoopers, 2020).

A comunicacdo estratégica assume-se, deste modo, como um caminho orientador para
todas as acOes desenvolvidas para dentro e para fora da organizacao, junto das diferentes
partes interessadas, reforcando continuamente a sua dimensdo humana e social. O
profissional de Relagdes Publicas, cujo foco ndo estd apenas no negdcio do produto, mas
também no ajustamento da mensagem estratégica (Benyman, 2010), deve assim agir
sempre no reforco da dimensdo humana e social que a organizacdo representa, com foco
nos padrdes de qualidade e integridade, na reputacao, na confianca e nas relacdes com 0s
publicos (Brandao, 2018).

Se 0s recursos tangiveis das marcas deixaram ha muito de ser o foco, a aposta na
vertente intangivel parece ser a alternativa mais viavel, sendo a intervencdo do
departamento de RelacBes Publicas uma mais-valia neste campo e nas iniciativas de
branding, salientando-se ainda o poder do word-of-mouth com a ascensdo das redes
sociais digitais (Finchum, 2010). No que respeita a este topico do digital é de referir que
as RelagGes Publicas digitais tém vindo a crescer continuamente como uma ferramenta
eficaz de RP que da a conhecer a marca a milhdes de pessoas e quando levada a cabo
corretamente permite construir confianca e gerar awareness em torno desta, contribuindo

para a criacdo de relagdes com os publicos (Rodsevich, 2022).

Passamos assim de uma era de simples produtos e servi¢os para uma era de construgdo
de relacbes com objetos tangiveis e intangiveis, onde a experiéncia é um conceito cada
vez mais valorizado e o digital uma plataforma cada vez mais utilizada e onde as Relagdes

Publicas podem assumir um papel fundamental. Torna-se, por isso, urgente construir



marcas e organizacdes corporativas fortes, em que tanto o desempenho do produto, como

0s aspetos emocionais sdo valorizados (Kaufmann, Loureiro & Manarioti, 2016).

Ainda que se aborde fortemente o conceito de comunicacdo estratégica nas Relacdes
Publicas, e ndo deixando de reconhecer a sua importancia, a presente dissertacdo focar-
se-4 maioritariamente na vertente técnica e de apoio a constru¢do de uma imagem e
reputacdo positivas que estas prestam numa organizacdo, nomeadamente junto dos
publicos da SUMOL, com os quais procuram o estabelecimento de uma relacédo e que

serao por isso 0 objeto de estudo desta analise.

A SUMOL € uma das marcas conhecidas pela sua reputacédo e ligacdo ao publico e,
por esse motivo, foi escolhida, nesta dissertacdo, enquanto estudo de caso, a fim de se
compreender o papel das Relag¢bes Publicas no refor¢co da ligacdo emocional as marcas.
Para tal, recorreu-se a aplicacdo de entrevistas semiestruturadas ao profissional de
Relacbes Pablicas da marca e ao Senior Brand Manager da SUMOL, bem como a

inquéritos por questionario online ao publico-alvo portugués da mesma.

Tendo como questdo central de investigacdo “Qual o papel das Relagdes Publicas no
reforco da ligacdo emocional dos publicos a empresa SUMOL?” este estudo procura
cumprir 4 objetivos principais, que contribuirdo para dar resposta a questdo de partida.
Estes passam por (1) identificar as novas tendéncias na comunicacdo realizada pelos
Relagbes Publicas, (2) compreender como o profissional de RelacBes Puablicas tem
influéncia no reforco da ligagdo emocional as empresas, nomeadamente na SUMOL, (3)
entender como o publico portugués da SUMOL (individuos de ambos os sexos com
idades compreendidas entre 0s 18 e os 64 anos) perceciona a empresa em termos
emocionais e qual a ligagcdo em termos afetivos com a SUMOL e (4) examinar a relagéo

entre a ligacdo emocional do publico com a SUMOL e a reputacdo da marca.

Posto isto, a presente dissertacdo pretende contribuir para a biblioteca de
conhecimentos da area e ser uma mais-valia para os profissionais e futuros profissionais
de Relagdes Publicas, podendo constituir-se como uma base para melhorar a gestdo e
eficdcia da comunicacdo, apelando & emogdo e a humanizacdo como caracteristicas
fundamentais. Pretende-se ainda que se continue a reconhecer o papel fundamental das
Relac6es Publicas no seio de uma organizagéo e no estreitamento de relacdes entre esta e
0s seus publicos, preenchendo a lacuna que existe em investigacdes deste género que

aplicam o fendmeno na area do marketing e ndo na area das Relagdes Publicas.



No que respeita a estrutura, esta dissertacdo de mestrado encontra-se dividida em seis
capitulos. O primeiro capitulo procurou esclarecer o papel estratégico das Relagdes
Publicas nas organizaces, fornecendo uma defini¢do do que séo as RelagBes Publicas e
identificando as competéncias inerentes a profissdo, a importancia do didlogo e da
comunicacdo estratégica. Além disso, neste capitulo foram ainda apresentadas as areas de
atuacdo do profissional de RelagbGes Publicas, abordando-se os desafios atuais da

comunicagéo.

O segundo capitulo prosseguiu com a origem e definicdo de marcas, enumerando-se
aquelas que sdo as principais fontes de valor para as marcas e qual a importancia da
reputagdo para as empresas. O esclarecimento do que se entende por brand attachment e
a ligacdo dos publicos as marcas foram também abordados neste capitulo, tal como o
papel das RP nas marcas e organizaches e 0s atuais desafios com 0s quais sao

confrontadas.

O capitulo 11 focou-se no estudo de caso da marca SUMOL, comecando por dar a
conhecer ao leitor a SUMOL+COMPAL para depois abordar a marca SUMOL, com a
sua origem e histdria, a sua missao, visdo, objetivos e valores, o0 seu caracter inovador,
identidade e fatores de diferenciacdo. Neste mesmo capitulo, sdo ainda frisados aspetos

relativos a comunicacdo da marca e aos desafios da propria.

O capitulo 1V sdo apresentadas as opcGes metodoldgicas, paradigma, métodos e
técnicas, conceptualizacdo e amostragem. A implementacdo dos dados e a preparacdo dos

dados e técnicas de andlise sdo também abordados nesta seccao.

No capitulo V é focada a analise dos resultados, primeiro os quantitativos e depois 0s

qualitativos.

Por ultimo, o capitulo VI resume a discussdo dos resultados apurados a partir da
aplicacdo das técnicas utilizadas, cruzando-os com a visdo dos autores enunciados na
revisao da literatura. Fecha-se este capitulo com aqueles que foram os contributos,
limitacOes e linhas de investigacao futura, bem como as principais conclusdes retiradas

desta investigagé&o.



Capitulo 1. O papel estratégico das Relacbes Publicas nas
organizagoes

1.1.0 que séo as Relagdes Publicas?

O termo Relagdes Publicas (RP) é dificil de explicar e entender, uma vez que toca
tudo e todos (Roberts-Bowman, 2020). Porto-Simdes (1995) diz-nos que tal dificuldade
se deve: (1) a polissemia do termo, uma vez que pode ser aplicado enquanto disciplina,
profissao, estratégia e profissional; (2) ao excesso de defini¢cbes conceptuais, que variam
de autor para autor; (3) as diferentes perspetivas do exercicio profissional das Relagdes
Publicas, que tanto podem ser associadas ao jornalismo e a disciplina do marketing, como
entendidas na perspetiva de legitimacdo da organizacao, disciplina de motivacdo, agendas
sociais (lista de contactos a quem é possivel recorrer) e/ou como organizadores de

eventos.

Ivy Lee é um nome importante das relagcdes-publicas, sendo considerado o pai das
relacfes-publicas, juntamente com Edward Bernays, conhecido por ser o seu precursor
na procura de uma fundamentacéo cientifica das Relac¢6es Publicas (Gongalves, 2010).

A “Declaragio de Principios” (1906) foi uma das iniciativas-chave de Ivy Lee e ficou
para a historia das RP, juntamente com a maxima de que “o publico deve ser informado”.
A “politica de portas abertas” e valores como correcao, credibilidade e equidade estavam

na base do que o autor e publicista defendia (Goncalves, 2010).

Em 1978, o termo Relagdes Publicas foi cunhado como a juncdo da arte e das ciéncias
sociais, naquela que foi a Primeira Assembleia Global das Associacdes de Relagdes
Publicas (Roberts-Bowman, 2020).

A associacdo a arte advém da importancia de mostrar empatia e compreensdo, bem
como do storytelling e criatividade associados a profissao e & comunicacéo. Ja a ligacdo
as ciéncias sociais € justificada pelo uso de ferramentas da psicologia como a persuasdo
na pesquisa e avaliagdo. Porém, o conceito foi evoluindo e numa perspetiva profissional,
a Public Relations Consultants Association (PRCA) do Reino Unido, defende que o
mesmo esta também ligado a reputacdo (o resultado daquilo que a organizacéo €, diz, e
do que os outros dizem sobre ela), nomeadamente & reputacdo das organizagoes, sendo

que os profissionais procuram a compreensao do publico, apoiando e influenciando a sua



opinido e comportamento, para que se estabeleca uma boa relacdo e boa vontade entre as

organizaces e 0s seus publicos (Roberts-Bowman, 2020; Sebastido, 2012).

O comum a todas as visdes € o facto de em todo 0 mundo as Relagdes Publicas
poderem ser definidas a partir de duas perspetivas: a académica e a profissional
(Sebastido, 2012).

Harlow (1976), analisou 472 definicdes de relacdes publicas que datavam de 1900 a
1976, e acabou por definir a profissdo como “uma fungdo de gestdo distinta que ajuda a
estabelecer e a manter linhas mituas de comunicacdo, compreensdo, aceitagdo e
cooperacdo entre a organizacdo e 0s seus publicos; envolve a gestdo de problemas e
assuntos (...) define e enfatiza a responsabilidade da gestao servir o interesse ptblico (...)

e usa técnicas de pesquisa e de comunicacao ética como as suas principais ferramentas.”

(p.36).

Em termos organizacionais, Grunig e Hunt (1984) e Cutlip, Center e Broom (2006)
definem o conceito como a funcdo de gestdo da comunicacdo entre a organizacao e 0s

seus publicos que estabelece e mantém relagdes de mutuo beneficio.

Porém, e apesar desta dificuldade de definicdo e enquadramento temporal da
disciplina, ha autores que defendem que as raizes do termo “Relagdes Publicas”
remontam a necessidade basica do ser humano comunicar. Contudo, sé mais
recentemente é que o termo foi alvo de um estudo mais aprofundado, apontando-se a sua
origem para finais do século XIX, com a industrializacdo e os processos democraticos
que aumentaram a literacia e os padrdes educacionais e a comunicacao através dos jornais
e dos telégrafos, o que, consequentemente, levou a necessidade dos governos
comunicarem com o0s cidaddos e os negdcios com 0s seus consumidores (Roberts-
Bowman, 2020).

Kitchen (1997) e, mais tarde, Kitchen e Wilcox (2003, as cited in Fawkes, 2008), ao
agruparem e estudarem todas estas defini¢Oes sintetizaram alguns dos pontos essenciais

da funcao de RelacGes Publicas:

e As Relac@es Publicas sdo uma funcéo de gestéo;
e As Relagdes Publicas abrangem um conjunto de diversas atividades e objetivos;
e As Relagdes Publicas possuem um carater bidirecional,

e As Relagdes Publicas trabalham com maultiplos e diversos publicos;



o Asrelacdes estabelecidas tém um caracter sélido e duradouro devido a gestdo das
mesmas;

e As RelagBes Publicas sdo intencionais;

e Nas RelacGes Publicas o planeamento é organizado a longo-prazo;

e As RelacGes Publicas s6 podem ser eficazes se forem baseadas no desempenho
atual da organizacéo;

e As Relag6es Publicas devem ser benéficas para a organizacao e para o publico em

geral.

Em 2012, a Sociedade de Relages Publicas da América sugeriu ainda uma outra
definicdo para o termo, no seguimento daquilo que ja tinha sido estudado, dizendo que a
profissdo € um processo de comunicacles estratégicas que da origem a relacOes

mutuamente benéficas entre as organizac@es e 0s seus publicos (Roberts-Bowman, 2020).

Compreende-se assim que as Rela¢cdes Publicas sdo uma funcdo das organizagdes,
porém estas Ultimas devem ser vistas numa perspetiva mais ampla. Ao mesmo tempo,
pode-se também entender as RP como uma funcao da sociedade e para esta defini¢éo é
fundamental considerar os conceitos de responsabilidade corporativa e cidadania
corporativa, onde se encaixa também a responsabilidade social inerente a profisséo
(Roberts-Bowman, 2020).

Segundo L. Grunig, J. Gruning e Dozier (2002) estes profissionais desempenham uma
funcdo determinante ao nivel do planeamento e gestao estratégica, bem como na execugao
e avaliacdo dos processos de comunicacdo e na gestdo de relagdes de longo prazo
mutuamente benéficas entre a organizacdo e 0s seus publicos e stakeholders. Estes
profissionais devem ter a capacidade de definir objetivos e estratégias para a organizagao;
avaliar e monitorizar a envolvente, antecipando assim situagdes de crise e minimizando

0s seus efeitos na e para a organizacao.

Gruning e Hunt contribuiram ainda para uma data marcante na historia das Relac6es
Publicas: o ano de 1984. Foi com estes dois autores que surgiram quatro modelos de
Relag6es Publicas, vistos como o “motor de arranque” no estudo sobre o que é a profisséo
e utilizados para explicar o comportamento das Relagdes Publicas. Press
Agentry/Publicity, Informagao Publica, Two-Way Assymetric e Two-Way Symetric, foram

as quatro formulagdes dos estudiosos (Gongalves, 2010).



Nesta altura, nomeadamente em 1970, os profissionais de Rela¢bes Publicas eram
descritos como manipuladores dos media. A maioria mostrava preferéncia numa
comunicacdo unidirecional e assente em comportamentos comunicacionais
manipulativos, enquanto uma pequena parte, que tinha estudado formalmente relagdes-
publicas, praticava o modelo informativo bidirecional de comunicagéo (Gruning & Kim,
2021).

A simples distin¢do entre as Relagfes Publicas como um modelo de comunicagéo
unidirecional (como o aplicado ao jornalismo) e uma comunicacdo bidirecional (que
envolve pesquisar e ouvir bem como disseminar a informagao) séo identificados como
dois modelos rudimentares das relacfes publicas. Porém, a formacéao de J. Gruning fé-lo
acreditar que nem todas as relacdes-publicas estdo envolvidas ou utilizam a persuasdo
(uma parte mudar as atitudes e comportamentos do outro). Foi também durante a sua
formacédo que J. Gruning percebeu que as relagcdes-publicas deveriam ser bidirecionais,
comecando entdo a sua formulacdo dos 4 modelos de relages Publicas (Gruning & Kim,
2021).

A distincdo entre os quatro modelos faz-se da seguinte forma: o Press
Agentry/Publicity Model ¢ um modelo unidirecional e assimétrico; o modelo de
Informacdo Publica é unidirecional e simétrico, o Two-Way Assymetrical Model é
bidirecional e assimétrico, e por Gltimo, o Two-Way Symetrical Model é bidirecional e
simétrico (Gruning & Kim, 2021).

Assim, os dois primeiros modelos acabam por mostrar que de facto a comunicacgéo
nas organizagdes nem sempre se baseou num sistema aberto, limitando-se a producéo de
informac&o sem aguardar qualquer feedback. O modelo de informacéo publica inclusive,
defende mesmo que o publico tem o direito de ser informado, mas ndo ha qualquer

mencao nem destaque para o facto de ser necessario ouvi-lo (Gongalves, 2010).

A Didirecionalidade dos outros dois modelos, pressupde exatamente o contrario,
defendendo um sistema aberto, sendo o sistema simétrico aquele que deveria prevalecer

nos dias de hoje (Goncalves, 2010).

A existéncia destes 4 modelos é apontada pelos autores como apropriada para
diferentes tipos de organizacfes e ambientes, ainda que ndo escondam a sua preferéncia

pelos modelos bidirecionais, reconhecendo, que “existem organizagdes a atravessar



problemas para os quais os outros modelos podem oferecer melhores solugdes” (Gruning

& Kim, 2021).

Neste seguimento, Hage e Hull (1981) identificaram quatro tipos de organizacdes, as
quais os autores atribuiram modelos proprios: a tradicional, de escala pequena e
complexidade limitada que se encaixa no modelo Press Agentry; a mecanica, de baixa
complexidade e larga escala que se prevé que pratique o0 modelo de informacéo publica;
a organizacdo organica, de grande complexidade e pequena escala, que J. Gruning
relaciona com o modelo bidirecional simétrico. Por dltimo, a organizacdo mista
mecanica/organica com grande complexidade e larga escala que resulta numa

combinacdo do modelo bidirecional e modelos assimétricos (Gruning & Kim, 2021).

Em suma, e em todas as perspetivas de relacfes-publicas importa considerar 0s
conceitos de “relagdes (trocas); comunicacdo (tornar comum); processo e continuidade;
intencionalidade; planeamento; organizacdo; e publicos (grupos)” (Sebastiao, 2012,
p.26). Porém, é importante ressalvar que ainda nos dias de hoje se denotam dificuldades
de reconhecimento organizacional e social, tendo-se a crenga que qualquer um, sem

formacao especifica, pode ser um profissional de relacbes publicas (Sebastido, 2012).

1.2.Areas de atuacéo do profissional de Relacdes Publicas

“Enquanto profissdo e disciplina académica, as Relacdes Publicas sdo integradas
como um subcampo da comunicagdo — com teoria e pesquisa de base proprias, reforcadas
por teoria social —, da psicologia cognitiva e social, da teoria organizacional, da gestao
estratégica, da teoria e do comportamento organizacional, da lideranca e das ciéncias
politicas.” (Sebastiao, 2012).

Em Portugal, as Relagdes Publicas inserem-se na area cientifica das ciéncias da
comunicacéo e sdo consideradas polissémicas, multifacetadas e abrangentes, sendo que
as suas fungdes s6 podem ser exercidas na base de uma filosofia ética, profissional e

socialmente responsavel (Sebastido, 2012).

Para Fawkes (2008), o profissional de relagcdes publicas desempenha fungdes de
quatro tipos: (1) representacdo — inclui todo o tipo de mensagens (escritas, faladas e
visuais) produzidas na comunicag¢do com os publicos; (2) negociac¢do — procura o didlogo

e 0 entendimento mutuo; (3) pesquisa — onde se enquadra o diagnostico da envolvente; e



(4) aconselhamento ou assessoria estratégica. McElreath (1996), acrescenta dizendo que
existem dois papeis principais que costumam ser assumidos pelos profissionais de
relages publicas: técnico ou solucionador de problemas. Porém, muitas das atividades
desempenhadas por estes podem ser incorporadas em ambos 0s papéis. Steyn e Puth

(2000), por sua vez, propdem trés papéis, ao inves de dois: estratega, gestor e técnico.

Theaker (2012), revela ainda que enquanto funcdo organizacional, as Relacbes
Publicas ndo podem ser exercidas num contexto unidirecional que manipule os publicos

e a opinido publica.

Ja Zerfass, Tench, Verhoeven, Ver¢i¢c & Moreno (2010) sublinham que as suas

principais tarefas incluem, por ordem de prioridade:

e Construir bens imateriais (reputacdo, marcas, cultura organizacional), que
corresponde a 72% das suas tarefas;

e Facilitar os processos de negécio (ao influenciar as preferéncias do cliente e a
atencdo do publico e ao motivar colaboradores), que se inclui em 64% das suas
tarefas;

e Ajustar as estratégias organizacionais (identificar oportunidades, integrar
preocupacdes do publico) — 49% das suas tarefas;

e Garantir espaco de manobra (gerir relacionamentos e crises) — 48% das suas

tarefas.

O papel estratégico estd no centro da sua atividade profissional, cabendo-lhe analisar
0 ambiente organizacional, monitorizar os desenvolvimentos mais relevantes do meio e
antecipar as suas consequéncias para a organizacgdo. Este trabalho inicial é o que permite
a tomada de decisdo estratégica consciente. No papel de gestor, mais funcional, o
profissional deve desenvolver uma estratégia de comunicacdo e uma estratégia politica
para a organizacao. Por ultimo, o papel técnico corresponde a implementacao e execugédo

de estratégias e planos de comunicacgdo (Steyn & Puth, 2000).

Porém, e além destes papéis especificos, segundo Theaker (2012) estes profissionais
podem ainda desempenhar func¢Ges ao nivel da comunicagdo interna e corporativa, relagdo
com os media, comunicacdo B2B (com outras organizacGes, fornecedores ou clientes),
public affairs, relagdo com a comunidade ou responsabilidade social corporativa,
comunicacdo estratégica (referida anteriormente e cujo principio € alcangar os objetivos

da organizacéo), gestéo e prevencéo de crises, entre outros.
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Para o desempenho destas funcdes, ¢ fundamental que os profissionais tenham
competéncias diversas referentes a capacidade de escrita, de investigacdo, planeamento e
gestdo, bem como de resolucgéo de problemas e facilidade de relagédo e comunicagdo com
0s meios de comunicacao social, pablicos e stakeholders (Wilcox, Cameron & Xifra,
2006). A titulo de exemplo, num questionario de 2015 das agéncias de RP dos EUA, a
escrita (92,6%), e o “media pitching” (88,9%) eram as competéncias consideradas mais
importantes, sequidas da pesquisa (59,3%), referente ao analisar a informagé&o e ndo tanto
a pesquisa primaria (Macnamara, 2018). Importa ainda salientar o conhecimento da ética
e deontologia e o paradigma digital cada vez mais implementado na sociedade atual que

exige novas qualificacBes ao profissional de relacbes publicas (Sebastido, 2012).

Em suma, o profissional de relacBes publicas deve demonstrar competéncias técnicas
para o assumir de fungdes, mas também competéncias individuais e sociais, revelando
conhecimento das principais tendéncias sociais e da historia das proprias relacdes-
publicas (Theaker, 2012). Se este ndo ocupar um papel na gestdo organizacional, a sua

legitimacdo fica comprometida (Sebastido, 2012).

1.3.Competéncias inerentes a profissdo de Relagdes Publicas

Por competéncias, Tench, Verhoeven, Verc¢i¢, Moreno e Okay (2013, p.19), ao citar
Boyatzis (1982), Bartram (2005), Gregory (2008) e Jeffrey e Brunton (2011), entendem
um conjunto de comportamentos que uma pessoa pode realizar, baseados na aplicacéo,

combinacéo e potencial integracdo de conhecimentos e de skills.

De um modo geral, Winterton et al. (2005), como citado em Tench, Verhoeven e Juma
(2015, p.98) agrupam as competéncias de acordo com varios pontos de vista, distinguindo
as competéncias conceptuais, tidas como as que se referem ao conhecimento sobre um
dominio inteiro, das competéncias processuais, que traduzem a aplicagdo de uma
competéncia conceptual numa situacdo particular e das competéncias de desempenho,

necessarias para avaliar problemas e selecionar estratégias para os resolver.

Além disto, distinguem-se ainda as qualificacdes especificas relacionadas diretamente
com a tematica de RelacGes Publicas e as qualificacbes ndo especificas centrais para 0s
profissionais de Relagdes Publicas, como a lideranga (Syska, 1995, as cited in Tench et
al., 2013, p.99).
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Adotando uma perspetiva alema, Syska (1995, as cited in Tench et al., 2015) aponta
ainda outras competéncias para as Relagdes Publicas, nomeadamente os conhecimentos
no campo das RP, onde se encaixam os conhecimentos cientificos de comunicagéo sobre
a sociedade, economia, psicologia e outros aspetos de comunicacgéo estratégica como a
analise de problemas ou a definicdo de objetivos. Um outro ponto sdo os atributos
pessoais onde se incluem as soft skills como liderancga, capacidade de trabalho em equipa,
e outras skills de analise de dados, apresentacdo, retérica, criatividade e lealdade

(Szyszka, 1995, as cited in Tench et al., 2013, p.14) e por ultimo, a educacdo em geral.

Jeffrey e Brunton (2011) sugerem assim que as competéncias-chave para alcancar os
objetivos de uma organizagéo séo: a gestéo das relacbes com os stakeholders e interfaces
externas; a gestdo da avaliacdo; a monitorizacdo do ambiente e uma comunicacdo

socialmente responsavel.

Além disso, Wilcox (2007), citado por Paules (2014, p.24), considera essencial que
os profissionais apresentem habilidades de escrita, de investigacdo, pericia em
planeamento, facilidade de resolucéo de problemas e competéncias em varios negdcios,
que acrescem as essenciais caracteristicas pessoais como a integridade ou a capacidade
de trabalhar em equipa (Tench et al., 2012, as cited in Tench et al., 2015, p.97).

Dagenais (2002) citado por Palea (2014, p. 19), reforga a importancia de o profissional
de Rela¢des Publicas conhecer a organizacdo para a qual trabalha, bem como os seus
publicos, ambiente e técnicas de investigacdo. O pensamento critico e as skills de analise
ou pensamento estratégico sdo também mencionadas por DiStaso, Stacks e Bottan (2009,
as cited in Tench et al., 2015, p.97).

Turner (2013), nos seus trabalhos, sublinha também as skills de comunicacdo como
essenciais para uma carreira na area das RP, sendo que para além de um excelente
comunicador, um bom profissional deve ser um bom ouvinte e abordar as questdes de
comunicagdo com sensibilidade, considerando a envolvéncia com o publico. Skills de
investigacdo sdo também destacadas, pela importancia de um profissional de RP estar
atualizado acerca dos assuntos do dia, devendo revelar gosto em aprender sobre novos
mercados. As ja mencionadas capacidades de escrita sdo também frisadas pelo autor, dado
que todas as comunicacdes desenvolvidas pelos RP devem ser cativantes e ter atengcdo ao

detalhe, independentemente do tipo de contetido que apresentam.
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Como qualidades pessoais destes profissionais, Palea (2014) assinala como
caracteristicas fundamentais, ser um bom comunicador, com sentido de humor e que
mantenha a calma sob pressao. Além disto, deve ser alguém criativo, acessivel, confiante,

focado, pratico, enérgico, entusiasta, assertivo e integro.

Com o advento do digital e do online, estas competéncias foram repensadas, uma vez
que grande parte das atividades desenvolvidas online tém hoje o propdsito de construir
relacbes dadas as mudangas na forma das pessoas se conectarem, colaborarem e
estabelecerem relagdes que se processa cada vez mais de modo virtual (Phillips & Young,
2009).

Assim, alguns dos pré-requisitos dos profissionais de Relacdes Publicas sdo a gestdo
das relagdes que se querem transparentes; a compreensao das pessoas (Romo, 2013) e 0
desenvolvimento das competéncias a nivel digital, quer ao nivel das plataformas e canais
de comunicacdo, quer ao nivel do préprio contexto e conteudos para a comunicacao
(Phillips & Young, 2009).

Bhurji (2012) refere assim que ha trés skills preponderantes para os profissionais de
Relacbes Publicas na Era Digital: o storytelling (em que o futuro passa por criar as
histérias em conjunto com os publicos online), a criacdo de contetddos e o conhecimento

de plataformas de tecnologia.

Além destes, também o bom senso é ressalvado por McMichael (2012), e esta
relacionado com o sentido critico de compreender quais sdo 0s canais mais eficazes para

comunicar com os diferentes publicos da organizagao.

Importa ndo descurar as competéncias em Social Analytics, que permitem identificar,
monitorizar, ouvir e participar nas varias conversas nos canais online sobre uma marca,
produto ou assunto (Sheldrake, 2012), bem como as competéncias de gestdo,
imprescindiveis para planear e implementar programas complexos e estar assim

preparado para desenvolver estratégias online eficientes (Phillips e Young, 2009, p.150)

Doyle (2019) sumariza a questdo afirmando que nas competéncias destes
profissionais se destacam a importancia da comunicacao digital (hnomeadamente a criagdo
de contetido para Social Media), técnicas de Search Engine Optimization ou skills de
programacdo, para criar e analisar contetdos digitais. As competéncias de escrita em

varios formatos sdao também um requisito fundamental, bem como a comunicagdo com
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os media e a familiarizacdo com todas as plataformas de social media, em constante

mudancga.

1.4.0 didlogo em RelagGes Publicas
No seguimento do capitulo anterior, a capacidade de dialogo é uma das competéncias

valorizadas na area das RelacGes Publicas.

Dada a sua funcéo estratégica, as Relagcdes Publicas “abrem canais de comunicagio
entre a organizagdo, os publicos e a opinido publica, em busca de confianga mutua,
construindo credibilidade e valorizando a dimensdo social da organizacdo” (Kunsch,
2018, p.22). E, por isso, fundamental que exista um dialogo que possibilite uma maior
valorizacdo das pessoas para que estas se sintam também parte integrante das marcas
(Kunsch, 2018).

O termo “dialogo”, encaixa-se no modelo de comunicagdo bidirecional simétrico de
Gruning e Hunt (1984) e além de ser entendido como uma forma complexa de
comunicacdo, pode ser visto como o construto de trés elementos: a motivacdo dos
participantes para entrarem numa comunicacdo uns com 0s outros; a implementacao
dessa mesma comunicacdo e 0s seus resultados (compreensdo mutua, respeito,

preocupacéo e poder partilhado) (Lane, 2014).

Pearson (1989) identifica o dialogo como a forma mais €tica de comunicacao nas
RelacBes Publicas, sendo que para o conduzirem, os seus profissionais devem ser
treinados pelos lideres de forma ética e desenvolver competéncias de facilitagdo que lhes
permitam ‘“‘abrir as organizagdes que representam para ajudar os seus participantes a

ultrapassarem o medo do outro” (p.44).

O grande desafio é fazer com que todas as vozes sejam ouvidas, respeitadas e tidas
em conta, assentando em relagbes mutuas e reciprocas, 0 que casa na perfeicdo com o
conceito de RelacBes Publicas que procura o estabelecimento e fortalecimento destes
mesmos lacos entre as organizacgdes, 0s publicos e opinido publica (Toledano, 2018).

O dialogo envolve ouvir, respeitar, empoderar e compreender e ndo apenas dar voz
aos stakeholders de maior relevancia e com maior poder. Um diadlogo genuino néo
procura que se concorde totalmente ou que haja um consenso, requer sim uma

discussdo/debate em torno de um tema (Toledano, 2018). E um processo simétrico e uma
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forma superior de comunicacdo que envolve empatia e cujo resultado sera uma melhor

compreenséo do outro (Toledano, 2018).

No campo das Relag¢6es Publicas, o didlogo € fundamental para criar ou aumentar o
entendimento matuo entre os participantes, sendo uma forma de comunicacéo eficaz na
mediacdo de interacGes. Porém, importa notar que nem todas as formas de comunicacao

bidirecional se definem como didlogo (Lane, 2014).

Gerir a comunicacao entre as organizacgoes e os stakeholders para que se torne o mais
proximo possivel daquilo que se define como didlogo é a responsabilidade ética
primordial das Rela¢cdes Publicas, a partir da qual todas as outras obrigacdes se seguem
(Lane, 2014).

Kent e Taylor (2002) definiram assim os 5 principios do didlogo em relagdes publicas,

salientando:

e Mutualidade, que parte do principio de que o dialogo envolve a interacdo entre as
organizacOes e 0s seus stakeholders e que mudancas levadas a cabo por um ou
por outro poderéo ter efeitos em ambos;

o Afinidade/proximidade;

e Empatia e simpatia para com 0s outros;

e Risco, uma vez que envolve vulnerabilidade, consequéncias imprevisiveis e
requer o reconhecimento de outros que podem ser considerados estranhos ou
indesejaveis

e Comprometimento para o beneficio matuo e compreensao.

“As Relagdes Pablicas utilizam a comunicacdo bidirecional para identificar o que é
ou ndo é aceitavel para os participantes, dentro dos limites organizacionais de tolerancia”
(Lane, 2014, p.13). O processo consiste assim em averiguar o que é ou ndo negociavel e,
posteriormente, atraveés de uma comunicagdo bidirecional, os profissionais de relacfes
publicas relacionam-se com os stakeholders para evitar potenciais problemas, ou para

encontrar solucBes para os que ja existem (Lane, 2014).

As relagdes de sucesso requerem beneficios mutuos tanto para as organizagdes como
para 0s seus publicos e o papel do didlogo é importantissimo para que tal aconteca
(Ledingham & Bruning, 1998). Além deste, existem ainda quatro dimens@es essenciais

(Wood, 1995) para uma boa relagéo interpessoal entre agentes. Séo elas:
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e 0 investimento, que se refere a energia, tempo, sentimentos e esforcos aplicados
em prol dessa relacgéo;

e 0 comprometimento, que envolve a deciséo de se continuar a relagcdo que, por
vezes, pode comportar certas dificuldades, salientando-se a responsabilidade de
em conjunto se enfrentar o problema;

e aconfianga no outro;

e 0 conforto com a dialética relacional, que se refere as forgas que puxam uma

relagdo em direcGes opostas.

1.5.A comunicacao estratégica em Relac6es Publicas
Por estratégia entende-se o meio para atingir um fim (Thompson, 1995) ou “a diregdo

que a organizacéo escolhe seguir para cumprir a sua missdo” (Bennett, 1996).

As organizac0es eficazes tém um proposito e por norma sabem para onde estdo a ir e
como chegar 4. Seja qual for o tipo de organizacao, as bem-sucedidas tém uma estratégia
que determina a direcdo a longo-prazo e as agcOes a adotar para a alcancarem. Para tal, o
conhecimento do publico e do ambiente interno e externo sdo fundamentais (Theaker,
2012).

O conceito de “estratégia” tem mais de 2500 anos e inicialmente era utilizado em
contexto militar, definindo a acdo de comandar e conduzir os exércitos em tempo de
guerra (Tavares, 2004). Hoje, a sua aplicacdo é transversal a todos os setores da
sociedade, ganhando especial destaque nas organizagdes. Estratégia, contudo, ndo € sobre
fazer melhor o que os outros fazem (eficiéncia organizacional), mas sim agir de modo

diferente dos outros (posicionamento estratégico) (Dimitrov, 2008).

Com o fim da guerra fria, o fendmeno da globalizacdo e a revolugdo tecnoldgica da
informacdo e comunicagdo, as organizagOes perceberam que as acOes isoladas de
comunicacdo de marketing se tornavam ineficazes para dar resposta a mercados
competitivos e publicos cada vez mais exigentes. Assim, a comunicacdo cléssica,
instrumental e meramente técnica e operacional deixou de fazer sentido, sendo imperativo
adotar uma comunicacdo organizacional muito mais proativa e estratégica (Kunsch,
2018).

Ainda que o termo “comunicac¢ao estratégica” tenha varias defini¢cdes, podemos dizer

que este veio substituir a “comunicagdo integrada” que traduz os objetivos de
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comunicacdo das organizac6es direcionados a algum tipo de stakeholders ou audiéncias
(Zerfass, Verci¢, Nothhaft & Werder, 2018). Por outro lado, surge também como uma
terminologia alternativa a disciplina de Rela¢Ges Publicas, uma vez que estas tém raizes
tanto na relacdo com os media (jornalismo) como na teoria do discurso (muitas vezes
focada na comunicacéo interna das organizacdes) e, por isso, estdo habituadas a lidar com
atividades de gestéo interna e externa da comunicacgdo das organizagdes, com a excegao
do marketing e publicidade (Broom & Sha, 2013; Heath, 2010). Existem mesmo alguns
académicos que preferem utilizar o termo Relacdes Publicas Estratégicas, ainda que

redundante, uma vez que estas ja sdo estratégicas por natureza (Theaker, 2012).

A comunicacdo organizacional estratégica esta relacionada com a visdo pragmatica
da comunicacédo, com vista a eficacia e aos resultados. Porém, esta comunicacdo precisa
de trazer resultados para a comunicacdo, sendo necessario perceber que € possivel
produzir uma comunicagdo mais fluida que valorize os aspetos humanos e sociais, sendo

esta a tal comunicagdo estratégica (Kunsch, 2018).

Posto isto, a fungdo estratégica das Rela¢cdes Publicas € fundamental na profissdo de
RP, uma vez que enfatiza a comunicagdo bidirecional para atribuir voz ao publico e
empoderar a sua participacdao nas decisdes da gestdo. Por outro lado, facilita o dialogo
simétrico no balanco dos interesses entre a gestdo e o publico, tanto antes como depois
das decisbes serem tomadas. Uma funcdo de relacBes publicas empoderada, aumenta a

orientacdo estratégica das organizac¢fes (Tam, Kim, Gruning, Hall & Swerling, 2020).

Defende-se assim que as Relagbes Publicas alcancardo mais vantagens se, num
ambiente caracterizado por diferentes expectativas dos stakeholders e mercados
competitivos, adotarem uma fungdo de comunicacdo estratégica na qual o modelo
simétrico de comunicacdo bidirecional deve também estar presente, assente sempre em

mensagens coerentes (Oestreicher, 2009).

E fundamental superar a visdo meramente mecanicista da comunicagdo e a sua

dimens&o instrumental, incorporando uma visdo cada vez mais humana (Kunsch, 2018).

Frandsen e Johansen (2017) alegam mesmo que “todos os tipos de organizagdes,
incluindo organizagdes do setor privado e publico, partidos politicos, ONGs, e
movimentos sociais, utilizam a comunicagao estratégica para alcangar os seus objetivos”
(p. 2250). Porém, Macnamara (2012) afirma que o facto dos conceitos de relacBes

publicas e comunicacéo estratégica estarem ligados desperta algum debate sobre a ética
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e a equidade social das RP. Se o termo estratégia significa perseguir os objetivos da
organizagao de forma primordial e quase exclusiva, o autor entende que estas podem ser

assimétricas e manipulativas.

Se a tatica diz como comunicar, a estratégia explica o porqué e as mensagens sdo

fundamentais para chegar a mente dos publicos e desbloquear gatilhos (Dimitrov, 2008).

Todos os pontos mencionados anteriormente, desde a necessidade de uma
comunicacdo transparente a acdes que visem atender as necessidades da comunidade,
tendo em vista a construgdo de uma imagem e identidade positivas das organizacgoes
perante a opinido publica, culminam na necessidade desta comunicacao estratégica por
parte das empresas, até pelo simples facto de lidarem com publicos, opinido publica,

agentes sociais e a comunidade (Kunsch, 2018).

Posto isto, as Relagdes Publicas devem ajudar as organizacdes a posicionarem-se
perante a sociedade, demonstrando a sua razdo de ser, missdo e valores e salientando a
sua propria identidade e como querem ser vistas futuramente. Através da sua funcéao
estratégica, as RP abrem canais de comunicacdo entre a organizacdo, os publicos e a
opinido publica, procurando construir relacdes, credibilidade e confianca junto destes
(Kunsch, 2018).

De acordo com a visdo de Theaker e Yaxley (2013) esta estratégia de comunicacao

deve ser desenvolvida em seis fases:

e Andlise do ambiente de comunicacdo, fundamental para recolher informacéo
indispensavel a definicdo de objetivos realistas mensuraveis.

e Segmentacdo de publicos, sendo que a sua caracterizacao clara e eficiente é
fundamental no processo estratégico de RP, permitindo adequar a mensagem as
necessidades e expectativas dos publicos.

o Definicdo de objetivos, focando-os em problemas ou oportunidades que afetem a
organizacéo e os seus publicos.

e Execucdo estratégica, que deve descrever 0s principios orientadores da
intervencdo com intuito de resolver os problemas de comunicacdo existentes na
organizacéo e atingir os objetivos de comunicacao definidos

e Orcamento e financiamento, para evitar situacbes de rutura e orgamentar

corretamente a estratégia.
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e Monitorizacdo e avaliacdo ao longo do processo, que permite perceber se é
necessario proceder a alteracbes e implementar novas acdes para atingir os

objetivos propostos.

Concluindo, e com base na pesquisa e no planeamento, as Relagdes Publicas devem
encontrar as melhores estratégias comunicacionais para que as organizacfes se
posicionem institucionalmente e através do didlogo e da negociacdo, sob o prisma dos
principios éticos, se relacionem com os seus publicos (Kunsch, 2018).

A Public Relations Society of America (PRSA, 2018) refere mesmo que, enquanto
uma funcdo estratégica da organizacdo, € dever das Relagdes Publicas, além da protecdo
da reputacdo da organizacdo: (1) antecipar, analisar e interpretar a opinido publica e as
atitudes e questdes que possam de alguma forma afetar a organizacao; (2) disponibilizar
aconselhamento de gestdo na organizagdo no que respeita a decisdes politicas, planos de
acdo e comunicacdo; (3) investigar, monitorizar e avaliar de forma continua os planos de
acao e de comunicacdo fazendo a ponte com os objetivos que se pretende alcancar; (4)
planear e implementar as acdes definidas pela organizacdo para influenciar ou alterar
politicas publicas; (5) definir objetivos e encarregar-se do planeamento, or¢amento,
recrutamento e formagé&o dos colaboradores, desenvolvimento das instalagdes e garantir
a existéncia de todos 0s recursos necessarios a realizacdo das tarefas mencionadas; e (6)

supervisionar a criacdo de conteido para promover o envolvimento do cliente.

1.6.0s desafios atuais na comunicacao

Atualmente, vivemos num regime democratico marcado por tolerancia politica,
participacdo popular, liberdade e independéncia. Esta realidade pressupde que o debate
deve ser constante e a participacdo um direito de todos os cidad&os (Eid, 2007).

Além disso, vivemos numa sociedade designada de hipermoderna. A
hipermodernidade foi um conceito cunhado por Lipovetsky (2005) que diferencia a
modernidade (assente na razdo e na divisdo do trabalho como chave para a
competitividade) da pds-modernidade (conhecida pela inovacdo e competitividade de
conhecimento, por um declinio das instituicdes hierarquicas e por normas sociais rigidas.
Porém, a escolha individual e a participacdo em massa reconhecem uma expansdo nesta
fase, ressalvando-se ainda a forte conviccdo na ciéncia e tecnologia). A sociedade

hipermoderna  caracteriza-se assim por um hiperconsumo, hipermudanca,
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hipernarcisismo e varios paradoxos (Inglehart, 2001; Lipovetsky, 2005). O publico
tornou-se mais exigente e espera-se que todos se comportem de modo responsavel
automaticamente, incluindo as organizac¢@es (Roberts & Armitage, 2006). Porém, e como
ja referido, este conceito agrega também varios paradoxos, nomeadamente o facto de se
esperar que as organizacOes sejam abertas e flexiveis sendo que, a0 mesmo tempo, tém
de gerir e controlar o ambiente interno e externo. A ética e o lucro entram também em
confronto, o que coloca novos desafios aos profissionais de comunicacdo relacionados
com o modo como as organizacdes devem gerir a sua comunicacao, uma vez que sdo
confrontadas com diferentes opinides e interesses e precisam de agir de forma rapida e
eficaz (Gupta, Briscoe & Hambrick, 2016; Rendtorff, 2014).

Pode-se assim definir as organiza¢bes hipermodernas como hiper flexiveis, com
equipas em constante mudanca, sendo capazes de geri-la e tendo-a como fator de
competicdo. Além disso, podem existir por um curto periodo dependendo das suas
atividades e contexto e enfatizam a criatividade no trabalho e a ética da responsabilidade.
Os feitos individuais de cada um sdo valorizados pelos préprios que, de forma

responsavel, procuram dar o seu melhor (Rendtorff, 2014; Roberts & Armitage, 2006).

A globalizacéo, internacionalizacéo e liberalizacdo sdo também termos importantes
qguando falamos do presente. Hoje, as relacdes interpessoais transcendem continentes e as
Relag6es Publicas como funcao da gestdo podem ser consideradas um produto dos tempos
modernos, que englobam profundas mudancgas econémicas, sociais, culturais e politicas,

sendo a industrializacgdo a principal (Inglehart, 2001).

Os negdcios e as organizacdes sdo observados e avaliados por vérios stakeholders
com interesses e percecOes diferentes, lancando novos desafios a comunicacdo. Os
gatekeepers tradicionais, que costumavam influenciar os individuos, perderam a sua
relevancia, sendo o seu papel ocupado agora por qualquer um (Bowman, Crookes, Ihlen
& Romenti, 2018).

Mais do que isto, e dado o valor das Relac¢des Publicas nas organizaces, consideradas
um departamento cada vez mais relevante para as empresas e institui¢coes, importa ter em
conta outros desafios que a profissao e os profissionais continuam a enfrentar. S&o estes:
a luta contra a desinformacdo, dada a presenca invasiva de fake news; um maior
compromisso com o progresso através da inclusdao com melhorias ao nivel das condi¢oes

da mulher no mercado de trabalho, considerando a presenga ainda infeliz de estere6tipos
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e certas barreiras e, por ultimo, 0 acompanhamento constante da evolugdo da tecnologia
que implica questdes como inteligéncia artificial e automacdo, bem como lideranca,

comunicacgdo, agilidade e criacdo (Almansa-Martinez & Ferndndez-Souto, 2020).

Além disto, hoje, mais do que satisfazer necessidades fisioldgicas e basicas, as marcas
devem procurar a satisfagdo de necessidades de realizacdo e estima e ter preocupacoes
acrescidas na exaltacdo de valores sociais e culturais, permitindo a identificacdo dos
individuos com estas, noutros canais de comunicacdo que ndo apenas os tradicionais
(Sashittal et al., 2015). O seu fim Gltimo é a criacdo de valor e mais do que influenciar a
mente dos consumidores, as marcas devem agora chegar ao seu coracéo, estabelecendo

consigo uma ligacdo emocional (Guimaraes, 2015).

E aqui que entram entfo as RelagGes Publicas, geralmente associadas a atividades de
comunicacdo desenhadas para preservar e enaltecer a imagem das organizacOes e as
relaces com os seus publicos. Recentemente, a profissdo alterou-se e o seu papel
expandiu-se, atenuando a barreira existente com a area do marketing e publicidade. A
convergéncia destas duas atividades deveu-se em grande parte a diminuicdo da confianca
do publico no suporte organizacional que obrigou a uma revisdo dos processos de
comunicacdo e na forma de fazer as coisas. Esta convergéncia da comunicacdo que
envolveu as Rela¢des Publicas surgiu também como resposta a recessdo econémica que
se vivia na altura, sendo que certas empresas consideravam que estes profissionais de RP
poderiam ajuda-las a maximizar os investimentos que fariam em publicidade/marketing,
poupando assim financeiramente em tempos mais criticos. Um outro ponto que justifica
esta convergéncia é o crescimento exponencial das redes sociais, que levou a integracédo
das atividades de marketing e Rela¢c6es Publicas a fim de, em conjunto, alcangcarem maior
valor para a marca, sendo muitos os que defendem que a atividade de Rela¢des Publicas,
nos dias de hoje, pode até ser mais eficaz do que a prépria publicidade (Mikacova &
Gavlakova, 2013).

Assim, quando falamos de relagdes publicas na contemporaneidade, falamos entéo,
segundo Saad (as cited in Dreyer, 2017) “de um momento no qual fluidez e
impermanéncias prevalecem sobre modelos fechados e preestabelecidos. Um momento
no qual processos e a¢des comunicacionais assumem formas mutantes, adaptaveis as
circunstancias do ambiente, ou melhor, do ecossistema. No qual aspetos intangiveis de

uma marca ganham valor algumas vezes maior que o seu produto ou servigo.” (p.4)
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As relacdes publicas “néo se focam apenas no negdcio do produto, ajudando a moldar
a mensagem estratégica”, estas tém assim um papel crucial na gestdo da marca como
criadoras da narrativa e fornecedoras do meio (redes sociais) onde a conversa flui
(Benyman, 2010). Tudo isto, criou um desafio para os seus profissionais que tiveram de
descobrir como utilizar da melhor forma os novos media para criar awareness em torno
das suas ideias, produtos e servicos e para promover o crescimento de relagfes benéficas
entre as organizagdes e 0s publicos, publicos estes cada vez mais assoberbados com a
velocidade da informacdo e a saturacdo do mercado da atencdo (Avidar, 2017; Rente,
2011, citado em Sebastido, 2012). Posto isto, e dado 0 acesso as novas tecnologias e as
atuais exigéncias dos publicos, torna-se crucial que as empresas repensem as suas
estratégias de comunicacdo e de relacionamento, participando ativamente no mundo
digital e adicionando o dialogo com os publicos a sua atividade e a estas plataformas
(Dreyer, 2017), considerando que o o online é “um desafio, um risco e uma oportunidade,

tudo em simultaneo” (Sebastido, 2012).

A verdade é que o valor de uma marca é hoje atribuido pelos cidadados, sejam eles
consumidores, ativistas, ou funcionarios e a sua forca reside na capacidade de se
mostrarem confiaveis e estabelecerem relaces duradouras com os publicos e ndo apenas
no momento que antecede a aquisicao de determinado produto ou servico (Araujo as cited
in Dreyer, 2017).

E um facto que as relacBes plblicas continuam a ser e a desempenhar a mesma
atividade, porém querem-se mais resilientes e adaptadas as mudancas da sociedade e do
mundo, nomeadamente aos avanc¢os tecnoldgicos. Além disto, devem articular-se com

outros profissionais de comunicacao (Dreyer, 2017).

Se o papel tradicional das RelacGes Publicas se focava no conteudo editorial, hoje a
lista inclui muito mais do que as relagbes mediaticas. O seu core continua a ser o
storytelling, ainda que hoje estes devam dominar as novas tecnologias e focar-se nas
tendéncias. Ajustar a mensagem e procurar a confianca da audiéncia deve continuar a ser
o foco destes profissionais, porém a estratégia digital esta cada vez mais presente, bem
como a interatividade (The Hoyt, 2020).

O seu papel é cada vez mais reconhecido e encarado como fundamental nas
organizag0es e profissionalizar a profissdo é a chave para o futuro. Para Dreyer (2017) h&

aspetos que sempre fizeram parte da profissdo de Relagdes Publicas, nomeadamente: o
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incentivo aos relacionamentos, a interagdo com os individuos, o desenvolvimento de
estratégias, o uso de modelos, a visibilidade das organizagdes e o relacionamento com 0s
publicos. Assim, pensar a comunicacao atual requer que se pense nestes aspetos. Porém,
é necessario ter em mente as mudancas ocorridas a nivel mundial com o fim da guerra
fria, o fendmeno da globalizacdo e a revolugcdo tecnoldgica da informacdo e da
comunicagdo, que deram origem a um cenario dominado por uma economia competitiva
e mercados globais. A comunicacdo passou assim a ser encarada, e como ja referido,
como uma area estratégica das organizacdes, abandonando-se a vertente classica e
meramente instrumental e técnica, para se dar as boas-vindas a algo que contempla a

transparéncia, ética, respeito a diversidade e valores intangiveis (Kunsch, 2018).
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Capitulo 2. As Marcas

2.1. A origem da marca

Em tempos idos, os mercados foram dominados por produtos sem imagens, sem
logos, sem slogans. Estes eram meros bens e servigos que serviam apenas para um
proposito: a satisfacdo das necessidades humanas (Crespo, 2011).

A palavra marca surge do antigo nordico “brandr”, que significa queimar.
Inicialmente, este ato era associado aos homens primitivos que utilizavam marcas no seu
gado para o distinguirem de outros, sendo que quanto melhor fosse a reputacéo dos donos
do gado, mais procuradas seriam as suas marcas. Foi assim que se estabeleceu a utilidade
das marcas como um guia de escolha (Blacklett, 2005). Também nos produtos
manufaturados, podia ser encontrada a marca dos respetivos fabricantes, fosse esta a sua
impressdo digital ou simbolos como um peixe, uma estrela, ou uma cruz, ao invés das
iniciais ou do nome completo (Blacklett, 2005).

Outras marcas foram surgindo ao longo do tempo, de que sdo exemplo a flor-de-
lis em Franca, ou a 4guia de Habsburgo da Austria-Hungria (Blacklett, 2005).

Também nos séculos XVII e XVIII, quando o volume de porcelana e tapecaria
cresceu em Franca e na Bélgica, as fabricas comegaram a usar as marcas como indicativo
de qualidade e origem. Porém, o seu uso em larga escala tornou-se um fenémeno no final
do século XIX e inicio do século XX, com a revolucdo industrial e o desenvolvimento da
manufatura e das comunicacGes, que abriram o mundo ocidental e permitiram a
comercializacdo em massa de produtos de consumo (Ruéo, 2006).

E, contudo, em 1930 que surgem as primeiras referéncias sistematizadas sobre a
marca, desenvolvidas pela P&G (Procter & Gamble) abordando questbes de gestdo
operacional da marca, muito mais taticas que estratégicas. Segundo Klein (2002, p.29),
no final dos anos 40, surge uma crescente consciéncia de que uma marca ndo € apenas
uma mascote, um lema ou uma imagem impressa na etiqueta do produto de uma empresa
Uma marca € sim constituida por uma identidade visual, combinando geralmente nome,
letras, nmeros, um simbolo, uma assinatura, uma forma, um slogan e cores, constituindo-
se fundamentalmente por uma missao e viséo (Ruéo, 2006).

As mensagens internas e externas desta devem estar alinhadas e fazer parte de
uma mesma narrativa, considerando os valores e crencas da organizagdo, 0s
comportamentos e a forma de interagir com os stakeholders, o seu posicionamento, ou o

modo como querem que a vejam e pensem sobre ela (Ruéo, 2006).
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2.2. Definicao de marca

O conceito de marca difere do termo organizacdo, uma vez que a segunda pode
ser definida como um grupo de pessoas que trabalha de forma estruturada e em conjunto
para atingir um objetivo, relacionando-se com a sociedade. Dentro de uma organizacao
existem as “partes interessadas”, ou seja, 0s individuos ou grupos de individuos capazes
de influenciar a capacidade de a organizacao atingir os seus objetivos. Sao eles: clientes,
funcionarios, fornecedores, comunidades locais, etc. (Ihlen & Vernhoeven, 2017).

Adicionalmente, a palavra “organizac¢do” pode ainda ser definida de forma restrita
(como a especificacdo do trabalho a ser feito para atingir um determinado objetivo e os
grupos para levar a cabo esse trabalho) ou ampla (uma estrutura onde as pessoas relinem
as suas ferramentas e capacidades fisicas para alcancar um determinado objetivo)
(Altinoz, 2008).

Por outro lado, as concecBes dominantes sobre as marcas e a sua gestao, envolvem
desde abordagens unidimensionais, centradas na marca enquanto instrumento legal, de
identificacdo visual e/ou meio de diferenciacdo, até as visbes multidimensionais, que
enfatizam o conceito holistico da marca, compreendendo dimensdes funcionais,
emocionais, relacionais e estratégicas (Ambler, 1996, citado por De Chernatony &
Dall’Olmo Riley, 1998; Low & Fullerton, 1994), tornando-se assim dificil responder a
questao: “O que ¢ a marca?”.

O Instituto Nacional de Propriedade Industrial diz que “a marca pode ser
constituida por um sinal ou um conjunto de sinais suscetiveis de representacao grafica,
nomeadamente palavras, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da
respectiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos
de uma empresa dos de outras empresas” (artigo 208.° do CPI). Salza-Morling e
Strannegard (2004) entendem que a marca € uma producdo e distribuicao de simbolos que
necessitam de ser consumidos, contextualizados e mobilizados de modo a tornarem-se
significativos. J& Brexendorf (2015), define a marca como um ativo estratégico intangivel
de uma empresa, vinculado a um nome, termo, simbolo, ou qualquer outra caracteristica
que agregue ou subtraia valor as ofertas da empresa e apoie as experiéncias do utilizador
de forma que o percebam como relevante, Unico e distinto.

A complementar esta ideia esta o facto de nos ultimos anos as marcas terem ganho
autonomia e importancia, deixando de ser associadas apenas a um nome e a um logotipo.
Apesar de manterem as fun¢des bésicas de diferenciacdo da concorréncia e identificacao,

ou influéncia e apelo ao consumo, sdo agora vista como muito mais do que isso, sendo-
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Ihes atribuida carateristicas intangiveis, valor, sentimentos, ideias ou afetos que
sobrevalorizam a relagdo entre o publico e os produtos/servicos, distinguindo-a das varias
ofertas do mercado (Ruéo, 2003).

Importa, porém, referir que também as marcas tém um ciclo de vida. Numa
primeira fase, sdo testadas e introduzidas cuidadosamente no mercado, passando depois
a fase de crescimento durante a qual se desenvolvem, fixando as suas raizes no mercado.
Alcancam a maturidade, onde podem permanecer varios anos e onde devem estar mais
tempo. Neste periodo, ja estdo implementadas no mercado e devidamente formadas,
conseguindo tomar as decisdes certas para se manterem no seu lugar. E aqui que podem
chegar ao declinio ou mesmo cessar a sua existéncia, se as decisdes tomadas na fase
anterior forem mas ou inexistentes, levando a sua estagnacao. Para que esta situacdo seja
evitada, ¢ fundamental haver uma estratégia devidamente delineada e uma identidade
forte que desperte os sentidos do publico e o fidelize (Maia, 2014).

Uma marca acaba assim por ser uma promessa de satisfagdo, onde os produtores
garantem a qualidade e o cumprimento da promessa feita e 0 publico promete ser leal e

ter sempre presente na sua mente determinada marca (Mendes, 2009).

2.3. As principais fontes de valor das marcas
A marca, enquanto instrumento legal protegido, cumpre dois tipos de funcgdes: a de
identificacdo perante o seu publico-alvo e a de diferenciacdo face aos seus concorrentes.
Segundo Jean-Noél Kapferer (2003) podemos distinguir oito fungdes desempenhadas por
uma marca que ddo origem, respetivamente, a oito beneficios para o consumidor:
« ldentificacdo (ser clara e rapidamente vista);
o Economia de tempo e de energia (Permitir poupancas de tempo e de energia dada
a lealdade do consumidor);
o Garantia (Encontrar a mesma qualidade independentemente do local e do
momento de compra);
o Otimizagdo (Ter a certeza que se estd a comprar o melhor produto);
« Caracterizacdo (Confirmar a imagem que se pretende apresentar aos outros);
« Continuidade (Satisfacéo trazida pela familiaridade e intimidade com a marca que
é preferéncia ha varios anos);

« Hedonista (Satisfagdo associada ao grau de atratividade da marca);

27



. FEtica (Satisfacdo associada ao comportamento socialmente responsavel da

marca).

As duas primeiras funcgdes (identificacdo e economia de tempo e energia) fazem parte

da esséncia da marca. Ja a garantia, otimizacéo e a sua caracteriza¢do permitem reduzir o

risco percebido. A continuidade, hedonista e ética estdo, por fim, associadas a um prazer
na utilizagdo (Kapferer, 2003).

Como fontes de valor € ainda possivel referir a notoriedade, as associacdes e a

fidelidade a marca (Aaker, 1991), sendo que no esquema da Figura 1, se distinguem

aqueles gque séo os valores das marcas para 0s consumidores e para as empresas.

Figura 1 - Valor das Marcas para consumidores e empresas

VALOR PARA O VALOR PARA A
CONSUMIDOR EMPRESA
E um contrato — r—  Valor Comercial
Garante um nivel de E uma vantagem
performances, comercial, os
independentemente da consumidores estdo mais
forma de distribui¢do ligados as marcas do que

as empresas. Alavanca
os investimentos de

LT marketing, permitindo
Facilita o vender mais caro. E uma
reconhecimento forga perante os

distribuidores.
Diferencia — L

Valor institucional

Did sentido aos produtos Sentimento de pertenga

€ Servigos. dos colaboradores.

Ex: Roupa, automéveis. Atragio no recrutamento.

Valorizagdo bolsista na
comunicagio financeira.

2.4. O conceito de reputacao e a sua importancia para as empresas

Cada marca tem uma reputacao associada, que, por sua vez, influencia a criagédo
de expectativas em relacdo a mesma (Crespo, 2011).

Ao longo da ultima década, o conceito de reputacdo organizacional tem vindo a
ganhar o seu espaco na literatura, o que reflete a crescente preocupacdo e atencéo a esta
(Balmer & Greyser, 2003).

Fombrun e van Riel (1997, p.10) definem a reputagdo corporativa como “uma
representacdo do passado das a¢Oes e dos resultados de uma organizagdo que representam

a sua capacidade em criar valor para os seus varios stakeholders. Ela define a posicéo
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relativa de uma organizag&o, tanto internamente como externamente, para com 0S Seus
stakeholders, tanto no seu ambiente competitivo como institucional”.

O conceito de reputacdo pode ser abordado a partir de duas perspetivas: a
perspetiva economica e a perspetiva interpretativista (Aula & Mantere, 2008). A primeira
identifica a reputacdo como um ativo, isto é, o capital de uma organizacdo construido
num contexto competitivo, que deve ser gerido estrategicamente a fim de aumentar o
valor da organizacgdo. Ja a perspetiva interpretativista olha para a reputacdo como uma
construcdo social, feita a partir dos significados partilhados e criados pelos stakeholders
sobre a organizacéo (Jorge, 2010).

Em dezembro de 2003, no Forum Econdémico Mundial, a reputacdo foi
identificada como um dos principais fatores para medir 0 sucesso corporativo, depois da
qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelas marcas (Baue, 2003). A sua dimenséo
concetual compreende assim 3 componentes: identidade, imagem e reputacdo, 0 que
demonstra que apesar de diferentes, estes conceitos estdo ligados. O conceito de
identidade representa o que os membros da organizacdo acreditam que esta é (Brown et
al., 2006, citado por Veh, Gobel & Vogel, 2019); a imagem respeita a aparéncia externa
e é uma impressdo imediata (Gray & Balmer, 1998, citado por Veh, Gobel & Vogel,
2019). Pelo contrario, a reputacdo desenvolve-se ao longo do tempo (Gotsi & Wilson,
2001, citado por Veh, Gobel & Vogel, 2019).

Segundo Dowling (2001) e Foroudi, Nguyen e Melewar (2022), esta ultima
representa um dos principais ativos de uma empresa, ainda que demore algum tempo a
ser construida. Quando consolidada, a reputacdo é uma vantagem competitiva para a
organizacao em relacdo a sua concorréncia, ressalvando a sua atratividade para o publico-
alvo (Baraibar-Diez & Sotorrio, 2018).

Davies et al. (2001), definem o conceito como um fenémeno complexo que se
refere as visdes de todos os stakeholders sobre a reputagdo corporativa, incluindo
identidade e imagem. Gotsi e Wilson (2001), complementam esta ideia dizendo que as
imagens que os stakeholders formam podem ser influenciadas pela avaliagdo geral que
fazem da organizacdo (reputacdo) e, a0 mesmo tempo, a reputacdo da organizacéo é
fortemente influenciada pelas imagens que os stakeholders formam diariamente sobre a
organizacdo. Ja Dowling (2001) e Argenti e Forman (2002) afirmam que a reputacdo de
uma organizacdo depende da identidade da organizacdo, da coeréncia estabelecida entre
as imagens percebidas dos que se relacionam com a empresa (stakeholders) e do

alinhamento entre a identidade e esta imagem percebida. Quando ha um alinhamento
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entre as percecOes de diferentes grupos com a identidade da empresa, diz-se que ha
sucesso na formacao da reputacdo corporativa. Quando estes dois divergem, podera ter
ocorrido uma falha na estratégia de alinhamento ou a identidade da empresa precisa de
ser modificada (Klein & Leffler, 1981; Milgrom & Roberts, 1986).

Barnett et al. (2006) apresentam também um modelo conceptual no qual defendem
que a reputacdo é o resultado do processo de comunicagdo de uma identidade, que resulta
em imagens sobre as quais os stakeholders avaliam a organizagdo. Neste
modelo, oferecem um referencial que propde a divisdo do conceito de reputacdo
corporativa em trés diferentes abordagens: ativos (a reputacdo como ativo intangivel que
a organizacgdo detém); avaliacdo (a reputacdo como produto da avaliacdo moral dos seus
varios stakeholders); e percecdo (a reputacdo seria o resultado da percecdo que 0s
publicos e clientes tém da empresa).

Um outro fator a ter em conta é a cultura corporativa que determina valores,
crengas, percecOes e significados que se manifestam por meio da comunicagéo, dos
comportamentos e atitudes das pessoas, ainda que num ambiente mais restrito e
controlado como a organizacdo (Gabriel & Perez, 2017).

Einwiller e Will (2002) e Foroudi, Nguyen e Melewar (2022) esclarecem também
0 conceito de marca corporativa, apresentando-a como um veiculo que envia sinais para
fora da organizacdo, ndo estando centrada apenas no consumidor, mas também nos
diferentes stakeholders, internos e externos a organizacdo. Tudo isto, torna a
comunicacdo mais complexa, exigindo coeréncia e consisténcia para com os diferentes
pablicos (King, 1991).

Concluindo, a medida que o mundo se torna mais complexo e acelerado devido as
inovacOes tecnoldgicas, surgem novas demandas para as organizacdes que requerem o
alinhamento de objetivos e estratégias de branding, a fim de continuarem a ser relevantes
para os seus publicos. Por outro lado, para ter sucesso € essencial que o branding esteja
alinhado com a cultura corporativa e os seus valores, dado que esta funciona como um
filtro que determina, favorece ou limita qualquer estratégia comercial ou comunicacional
(Grabiel & Perez, 2017).

Posto isto, o pilar fundamental para garantir diferenciagdo e dotar os produtos de
significado para alcancar relevancia é o branding e a propria reputacdo da marca, que
deve ser tida em conta em todas as estratégias de relacionamento com os publicos. Sem
considerar a reputacdo da marca, o conteudo e storytelling perdem o sentido e a sua forca

estratégica para a organizacao (Grabiel & Perez, 2017).
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2.5. As marcas e o Brand Attachment

Para além da preocupacdo com as questbes da reputacdo, criar uma ligacao
emocional com os publicos é uma preocupagdo chave para as marcas nos dias de hoje.
S80 muitas as organizacGes que procuram novos caminhos para criar conexdes
emocionais fortes entre 0s seus publicos e as suas marcas.

Thomson et al. (2005), baseados na teoria do apego (attachment), definem o apego
emocional as marcas como a relagdo que se estabelece entre uma pessoa e a marca,
caracterizada por sentimentos fortes de conexdo, afeto e paixdo. O afeto refere-se aos
sentimentos calorosos que uma marca cria. Ja a paixdo estd relacionada com o0s
sentimentos intensos e positivos que a marca despoleta e a conexao envolve o sentimento
de “estar ligado” a marca (Bauer et al., 2007; Matzler, Pichler & Hemetsberger, 2007).

O brand attachment destaca assim, ndo s6 a conexdo afetiva, mas também a
conexdo cognitiva entre o consumidor e a marca (Park, Maclnnis & Pries. 2010). Mais
do que emoc0es, reflete-se em representacGes mentais (esquemas cognitivos) que incluem
as cognicOes do proprio eu e pensamentos e memarias autobiograficas da marca (Sperling
& Berman, 1994; Mikulincer & Shaver, 2007) que as emocdes podem ndo captar.

O brand attachment ou apego as marcas é, por isso, um dos conceitos que merece
a atencdo dos estudiosos, uma vez que esta ligacdo emocional tem consequéncias
positivas em fatores como o amor a marca (Loureiro , Ruediger, & Demetris, 2012), a
lealdade a marca (Japutra et al., 2016), a compra compulsiva (Japutra et al., 2017), o
compromisso (Belaid & Behi, 2011), o julgamento ético (Schmalz & Orth, 2012), a
satisfacdo (Belaid & Behi, 2011), a angUstia da separacédo (Park et al., 2010), a seguranca
emocional (Thomson, Maclnnis & Park, 2005), a intencdo de compra (Esch et al., 2006)
e a resisténcia a informagdo negativa sobre a marca (Japutra et al., 2016).

O que ¢ forte no apego ¢ o vinculo que conecta a marca com o “eu”, sendo este
mais forte, quanto mais proxima for a conexdo entre ambos e a medida que 0s
pensamentos e memorias relacionados com esta se tornam mais proeminentes (Park et al.,
2010). A confianca parece, porém, ser a base deste apego (Morgan & Hunt, 1984) que,
por sua vez, acaba por originar o compromisso (Louis & Lombart, 2010). No
compromisso afetivo com a marca, o apego emocional profundo impulsiona a recompra
dedicada e persistente, implicando um desejo profundo de preservar a seguranca sentida
em relacdo a marca e evitar ativamente a separagédo (Grisaffe & Nguyen, 2011).
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Vaérios estudiosos defendem que este apego depende do grau com que o publico
vé a marca como sendo parte dele ou um reflexo do proprio eu (Park et al. 2010). Quanto
mais refletir o individuo, melhor seré a ligacéo pessoal sentida entre este e a marca e mais
forte 0 apego emocional em relacio a mesma. E assim, mais provavel que o pablico forme
uma relacdo emocional forte com uma marca que valorize quem este € no momento, do
gue com uma marca que promete atingir o seu “eu ideal”. Tal fator estd diretamente
relacionado com o conceito de autenticidade, assente na necessidade e na procura do “eu
real” (Malér et al., 2011).

Importa ainda salientar que o facto de o publico estar envolvido em multiplas
experiéncias positivas com a marca, pode contribuir também para aumentar a sua ligacéo
as marcas (Huaman-Ramirez & Merunka, 2018)

Assim, sdo hoje muitas as marcas que procuram alcancar esta ligacdo e nivel de
apego que, mais do gque contribuir para a lealdade, aumenta a sua performance financeira
e a das respetivas organizagdes (Park et al. 2010).

Huaman-Ramirez e Merunka (2018) sugerem ainda que a experiéncia da marca e
0 apego a esta sao mais fortes para o publico mais jovem, dada a maturidade emocional
que faz com que os individuos mais velhos tenham um nivel de emoc¢do menos intenso,
estando mais acostumados a moderar 0s seus sentimentos e a controlar situacdes que
possam levar a uma sobrecarga emocional, devido também a repetida exposicdo aos
mesmos.

O sentimento de apego tem ainda por base o facto de o outro estar sempre
disponivel em caso de necessidade, oferecendo-lhe conforto e seguranca (Huaman-
Ramirez & Merunka, 2018).

Uma coisa é certa, as emoc¢6es podem ter um papel significativo no que refere a
atrair a atencdo dos sujeitos e aumentar a sua necessidade de pensar profundamente em
determinado objeto, ou neste caso, em determinada marca (Kim & Kiousis, 2012). Como
Park et al. (2010) defendem, uma forte ligacdo emocional com a marca, engloba o ajuste
entre a marca e a autoimagem do consumidor e a presenca de pensamentos e sentimentos
em relacdo a marca e tal implica a participacdo positiva/ativa da marca, que deve estar
disposta a investir tempo, dinheiro e energia para manter e reforcar o seu relacionamento
com o publico e este com ela.

No seu relacionamento com as marcas, os publicos procuram “uma maior
eficiéncia nas tomadas de decisdes, maior consisténcia cognitiva e reducdo dos riscos

associados as escolhas futuras” (Kim & Kiousis, 2012). Outros fatores que podem
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influenciar o relacionamento com as marcas sdo 0s chamados grupos de referéncia (Park
& Lessig, 1977) e o word of mouth positivo (Solomon et al., 2002).

Além disto, existem ainda outros efeitos que podem moderar ou intensificar a
relacdo entre os publicos e as marcas, nomeadamente, o envolvimento com o produto,
sendo que aqueles que tém um nivel mais elevado de envolvimento estardo mais
motivados a investir o seu esfor¢o cognitivo no estabelecimento de uma relagédo com a
marca (Malér et al., 2011).

Por ultimo, o vinculo emocional implica propriedades avaliativas, de que sao
exemplo as atitudes, mas também abrange o afeto, refletindo a motivacao e propriedades
emocionais associadas a um vinculo de relacionamento, definido consoante a forca da
ligacdo emocional e cognitiva juntamente com a esséncia da marca e a ligagdo ao “eu”
(Park, Maclnnis & Priester, 2006).

A reputacdo da marca entra também aqui ao ser entendida como o climax de
pensamentos e emocgOes experienciados pelos publicos e relacionados com a marca.
Assume-se que 0s publicos terdo um apego emocional mais forte quanto melhor for a
reputacao das organizacdes, sendo que se a percecionarem como favoravel, esse brand
attachment serd mais evidente (Ahmadi & Ataei, 2022). Nesse sentido, a reputacdo pode
eventualmente ser vista como um “gatilho” para a ligagdo emocional (Japutra, EKinci, &
Simkin, 2014).

2.6. Os publicos e a ligacao as marcas

E normal que nos questionemos como é que uma marca, que se materializa em
algo fisico, é capaz de nos emocionar e fidelizar a ela durante anos.

A literatura consultada evidencia que quanto mais forte for a ligacdo emocional
dos publicos as marcas, mais positivo serd o0 comportamento em relagdo a mesma e € um
facto que a forma como os publicos percecionam a marca em termos reputacionais pode
influenciar o apego emocional a mesma (Loureiro et al., 2017).

Desde a motivacao do consumidor, as emocgdes que a marca desperta e a satisfacdo
gerada pela mesma, sdo varios os fatores que influenciam a ligacédo afetiva a determinada
marca e organizacao.

Quando falamos de motivacdo do consumidor, referimo-nos segundo Mowen e
Minor (2001), ao estado que impulsiona um determinado comportamento com vista a
cumprir um dado objetivo. Baseia-se assim em necessidades, sentimentos ou desejos que

influenciam e determinam o comportamento humano. Estas necessidades podem ser
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inatas ao ser humano, mas também fruto da socializacdo e da pertenca a determinado
grupo. Além destas, podemos ainda distinguir as necessidades utilitarias, que se prendem
com o desejo de resolver problemas basicos.

Por satisfacdo entende-se a atitude geral do publico face a um produto ou servico
apos a sua aquisicdo e utilizacdo (Mowen & Minor, 2001). Esta acaba assim por ser o
primeiro passo para a lealdade a determinada marca ou organizag&o.

Importa ainda frisar, que apesar das escolhas dos publicos serem maioritariamente
objetivas e concretas, as emocdes tém também um papel importante na experiéncia com
0s produtos e também na fase pos consumo, estas sao fundamentais, dado que ajudam a
comparar expectativas com os resultados obtidos (Westbrook, 1980; Westbrook & Oliver,
1991).

Phillips e Baumgartner (2002) concluem ainda que a presenca das emocdes €
bastante importante para a satisfacdo dos consumidores, tendo por base o desempenho
das marcas. As emocOes estdo, por isso, presentes em todas as fases do consumo.
Comecam a manifestar-se quando o consumidor sente o desejo de satisfazer uma dada
necessidade, procurando informacdo e ficando mais suscetivel a captar a atencdo das
marcas e produtos que se apresentam mais apelativos e que mais coincidem com a sua
necessidade (Pereira, 2005).

Porém, a pergunta “Porque € que nos emocionamos com as marcas € nos
fidelizamos a elas?”, um dos fatores estd na antropomorfizacdo, que se traduz na
capacidade de Ihe serem atribuidas caracteristicas e personalidade humanas, que fazem
com que o publico se relacione com as crencas e interesses que estas defendem (Maia,
2014).

Um outro conceito importante € o branding emocional, que se refere a capacidade
gue uma marca tem de estabelecer lacos com os seus publicos através da criacdo de uma
identidade, com valores, misséo e caracteristicas, tal como se de uma pessoa se tratasse
(Maia, 2014). Assim, o publico pode experienciar sentimentos e emog¢des como 0 amor a
marca (Batra et al., 2012), a paixao e o perdao (Maclnnis, 2012).

A aposta na personalidade da marca acaba por funcionar como um trunfo para as
empresas, dado que conseguem dominar uma fonte de valor que as ajuda a diferenciar a
sua marca no mercado da concorréncia (Pereira, 2005). Philips e Baumgartner (2002)
afirmam inclusive que o consumidor procura experiéncias, fantasias, emocdes e

divertimento, sendo que a finalidade do consumo é o prazer emocional experienciado.
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A relacdo que se estabelece entre a marca e 0s seus publicos &, contudo, complexa,
dada a dupla dimensdo da propria relagdo. Por um lado, é necessario conhecer 0s
comportamentos e atitudes do publico face a marca e, por outro lado, a marca revela
também atitudes e comportamentos face ao seu publico, ndo sendo totalmente passiva.
“A semelhanca do que ocorre nas relagdes humanas, ambas as partes sdo ativas, cumprem
a sua fungdo, criam expectativas, desenvolvem sentimentos e percecionam as
caracteristicas da outra” (Pereira, 2005, p.35).

Patwardhan e Balasubramanian (2013), referem ainda que quanto maior for a
familiaridade com a marca, mais forte sera o vinculo emocional com esta e dado que criar
um forte vinculo emocional com uma marca requer um foco em varios fatores funcionais
e psicoldgicos (Vlachos et al., 2010), depreende-se que uma marca mais familiar aumenta
0s sentimentos de consisténcia cognitiva e o conforto psicoldgico, criando uma zona de
conforto para os que procuram tranquilidade, estabilidade, apoio e suporte. As marcas
que apresentam um desempenho consistente em momentos de necessidade séo, por isso,
mais valorizadas do que marcas inconsistentes (Heyde, Krug & Falaster, 2019).

Apesar de tudo isto, é importante ndo esquecer que para o publico, as marcas tém
valor, estendendo-se ndo s6 a questdo do contrato, diferenciacdo e identificacdo
identificadas na Figura 1, mas também a uma vertente funcional (na qual se inclui a
conveniéncia, a acessibilidade, as qualidades do produto, o valor monetério e as
competéncias técnicas) e a uma vertente emocional (assente na interacdo e em
sentimentos como o respeito, reconhecimento, compreensdo, confiancga, etc.). Assim,
como resultado da interacdo destas duas componentes surgird uma relagdo mais ou menos
forte, consoante a perspetiva do publico (Barnes, 2003).

Para esta relacao contribui também o facto de muitas marcas servirem como uma
afirmacdo pessoal, ajudando o individuo a auto-expressar-se e a diferenciar-se face aos
outros, sendo que a expressao definitiva da identidade acaba por ocorrer quando a marca
se torna uma extensdo ou componente integral do eu (Aaker, 2007). Cada vez mais, uma
marca que aspire ao sucesso deve ouvir o seu publico, dado que sdo eles que convivem
com ela no mercado e que permitem perceber se o seu trabalho esta a ser bem

desenvolvido, traduzindo-se na satisfacdo ou insatisfacdo dos mesmos (Maia, 2014).

2.7. O papel das Relagdes Publicas nas marcas e organizactes
Segundo Clifton (2009), as RP traduzem-se cada vez mais numa comunicagado

credivel de uma marca/organizacdo junto dos seus publicos, materializando-se assim
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como uma mais-valia para a organizacdo. As RP estdo presentes na construcéo de todos
os elementos de uma marca corporativa, desde o tom, personalidade, beneficios
funcionais e emocionais, mensagem e objetivo final. Todos estes elementos levam a
reputacao associada a comunicagdo com credibilidade.

As fontes de informacdo tém vindo a multiplicar-se e os consumidores tornaram-
se mais céticos e exigentes. As marcas deixaram de ser apenas um simbolo num produto,
protegendo-os e garantindo a sua distin¢do (Neotti, Oliari & Azevedo, 2002).

E aqui que entram as Relacbes Publicas, sendo que, segundo Ries (2002) “A
construgdo da marca ¢ fun¢do da RP” (p.137). O seu trabalho visa, portanto, agregar valor
econdmico e ajudar na consecucdo dos objetivos mercadoldgicos das organizaces,
traduzindo-se na pesquisa da opinido publica a fim de aferir as reacdes dos diversos
publicos em relacdo a organizacao e aos seus produtos e servicos; no estabelecimento de
relacBes com acionistas, distribuidores, fornecedores, instituicdes financeiras, imprensa
especializada, etc. (Kotler, citado por Kunsch, 2003, p.124).

As Relagdes Publicas tornaram-se, por isso, relevantes para a definicdo da estratégia
da marca e fundamentais para a construcao e sustentacao da reputacdo corporativa, sendo
que o desenvolvimento de uma estratégia de RP de sucesso implica 4 elementos (Kotler,
citado por Kunsch, 2003):

o Identificacdo dos varios atributos e caracteristicas de uma marca (valores,
comportamentos, posicionamento e identidade). Apos identificados, deve ser feita
uma avaliacdo das suas implicacdes na cultura da organizacao e nas oportunidades
para motivar a performance, sendo que posteriormente pode ser construida uma
plataforma de RP com base nos atributos, caracteristicas e promessa da marca.

o As percecOes de todos os stakeholders externos deve ser tida em conta;

e A funcdo de comunicacdo corporativa deve usar internamente os atributos e
caracteristicas da marca para informar os colaboradores do posicionamento da
empresa em relacdo a assuntos diversos, apoiando iniciativas de mudanca, manter
a credibilidade em tempos de crise e guiar comportamentos.

e Um plano de RP anual e mensuravel deve ser criado, ancorado na promessa da
marca, com 0s objetivos de moldar audiéncias-chave; perce¢des da lideranca,

conexdes do consumidor, inovacgdes no mercado e responsabilidade corporativa.
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Depreende-se assim que as Rela¢des Publicas sdo uma atividade profissional cujos
mérito e reconhecimento tém crescido nos ultimos anos, gracas a globalizacdo, ao sistema
capitalista informacional, aos constantes avancos nas tecnologias de informacéo e
comunicacdo e a tomada de consciéncia do papel fundamental da comunicacdo nas
organizagOes contemporaneas. Segundo Sebastido (2012) sdo poucos os profissionais que
conseguem interpretar os novos cenarios, planear estrategicamente a comunicag&o e criar
mensagens adequadas a diferentes canais e publicos, mantendo a sua postura ética e uma
comunicacéo bidirecional onde ndo haja uma manipulacédo por parte dos lideres. O papel
das Relacdes Publicas parece ser exatamente esse: promover a comunicacao bidirecional
e assegurar relagdes mutuamente benéficas entre organizacbes e publicos (Sebastido,
2012).

2.8. Os desafios atuais para as marcas e profissionais de Rela¢des Publicas

Como refere Rosenthal (2017), “O desafio atual é gerir centenas de agdes na
internet, em fluxo permanente, para atingir um consumidor que tem cada vez mais poder
na relagdo de compra” (p.17). O contexto sociocultural atual, o acesso continuo a internet
e as redes sociais, dotou os publicos de poder para escolherem o que consumir,
capacitando-os de uma maior autonomia na seletividade da informagédo (Rosenthal,
2017).

O fim dos monopdlios de informacdo e a mudanca de um paradigma
informacional para um novo mundo digital estdo a mudar a relagdo entre os consumidores
e as marcas. No final do século XIX, as novas tecnologias industrializaram a economia,
criando uma producéo e distribuicdo em massa para 0s mercados massificados. O setor
mediatico e do cinema foi alvo também desta mudanca. Passamos a viver numa sociedade
onde as grandes instituicdes dominam todas as formas de informacéo — desde as noticias
e entretenimento, aos detalhes de produtos e das empresas que 0s produzem. As marcas
tornaram-se um meio de sumarizar toda a informagdo num so local (Clifton, 20009,
Sebastido, 2012).

Além disso, com os avancos no digital, a marca tem hoje para com 0s seus
publicos diversos pontos de contacto e uma variedade de aspetos (servicos, interacao,
tecnologia, arquitetura e ambiente) que desempenham um papel significativo na sua
experiéncia com a marca. O mondlogo deu lugar ao dialogo entre marcas e publicos,

sendo que estes Ultimos hoje procuram e partilham informacdo sobre as marcas em
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plataformas digitais e redes sociais. O foco atual sdo os publicos e ndo as marcas e a
promocgdo de vendas deu lugar a construgdo de lealdade (Geissbuhler, s.d.). Estas
mudangas trazem novos desafios aos profissionais de RelagBes Publicas,
nomeadamente a necessidade de conhecerem o seu publico e adaptarem as suas
mensagens a estes, antecipando os seus desejos e valorizando os mesmos (Geissbihler,
s.d.).

E, por isso, fundamental que as marcas sejam verbos e ndo nomes, agindo no
espaco digital e demonstrando acdo, ndo sendo meramente passivas e descritivas como
0s nomes. Por tudo isto, é importante considerar outros elementos quando falamos de
marcas, dado que as funcdes tradicionais de marketing como a publicidade e o patrocinio
séo cada vez menos relevantes e influenciam cada vez menos o processo de avaliacdo de
produtos e servicos. Importam assim fatores como a qualidade da gestdo e a qualidade
dos produtos e servicos oferecidos pelas mesmas; a inovagdo; o valor como o
investimento de longo-prazo; a solidez da posicéo financeira; o uso inteligente de ativos
corporativos; a capacidade de atrair e manter pessoas talentosas e a responsabilidade
social e/ou ambiental (Rosenthal, 2017).

Além disto, todos os elementos de uma marca corporativa, desde o tom e
personalidade, aos beneficios funcionais e emocionais, 8 mensagem e objetivo, bem como
a reputacdo de uma marca contribuem para o desempenho e credibilidade da mesma
(Clifton, 2009). Os profissionais de relac6es publicas devem ainda estar na vanguarda na
resolucdo de questdes éticas relacionadas a transparéncia na sociedade global
contemporanea (Vujnovic & Kruckeberg, 2016).

Hoje, o digital domina o0 mundo e a experiéncia humana é substituida pela
experiéncia tecnologica, porém € crucial que estes dois mundos coexistam e que ndo se
substituam um ao outro. Apesar de a tecnologia ser crucial, o contacto humano, o0s eventos
e a socializagcdo também o sdo. Posto isto, os profissionais de Rela¢des Publicas devem
focar-se nisso e tentar assegurar uma comunicacao bidirecional entre as organizacdes e
0s publicos, que Ihes permitird um maior sucesso, impacto e motivacdo para que a
audiéncia se relacione com as marcas (Rodsevich, 2022).

O melhor que as marcas podem fazer ¢ comunicar constantemente as suas
inovacgOes ao publico, tendo por base as paixdes partilhadas e colocando estas novidades
onde possam ser vistas e onde os publicos possam socializar acerca das mesmas, por meio
do word of mouth (Clifton, 2009).
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Parece assim que o futuro das Rela¢cbes Publicas passara por um aumento do seu
valor devido ao crescimento do papel atribuido pelas organizagdes a comunicacao
(Almansa-Martinez & Fernandéz-Souto, 2020).
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Capitulo 3. Estudo de caso: SUMOL

3.1. ASUMOL+COMPAL

A SUMOL+COMPAL S.A., sediada em Carnaxide (Oeiras), ¢ atualmente a
organizacgdo portuguesa lider do setor das bebidas ndo alcodlicas no pais, com quatro
unidades industriais em Portugal e uma em Mogambique, mas com presenca através das
suas marcas nos quatro cantos do mundo. Resultante da fusdo da Sumolis e da Compal, a
SUMOL+COMPAL nasceu a 2 de janeiro de 2009 e em 2021 contava com um volume
de negadcios de 262,5 milhdes de euros (SUMOL+COMPAL, 2021).

Em 2021, o volume de negocios da SUMOL+COMPAL a nivel global era de
262,5 milhdes de euros, registando um crescimento de 15% face ao ano anterior. A
unidade de mercado Portugal + Espanha cresceu cerca de 9%, somando 191,5 milhdes de
euros e 0s mercados internacionais registaram um crescimento de 15%, atingindo 51,2
milhGes de euros (SUMOL+COMPAL, 2021).

Representada por 16 marcas, os seus produtos, inspirados “na natureza e no que
de bom ela tem para nos dar”, dividem-se em: nutricdo, com marcas como Compal,
Compal Essencial, Compal Horta, Um Bongo; bebidas refrescantes, onde se destacam a
Sumol, B!, Guarana, 7Up, Lipton; guas e cervejas com a Agua Serra da Estrela, Frizz,
Tagus e Estrela Damm e outros, com Agua Castello, Cacaolat (SUMOL+COMPAL, s.d.).

A data de 2019, a estrutura acionista da SUMOL+COMPAL era composta em
50,1% SUMOL+COMPAL S.A. e 49,9% Groupe Castel, sendo o presidente da Comisséo
Executiva o Dr. Antdnio Eusébio. Quanto a estrutura industrial, 0 grupo possuia seis
fabricas, quatro delas em Portugal (Almeirim, Pombal, Gouveia e Vila Flor), uma em
Angola e outraem Mocgambique e outros 12 Armazéns em Portugal (SUMOL+COMPAL,
s.d.).

Como ambicdo, a SUMOL+COMPAL procura ganhar a preferéncia dos
consumidores pelos seus sabores e marcas. Aspira ainda manter a sua lideranca a nivel
nacional e ter posic¢Ges relevantes em mercados de sumos, néctares e bebidas refrescantes
em Africa. Além disso, a sua visdo passa por ambicionar que, onde a SUMOL+COMPAL
esteja presente, cada consumidor desfrute diariamente de uma das suas marcas
(SUMOL+COMPAL, s.d.).
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Ja os valores da SUMOL+COMPAL pautam-se pela paixdo e ambicao; pelos
resultados, tidos como proativos e orientados para a acgdo; pela inovacdo, equipa e
integridade, respeitando as suas pessoas e cumprindo 0s compromissos e as regras
(SUMOL+COMPAL, s.d.).

Para todos os seus stakeholders, a empresa apresenta um conjunto de compromissos
(SUMOL+COMPAL, s.d.):

e A0S acionistas e outros investidores, propde-se a criar valor, informar e remunerar
adequadamente;

e aos colaboradores, procura motivar, desenvolver o potencial e compensar de
forma adequada;

e as comunidades, compromete-se a contribuir para a sua sustentabilidade;

e ao0s parceiros, privilegiar e desenvolver relagdes estaveis;

e aos consumidores, compromete-se a compreender e satisfazer, promovendo o seu
bem-estar;

e as entidades governamentais, reguladoras e setoriais, propde-se a colaborar e
promover a competitividade do setor, respeitando 0s seus concorrentes;

e aos 6rgdos de comunicagdo social, promete colaborar, através da partilha de

informagéo.

No gue respeita a comunicacdo, para a organizacdo SUMOL+COMPAL este € um
fator chave que contribui para o alinhamento das suas pessoas com a estratégia e objetivos
da organizac&o. E através desta que ano apds ano, a marca tem conseguido promover uma
imagem de modernidade, profissionalismo e solidariedade, mantendo a sua reputacéao
junto dos stakeholders (SUMOL+COMPAL, 2021).

Em termos de comunicagdo interna, a SUMOL+COMPAL tem-se focado na
humanizacdo e tem feito um esforco no sentido de criar uma comunicagdo mais proxima
e verdadeira. A nivel externo, destaca-se a dinamizacéo das redes sociais, nomeadamente
do LinkedIn, aproximando a empresa, comunidade e parceiros e divulgando as iniciativas
realizadas no &mbito da responsabilidade social. A inovacdo e tecnologia e a propria
caminhada da SUMOL+COMPAL no sentido de uma transformacéo digital sdo também
alvo de comunicacdo da marca (SUMOL+COMPAL, 2021).
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3.2. A marca SUMOL

3.2.1. Origem e historia da Marca

SUMOL tem as suas raizes nas palavras “Sumo” e “Sol” e foi a primeira bebida
de sumo de fruta pasteurizada a surgir em Portugal, em 1954, destacando-se desde o inicio
pela sua estratégia de marketing diferenciada e inovadora, que permitiu a expanséo da
marca e a conquista dos portugueses (SUMOL, 2018).

Porém, a historia da marca remonta a 1945, quando um grupo de amigos com um
baixo investimento decidiu abrir uma pequena empresa dedicada ao fabrico de gelo,
laranjadas e gasosas - a Refrigor, Lda. Em 1950, esta pequena fabrica em Algés, conheceu
um crescimento com o novo sécio, Anténio Jodo Eusébio (SUMOL, s.d.).

Foi no inicio do verdo de 1954, que foi apresentado, no café Caravela D’Ouro, em
Algés, a criacdo desta bebida de sumo de fruta pasteurizada, que muito agradava aos
turistas e clientes do café em questdo. A 20 de dezembro desse mesmo ano, a marca foi
oficialmente registada, expandindo-se posteriormente para Lisboa, e mais tarde, para o
resto do pais (SUMOL, s.d.).

Nos anos 70, e com a prosperidade da marca, surgiram varias réplicas do sumo
SUMOL no mercado - “Supol”, “Sumolara” ou “Frutex” - que ndo se ficavam apenas
pelas semelhancas no nome, utilizando a prépria garrafa da SUMOL apenas com um
rotulo falso. A marca ja era um fendmeno tal que chegou a ser comparada a outras marcas
de referéncia internacionais que se pautavam pela qualidade, como a 7UP e a Pepsi. Com
humor e assertividade continuava a assegurar a sua posi¢cdo de lideranca no pais
(SUMOL, s.d.).

Em 1968, a Refrigor criou empresas de enchimento e trés anos mais tarde, fundou
a Sumolis, em Carnaxide, que passou nesse mesmo ano a deter o contrato do franchising
da marca 7up, através de um contrato de engarrafamento com a Pepsi Company que foi
renovado em 1987 (SUMOL, s.d.).

Importa ainda salientar que entre 1975 e os anos 80, a SUMOL conquistou o
mundo, ao chegar a Suica, Estados Unidos, Angola, S&o Tomé e Principe, entre outros
(SUMOL, s.d.).

Ao longo da historia da Refrigor houve assim duas fus@es internas (ambas em
1994): a fuséo da Sumolis com outras empresas de enchimento dentro do grupo; e a fusdo
de empresas de distribuicdo que deram origem a empresa Cibal. Em 2006, a Sumolis
adquiriu 20% da Compal através da sociedade Inbepor e em 2008 comprou 0s restantes
80% a CGD, passando a deter 100% da Compal (SUMOL, s.d.).
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Em 2009, com a fuséo de dois dos maiores nomes nacionais das bebidas de alta
rotacdo em Portugal, nasce a SUMOL+COMPAL (SUMOL, s.d.).

A SUMOL+COMPAL, SA é entdo a empresa-mae desta nova realidade
empresarial que, por sua vez, tem a missdo de gerir as marcas e garantir as vendas e a
distribuicdo dos produtos SUMOL em Portugal e no resto do mundo (SUMOL, s.d.).

2013 acaba entdo por assinalar o ano em que esta organizacgao portuguesa comeca
a vender mais para o exterior do que para Portugal e o ano de 2015, representa 0 marco

em que a empresa se apresenta ao futuro como uma marca internacional (SUMOL, s.d.).

3.2.2. Missao, Viséo, Objetivos e Valores da SUMOL

A visdo da SUMOL passa por seduzir 0s seus consumidores através dos “sabores
excelentes e marcas unicas” que desenvolvem com ciéncia e arte, orgulhando-se de
contribuir diariamente para o bem-estar dos consumidores e para um mundo mais
sustentdvel (SUMOL+COMPAL, s.d.).

Ja a sua aspiracdo contempla ser uma empresa de referéncia internacional e lider
no mercado de bebidas, de frutos e de vegetais em Portugal, Angola, Mo¢cambique e
Africa francofona (SUMOL, 2019).

A satisfacdo das necessidades dos consumidores, a melhoria continua de
desempenho, o comportamento ético, as relacdes de confianca com fornecedores e o bem-
estar nas comunidades onde a marca esta inserida sdo alguns dos objetivos da marca, aos
quais se junta a aproximacao ao seu target como o principal (SUMOL, 2019).

A SUMOL defende valores como a juventude, autenticidade, inovagéo, otimismo,
originalidade, criatividade e orgulho na individualidade de cada um (SUMOL, s.d.).

A marca acredita que a juventude nada tem a ver com a idade, é sim um estado de
espirito e uma postura permanente perante a vida. Desde a sua origem, que acredita que
ser jovem ¢é sobretudo ser original (SUMOL, 2018).

A inovacdo estd também presente através da garrafa verde, que se apresentou
como uma novidade a data da sua origem, ao proteger as propriedades naturais da bebida
da luz e do calor (SUMOL, 2018).

SUMOL identifica-se ainda uma marca criativa, audaz e moderna, que recorre a
co-criagdo com 0s jovens portugueses em areas como a moda, musica ou desporto. Mais
do que uma bebida, quer assumir-se como um simbolo da cultura urbana, valorizando o
talento nacional (SUMOL, 2018).
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A autenticidade dos sabores e das pessoas que desafia a ser quem sdo, “sem
vergonhas”, bem como o otimismo e positividade que procura transparecer através das

suas mensagens e campanhas sdo também caracteristicas a destacar (SUMOL, 2018).

3.2.3. O caracter Inovador da marca

Para além da ja mencionada garrafa verde, o0 modo de conservacdo da SUMOL,
era também marcado pela inovacgéo. Foi a primeira bebida de sumo de fruta pasteurizada
em Portugal, ndo recorrendo por isso a conservantes (SUMOL, 2018).

A somar a tudo isto, a SUMOL foi também pioneira na publicidade exterior, por
meio de outdoors e cartazes, numa época em que se recorria apenas a publicidade na
imprensa, em jornais e letreiros, ou de toldos nos locais de venda (SUMOL, 2018).

A cultura de proximidade com os consumidores e publico ja era, contudo, visivel
na altura em que a marca surgiu, sendo que o grupo SUMOL+COMPAL percebeu desde

3

cedo que a comunicagdo era uma “vertente fundamental para a construgdo de uma
imagem de marca” (SUMOL, 2018). Um destes exemplos de proximidade foi a acéo
“Pinta a tua lata” que consistia em desafiar maioritariamente o publico jovem a pintar
metade de uma lata SUMOL de forma original, sendo que os 5 vencedores veriam a sua
lata produzida e a venda no mercado. Campanhas com os fas da marca, apelidados de
“Sumolicos”, foram também trazidas para a comunica¢do da SUMOL (SUMOL, 2018).

Além disto, desde 2014 e com a crescente tendéncia das redes sociais, que a
SUMOL desenvolve também parcerias com influenciadores digitais, que acabam por ser
parte integrante da marca, dando-Ihe corpo e visibilidade. O conceito de co-creators surge
assim como uma evolucdo natural da comunicacdo da marca (SUMOL, 2018).

A melhoria do produto manteve-se também constante, bem como a proposta de
novos sabores e a proximidade ao publico e consumidor final, que ainda hoje esta presente

no imaginario das varias das campanhas desenvolvidas pela marca (SUMOL, 2018).

3.2.4. Identidade e Fatores de Diferenciacdo da marca

A identidade da SUMOL ¢ a fruta, descrita como verdadeira. SUMOL identifica-
se como “muito mais do que um refrigerante.” E uma especialidade de fruta e “um convite
a celebracao do que ¢ auténtico” (SUMOL, s.d.).

Mais do que isso, a identidade da marca reside na sua imagem e no facto de

SUMOL ter sido e continuar a ser uma marca de presenca assidua e continua junto dos
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consumidores com campanhas de comunicacdo inovadoras ndo s6 nos seus conceitos,
mas também nos contetudos (SUMOL, 2018).

A sua diferenciagdo assenta no “prazer transmitido pelos seus sabores unicos,
resultantes de formulas Uinicas e secretas” que fazem desta bebida um aliado perfeito para
as refeicdes. Também a presenca percetivel de polpa e o levemente gaseificado,
diferenciam a SUMOL dos seus concorrentes (SUMOL, 2018).

A qualidade e o sabor Unico asseguram-lhe ainda uma posicdo de destaque entre
as marcas de refrigerantes com gas mais consumidas, sendo que segundo o quadro do
TGI de 2021, de uma amostra de 1961 individuos a SUMOL ocupava a 12 posi¢do com
30,5% do consumo (Figura 2).

Figura 2 - Marcas de Refrigerantes com gas mais consumidas - TGl 2021 | Fonte: TGl / Marktest

Total Sexo Idade Regiao Classe Social Geragoes

Mascu Femir 15/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65+ 2 Gd. Li Gd. A Litora Litora Interik Sul  A/B  C1 C2/D Gerag Gerag Gerag Baby
Sumol 30.5 29.5 319 179 40.1 39.5 220 24.0/ 35.2 32.1 20.0 29.2 379 287 39.6 25.0 24.1 34.0 204 457 22.8 353
7 Up 278 299 252 445 19.3 187 31.3 284 31.0 326 274 30.7| 29.5 19.7) 292 385 379 21.8 419 187 28.0 272
Fanta 149 129 173 114 117 142 125 25.1 16.8 127 214 89| 84 246 71 114 129 163 126 68 196 193
Sprite 38 55 17 24/ 03 46 91 23 22 19 94 12 79 07 84 32 26 44 20 07 75 19
Schweppes 33 21 48 05 57 25 17 47 58 18 19 50 18 40 50 66 33 25 27 34 21 65
Continente 26/ 33; 16| 57| 16| 19| 29| 27 12| 15 32| 48| 32| 14 19 28| 29| 24| 48! 14 25 22
Pingo Doce 21 26 14 21 35 24 24 07 05 15 17 53 34 02 05 03 11 28 20 40 14 06
Guarana Brasil 18 12 27 6.1 36 07 05 0.2 07 66 12 0.2 04/ 02 10 10 35 15 51 24 06 0S5
Guarana Antarctica 13 14 11 21 07 20 10 10 05 24 07 07 14 03 30 20 20 09 20 17 11 04
udi 11 05 18 03 03 27 09 09 04 06 06 12 04 21 08 16 14 09 03 03 22 05
Frisumo 1:3 11 100 04 17 11 1.1 18| 03] 02| 52| 10/ 05 03] 01 10 16/ 09 04 13| 16/ 03
Auchan 07 11 01 00 19 13 01 01 00 14 01 17 00 00 01 04 00 09 01 22 01 00
Snappy 07 05 09 00 00 00 00 35 14 00 07 19 00 08 00 00 13 06 00 00 1.0 117
Brisa 05 05 04 11 03 02 04 04 06/ 14 06 0.1 00 O01 02 16 10 00 11 02 03 05
El Corte Inglés 00 00 01 01 01 00 00 00 00 00 00 00 00 01 01 01 01 00 02 00 00 00
OUTRAS MARCAS 47| 45| 48] 04/ 27| 6.1 115 25 16| 18| 42| 18| 11} 135 0.2 32| 23| 58/ 05, 66/ 64 16
Outras marcas da loja 33| 33| 33; 49 6.7 21| 28| 16| 18 14| 16 63| 40 32| 29| 13| 19| 42| 40 46/ 28 1.6
(000) 3438 1925 1513 497 567 821 647 456 450 747 451 686 389 815 350 526 726 2187 601 922 1357 558

Amostra 1961 987 974 266 389 471 400 298 137 476 283 387 272 335 208 959 626 376 327 543 888 203
Base: Individuos que am refrigerant 3 12 mese

Nota: 2011 akeracdo Universo de analise

Fonte: TGI
Nota: Valores 3 vermelho correspondem a base amostral reduzida

A fidelidade aos seus publicos, transportando-os para 0 seu universo de
comunicacdo é outra das mais-valias da marca (SUMOL, 2018).

3.2.5. Comunicac¢do da SUMOL

A comunicacdo e, para a SUMOL, uma ferramenta essencial para o seu
crescimento, sendo o principal objetivo das suas campanhas, contribuir para o brand
awareness, afinidade com o target e posicionamento (SUMOL, 2018).

Em 1965, foi realizado o primeiro anincio da marca, com SUMOL como o

primeiro refrigerante a celebrizar-se na televiséo portuguesa com a mensagem: "Um gato
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€ um gato; um cdo é um cao; Sumol é tudo aquilo o que 0s outros ndo séo", demarcando-
se assim da concorréncia (SUMOL, 2018).

A inovagéo da marca continuou a materializar-se em novos sabores e campanhas,
sendo que com o mote “Unidos pelo sabor”, nos anos 2000, entram em cena oS
verdadeiros fas da marca, apelidados de “Sumolicos Anénimos” (SUMOL, 2018).

As experiéncias de ligacdo entre os publicos e a marca € uma das grandes apostas do
grupo, que estreita relagdes através do patrocinio de eventos de possivel interesse e
presenca dos mesmos (SUMOL, 2018).

Também as marcas e figuras que procuram incorporar na sua comunicagdo tém
por base as preferéncias e os interesses do seu publico (SUMOL, 2018).

Hoje, é possivel dizer que a comunicacdo da SUMOL é feita através do packaging,
mass media, co-creators, visibilidade nos pontos de venda, digital e social media,
patrocinios e eventos e atividades promocionais: musica, praia, festas e desportos radicais
(SUMOL, 2018).

3.2.6. Desafios da Marca

Além da concorréncia no setor, o ano de 2021 caracterizou-se por um periodo
conturbado para a economia nacional, dado a situagcdo pandémica que se iniciou a 11 de
marg¢o de 2020. “No primeiro trimestre de 2021, a economia decresceu 5,3% face ao
periodo homdlogo do ano anterior, em consequéncia de um forte confinamento”. Porém,
e ainda que se tenham registado alguns crescimentos econémicos resultantes depois do
desconfinamento, o setor das bebidas, no ano de 2021, continuou a ser bastante
pressionado (SUMOL+COMPAL, 2021).

A alimentacdo passou a ser um tema cada vez mais relevante para o publico,
considerando o seu impacto negativo ou positivo na gestdo da saide e a SUMOL viu-se
obrigada a adaptar ou alterar a constituicao de alguns dos seus produtos, como resposta a
esta tendéncia crescente (SUMOL+COMPAL, 2019). A diabolizacdo do aglcar e a
implementacdo de legislacdo respeitante as suas limitacGes de consumo, bem como a
diminuigdo do consumo de lactose e de glaten nestes ultimos anos, trouxeram também
alguns desafios a marca de refrigerantes. A maior procura pela naturalidade e por
alimentos cada vez menos processados, teve 0 seu impacto neste ramo e na marca, que
procurou ir ao encontro das exigéncias do seu publico e das defesas das proprias
autoridades, apresentando uma nova oferta aos consumidores, mais centrada nestas
questdes de saude (SUMOL+COMPAL, 2019).
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O acompanhamento das tendéncias a nivel alimentar pareceu constituir-se assim

como o principal desafio para a marca SUMOL.
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Capitulo 4. Metodologia

O capitulo que se segue representou uma etapa decisiva da investigacdo. Ao longo
deste capitulo, € feita a descricdo dos métodos e tecnicas escolhidos para atingir os
objetivos definidos para o estudo. Além disto, é identificado o tipo de estudo, as variaveis
escolhidas, a amostra e os instrumentos de recolha e analise de dados.

Com o intuito de fornecer uma resposta sélida ao estudo, a questdo de partida que
se colocou foi “Qual o papel do profissional de Relagdes Publicas no reforgo da ligagao
emocional a marca SUMOL?”.

Com a investigacdo, procurou-se assim cumprir 4 objetivos principais, que
permitiram dar resposta a questdo de partida. Esses objetivos sdo:

(1) identificar as novas tendéncias na comunicacao realizada pelos Rela¢c6es Publicas;
(2) compreender como o profissional de Relag6es Publicas tem influéncia no reforco da
ligacdo emocional as empresas, nomeadamente na SUMOL;

(3) entender como o publico portugués da SUMOL (individuos de ambos 0s sexos com
idades compreendidas entre os 18 e os 64 anos) perceciona a empresa em termos
emocionais e qual a ligacdo em termos afetivos com a SUMOL,;

(4) Examinar a relacdo entre a ligacdo emocional do publico com a SUMOL e a reputagdo
da marca.

A ligacdo emocional dos publicos as marcas € um tema que merece cada vez mais
atencdo por parte dos estudiosos. As marcas que investem em mensagens e abordagens
de interacdo centradas nas pessoas, atribuindo-lhes poder, registam hoje melhores niveis
de desempenho, tanto em termos de reputacdo, como em termos de vendas (Marketeer,
2021). Porém, a abordagem a este tema é feita quase exclusivamente na Otica do
marketing, no &mbito da analise da relacdo consumidor-marca.

A presente dissertacdo pretende ajudar a ultrapassar as lacunas na investigacao do
tema no campo das Relagdes Publicas, procurando estudar a ligacao afetiva/emocional
gue se estabelece entre os publicos e as marcas, nomeadamente a SUMOL. O intuito foi,

portanto, compreender qual o papel dos profissionais de Rela¢Ges Publicas nesta matéria.

4.1. Paradigma, métodos e técnicas
A adogdo de um paradigma de investigacdo ndo é neutra. O paradigma e o
problema condicionam-se mutuamente (Strauss & Corbin, 1990) e para o sucesso de uma

investigacdo é fundamental que os dois sejam coerentes. O paradigma interpretativo ou
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interpretativista foi o adotado nesta investigacao, valorizando a explicacdo e compreensao
holistica das situacdes. Este paradigma procura a explicacdo de determinados fenémenos
contemporaneos, em tematicas que tenham sido pouco investigadas e que séo
consideradas emergentes e recentes (Strauss & Corbin, 1990). N&o visa, portanto, o
estabelecimento de relacdes causa-efeito, nem estad orientado para a verificacdo de leis
gerais ou para a previsdo de comportamentos, mas, antes, para o desenvolvimento do

conhecimento de situacOes inseridas em determinado contexto (Martinho, 2007).

Para a investigagcdo em questdo, optou-se pelo estudo de caso, por se revelar o
design mais adequado para o estudo aprofundado, em contexto real, de um fenémeno
social (Feagin, Orum & Sjoberg, 1991), permitindo estudar holistica e aprofundadamente
(Eisenhardt & Graebner, 2007) a relacdo estabelecida entre os consumidores/pablicos e a

marca, mas também o papel das Rela¢bes Publicas neste campo.

Os estudos de caso podem ser classificados, quanto as suas aplicacGes, em trés
tipos: exploratérios, explanatérios e descritivos (Yin, 2003). O presente estudo, dado que
procura explorar a ligagcdo emocional e afetiva dos pablicos na ética das relagdes publicas
- um fendmeno complexo - é do tipo exploratorio e possibilitou a compreensdo das
varidveis contextuais que podem influenciar esta relacdo, salientando-se a atividade de
relacBes publicas. Acreditou-se, portanto, que o estudo de caso da SUMOL contribuia

para explicar e compreender o fendmeno em estudo.

Importa ainda salientar que a investigacdo requer cuidado e rigor, dai a
necessidade de se definir uma metodologia para a sua execucao (Sampieri et al., 2006).
Por metodologia entende-se “um conjunto genérico de procedimentos ordenados e
disciplinados que permitem responder a questdes ou solucionar problemas” (Polit &

Hungler, 1995, p.13) da investigacao.

No que refere a este estudo de caso, utilizou-se uma abordagem metodologica
mista, recorrendo a técnicas diversas para ter multiplas fontes de evidéncia e dar resposta
a questdo de partida e objetivos. A abordagem mista consiste na “combinac¢do de métodos,
técnicas de investigacdo, abordagens, conceitos ou linguagem qualitativa e quantitativa
num Unico estudo” (Johnson & Onwuegbuzie, 2004, p. 17), com o intuito de apresentar
uma visdo mais forte, sofisticada e dilatada do fendbmeno em estudo, minimizando as

limitacOes das abordagens qualitativa e quantitativas quando usadas isoladamente (J.W.
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Creswell & J.D. Creswell, 2018). Segundo Bryman (2012), a utilizacdo de uma
abordagem singular e isolada ndo garante uma leitura tdo alargada do fendmeno social e,
por isso este trabalho contemplou métodos e técnicas de ambas as naturezas.

O método quantitativo enfatiza a mensuragdo numérica e “tende a ser utilizado
por investigadores que prefiram a seguranca, ordem e 0 vaticinio, associando-se a uma
menor tolerancia a incerteza e ambiguidade” (Blaikie, 2010, p. 215). A sua utilizagdo
neste estudo de caso deveu-se ao facto de existir um processo sistemético de recolha de
dados observaveis e quantificaveis (Fortin, 2003), e por este método permitir apurar
conclusdes a partir de uma relacdo de causa-efeito entre variaveis. Esta assim presente
nas questdes fechadas do inquérito por questionario aplicado online, onde o intuito foi
néo deixar grande abertura para interpretacdes diversas.

O método qualitativo, por seu turno, pauta-se pela “abertura, flexibilidade e
subjetividade” (Blaikie, 2010, p. 215) dos seus procedimentos, circunscrevendo-Se a
aspetos dinamicos da experiéncia humana de concecdo e testagem de teorias (Bryman,
2012). Este coloca énfase nas palavras ao inves da recolha de dados numéricos (Bryman,
2012; Silvestre & Araujo, 2012) e é utilizado com o intuito de se querer compreender o
comportamento dos individuos no contexto que se pretende analisar (Kaplan & Maxwell,
2005). Além disso, este método foi também escolhido pois, segundo Praca (2015), é uma
forma de expressar resultados de uma forma mais detalhada para o aprofundamento da
pesquisa.

A Tabela 1 associa 0s objetivos da investigacdo descritos no ponto anterior com

as técnicas de investigacdo apontadas.

Tabela 1 - Objetivos e técnicas da investigagdo

Objetivos da Investigacio Técnicas de investigacéo

Identificar as novas tendéncias na comunicacdo | Entrevistas semiestruturadas

realizada pelos Relagdes-Publicas

Compreender como o profissional de Relages | Entrevistas semiestruturadas, Inquérito  por
Publicas tem influéncia no reforco da ligagdo | questionario

emocional as empresas, nomeadamente na
SUMOL

Entender como o publico portugués da SUMOL | Inquérito por questionéario
considera a empresa em termos emocionais e qual

a ligacdo em termos afetivos com a SUMOL

51



Examinar a relacdo entre a ligacdo emocional do | Inquérito por questionéario

pUblico com a SUMOL e a reputacdo da marca.

Assim, e no ambito do método quantitativo, foi realizado um inquérito por
questionario.

Este € uma técnica de recolha de dados muito empregue em ciéncias sociais e
humanas, “‘composta por um nimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas as
pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crencgas, sentimentos, interesses,
expectativas e situagdes vivenciadas” (Gill, 1995, p.124). Fortin (2003) acrescenta as
varias vantagens de medida, particularmente no que respeita ao menor custo financeiro e
de tempo e ao facto de poder ser aplicado a um grande nimero de pessoas em simultaneo,
permitindo o anonimato das respostas. Barafiano (2004) fala também da “maior rapidez
no apuramento dos resultados” e de uma “maior profundidade no tratamento da
informacao” (p. 83).

Em matéria de técnicas qualitativas, com o intuito de se querer compreender o
comportamento dos individuos no contexto que se pretende analisar (Kaplan & Maxwell,
2005), foram aplicadas entrevistas individuais semiestruturadas em profundidade ao
profissional de Rela¢des Publicas da SUMOL e responsavel de gestdo da marca, a fim de
compreender o seu papel no refor¢o da ligacdo emocional dos publicos a marca. A opc¢éo
por esta técnica deveu-se ao facto das entrevistas individuais em profundidade permitirem
obter informacgfes de forma mais livre, sem que as respostas dos inquiridos estejam
condicionadas a uma padronizacgdo de alternativas. Ao mesmo tempo, o facto de serem
semiestruturadas fornece aos investigadores um possivel planeamento da recolha de
informacdo através da elaboracdo de um guido com perguntas previamente pensadas e
baseadas nos seus objetivos (Daymon & Holloway, 2011).

As entrevistas semiestruturadas permitem assim criar um fio condutor e recolher
informacdo equivalente entre individuos, sendo que consoante as respostas dos mesmos,
pode haver uma mudanca na ordem das questdes ou podem ser inseridas novas questoes

ou topicos relevantes no decorrer do discurso (Daymon & Holloway, 2011).

4.2. Conceptualizacéo
Para as entrevistas semiestruturadas foram elaborados dois guides de entrevista

(Anexo 1) com questdes ligeiramente diferentes, ainda que a base fosse a mesma. A
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distingdo decorre da funcdo exercida pelos entrevistados, bem como dos objetivos
pretendidos com cada entrevista.

Ambos os guides foram divididos em 3 grupos de questfes: a caracterizagéo
socioprofissional dos entrevistados, questdes relacionadas com o exercicio da funcao de
relacGes-publicas e questdes acerca da relagdo da marca SUMOL com os publicos e vice-
versa.

Com o primeiro grupo de questdes procurou-se recolher informagéo de cariz
socioprofissional.

Com as questdes relacionadas com a prética da profissdo, pretendeu-se averiguar
quais as competéncias consideradas essenciais ao exercicio da profissdo de Relacdes
Publicas e as mudancas que se tém feito sentir ao longo dos anos na profissdo, bem como
entender o papel das Relac¢Ges Publicas na fomentacdo da notoriedade das marcas, perante
a atual concorréncia e multiplicidade de organizacGes. Foi também essencial perceber as
diferengas entre exercer a profissdo de Relagdes Publicas numa organiza¢do ou numa
agéncia de comunicagéo.

O dltimo grupo referente as questdes voltadas para a relacdo com os publicos da
marca, englobou questdes sobre como é formulada e pensada uma estratégia de RP,
nomeadamente para a marca SUMOL, cujo publico é amplo. Procurou-se ainda saber
como é que um profissional de RP se articula com outros profissionais dentro da mesma
organizagdo para chegar aos seus publicos e como assegura essa mesma relacdo com a
audiéncia. Além disso, tentou apurar-se como 0s publicos descreviam a sua relacdo com
a marca e vice-versa e como 0s préprios profissionais de RP monitorizam e avaliam a
eficacia dos programas. Por Gltimo, averiguou-se qual seria, na perspetiva do profissional
de RP, o futuro da profisséo.

Ja o inquérito por questionario encontra-se no Anexo 3, sendo que o mesmo foi
dividido em 7 seccdes. Apresentava desde questdes relacionadas com o consumo e
utilizacdo da marca, aos interesses e atitudes do publico em relacdo a SUMOL, a
personalidade e comunicagdo da marca, aos pensamentos em relacdo & marca, ao brand
attachment e a reputacdo da marca. Um grupo de questdes relacionadas com fatores
sociodemogréaficos ocupou a fase final do questionario.

Procurou-se com a aplicacdo deste inquérito por questionario, entender como o
publico da SUMOL perceciona a empresa em termos emocionais e qual a sua relagdo com
a mesma, através de questdes de escolha multipla ou com recurso a escalas de Likert.

Algumas das variaveis estudadas no decorrer do questionario foram:
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Utilizacdo da marca SUMOL. A variavel utilizacdo da marca SUMOL foi
operacionalizada através de 3 indicadores, sendo que dois deles foram adaptados da escala
de Yoo & Donthu (2001): “Costuma utilizar algum produto da marca SUMOL?”
(respondido através de uma pergunta dicotomica de Sim/Nao), “Ha quanto tempo
consome a marca SUMOL?” (respondido através de uma questdao de escolha multipla
cujas opgOes de respostas eram “Menos de 1 ano”, “Entre 1 e 5 anos”, “Entre 6 ¢ 10 anos”,
“Entre 11 e 15 anos” e “Hé mais de 16 anos™) e “Por que razdo o comegou a fazer?” (que
também se materializava numa pergunta de escolha multipla, cujas opcdes eram: “Por
recomendagdo”, “Por simples impulso”, “Porque o preco era atrativo”, “Porque a
comunicagdo da marca era atrativa” ou “Outra”).

Interesses e atitudes do publico em relacdo a marca SUMOL. A variavel
interesses e atitudes do publico em relacdo a marca SUMOL foi operacionalizada através
de 4 questdes, cujas respostas variavam numa escala de Likert de 1 a 5 (1=Discordo
Totalmente, 5= Concordo Totalmente), adaptada das escalas de Thomson, Maclnnis e
Park (2005). As questdes colocadas neste ambito foram: “Interesso-me por estabelecer
uma relagdo de interacdo com a marca”, “Tenho uma atitude otimista e positiva em
relagdo a SUMOL.”, “Tenho um sentimento de vantagem quando utilizo SUMOL” e
“Tenho uma relagdo de dependéncia para com a SUMOL”.

Personalidade da marca SUMOL. A variavel personalidade da marca SUMOL
foi estudada a partir de um total de 3 questdes: “A SUMOL ¢é uma marca amigavel”, “A
SUMOL ¢ uma marca atraente” ¢ “A SUMOL ¢ uma marca integra”. Uma vez mais a
resposta a estas questdes foi operacionalizada a partir de uma escala de Likert de 5 niveis
em que 1 correspondia a “Discordo Totalmente” e o 5 a “Concordo Totalmente”,
inspirada na escala de personalidade corporativa de Aaker (1997) e na escala de brand
likeability de Nguyen, Ekinci, Simki & Melewar (2015).

Comunicagéo da marca SUMOL. A variavel comunica¢do da marca SUMOL
traduziu-se num conjunto de 4 questdes, cujas respostas se materializavam numa escala
de Likert de 5 pontos (1=Discordo Totalmente, 5= Concordo Totalmente), adaptada da
escala de Aaker (1996), Fournier (1998) e Veloutsou & Moutinho (2009). Alguns
exemplos dos itens abordados no estudo desta variavel sdo: “A comunica¢do da SUMOL
¢ de qualidade”, “A SUMOL transmite-me alegria”, “A SUMOL transmite-me paz de
espirito/tranquilidade” e “A SUMOL transmite-me gratificagdo”.

Pensamentos em relagcdo a marca SUMOL. A variavel pensamentos em relacdo

a marca SUMOL traduziu-se na aplicagdo de duas questdes aos participantes: “Os meus
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pensamentos e sentimentos em relagdo a SUMOL sao automaticos” e “A palavra SUMOL
evoca pensamentos bons sobre o passado, presente e futuro”. As respostas assentaram
novamente numa escala de Likert de 1 a 5 em que 1 correspondia a “Discordo
Totalmente” e 5 a “Concordo Totalmente”, adaptadas da escala de Park et al. (2010).

Brand attachment. A variavel brand attachment foi operacionalizada por um
conjunto de 6 questfes e respondida numa escala tipo Likert de 1 a 5 (1=Discordo
Totalmente, 5= Concordo Totalmente), adaptadas das escalas de Thomson, Maclnnis e
Park (2005), Park et al. (2010) e Malar et al. (2011). Alguns exemplos de itens sdo: “Gosto
da marca SUMOL”, “Caso a SUMOL deixasse de existir teria um sentimento de pena”,
etc.

Reputacdo. Medir esta variavel ndo € tarefa facil. Um dos métodos utilizados para
o efeito sdo as escalas desenvolvidas para este fim, como o Reputation Quotient, uma
escala que apresenta um carater multidimensional da reputacdo corporativa. O seu
desenvolvimento originou a compilagdo de oito instrumentos de pesquisas utilizados mais
frequentemente, dos quais foram selecionados 27 itens. Apos a realizacdo de diversos
focus group, estudos pilotos e técnicas de analise, chegou-se a uma escala final com 20
itens agrupados em: produtos e servi¢os; desempenho financeiro; ambiente de trabalho;
responsabilidade social; visdo e lideranca e apelo emocional (Faia, Vieira & Barreto,
2014).

A variavel reputacdo operacionalizada por um conjunto de 11 questdes, cujas
respostas se materializavam igualmente numa escala tipo Likert de 1 a 5 (1=Discordo
Totalmente, 5= Concordo Totalmente), foi entdo adaptada da Escala Reputation Institute
(2010). Alguns exemplos de itens sdo: “A comunicagdo da SUMOL ¢ de qualidade”, “A
SUMOL é uma marca acessivel”, “A SUMOL oferece uma boa relac¢do custo-beneficio

nos seus produtos”, “A SUMOL ¢ uma empresa inovadora”, etc.

4.4. Amostragem

O processo de amostragem deve ser condicente com os objetivos da investigacgéo.
Neste estudo de caso, foram definidas amostras diferentes de acordo com o método de
recolha de dados selecionado.

Para as entrevistas semiestruturadas, foram selecionados profissionais com um
papel fundamental na atividade de relacbes publicas da marca em estudo, a SUMOL.
Assim, contactou-se e formalizou-se a entrevista com Bruno Oliveira (Anexo 2.1), Senior

Brand Manager da SUMOL, e José Manuel Pessanha (Anexo 2.2), um dos principais
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elementos da agéncia de relacdes publicas JLM, responsavel pela implementacdo da
estratégia de comunicacao da marca SUMOL. A opgdo por estes dois profissionais deveu-
se a limitacdo de tempo e a disponibilidade dos mesmos, considerando que sdo duas
figuras essenciais a comunicacdo da marca, sendo fundamental apurar a sua visao neste
estudo de caso, dada a proximidade que tém a marca e ao seu publico.

J& o inquérito por questionario foi aplicado a uma amostra de 171 pessoas
pertencentes ao universo do publico-alvo portugués da marca SUMOL, identificados
como os individuos de ambos 0s géneros com idades compreendidas entre os 18 e os 64
anos. Esta amostra € composta maioritariamente por individuos do sexo feminino
(84,8%). A distribuicdo etaria dos participantes pode ser observada na Figura 3,
destacando-se a faixa etaria dos 35 e 44 anos (39,8%) e dos 45 e 0s 54 (32,7%), seguindo-
se 0s jovens adultos entre os 25 e 0s 34 anos (11,7%) e os jovens dos 18 aos 24 anos
(9,4%).

Figura 3 - Idade dos Inquiridos

® 18-24
® 25-34

35-44
® 4554
@ 55-64

Ao nivel da formacdo académica (Figura 4), aproximadamente metade dos
participantes (48%) assumem ter concluido o ensino secundario, 38,6% referem a
licenciatura ou bacharelato como o seu grau académico e 9,9% apontam o mestrado como

0 seu nivel de formacao.
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Figura 4 - Formacao académica dos inquiridos

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
Licenciatura ou Bacharelato

@ Mestrado

@ Doutoramento

48%

¢

No que refere a situacédo profissional (Figura 5), a maioria dos participantes (76%)
trabalham por conta de outrem, seguindo-se aqueles que trabalham por conta prépria

(9,9%) ou os que se encontram desempregados (5,3%).

Figura 5 - Situaco profissional dos inquiridos

@ Estudante

@ Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta prépria

@ Trabalhador por conta de outrém

@ Desempregado

® Reformado

Geograficamente, como mostra a Figura 6, o Alentejo é a regido com maior
namero de inquiridos (58,5%), o que pode ser justificado pelo facto de ser essa a zona de
residéncia da investigadora e, portanto, a sua rede de contactos é mais sélida nessa regido,
conseguindo chegar a um maior nimero de pessoas. Segue-se a regido da Grande Lisboa
(19,9%) e o Algarve (9,9%), surgindo como 42 opgdo mais selecionada a regido do Centro
(6,4%) e depois o Grande Porto (2,9%) e o Norte (2,3%). As Regides Auténomas, por

seu turno, ndo registaram qualquer expressao.

Figura 6 - Local de residéncia dos inquiridos

@ Norte

@ Grande Porto
Centro

@ Grande Lisboa

@ Alentgjo

@® Algarve
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4.5. Implementagéo

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas online, através da plataforma
Zoom, ao profissional de RP da SUMOL e ao responsavel pela gestdo da marca. A opgéao
pelo regime online e ndo presencial deveu-se a disponibilidade dos entrevistados e por ter
sido pedido pelos mesmos, dada a compatibilidade de horario e as deslocacbes que as
mesmas implicariam caso ocorressem presencialmente. Ja a escolha da plataforma Zoom
justifica-se por ser uma plataforma conhecida pela generalidade das pessoas, além de
intuitiva e facil de trabalhar e aceder.

As entrevistas foram antecedidas por um contacto prévio com os entrevistados
efetuado por email, enviando-se num segundo email um documento de consentimento
informado sobre as razGes da investigacdo e de modo a obter 0 seu consentimento com
base na informacdo disponibilizada e aval para participar no estudo. S6 ap6s a sua
anuéncia, se avangou com a recolha de dados. Para a aplicacdo destas entrevistas foi
também elaborado previamente um guido de entrevista que suportasse e guiasse as
perguntas a serem feitas, apresentado anteriormente na sec¢ao da “Conceptualizacao”.

A primeira entrevista foi realizada, via Zoom, com Bruno Oliveira, Senior Brand
Manager da SUMOL, no dia 2 de maio de 2022, enquanto a segunda, dirigida ao
profissional de relacbes Publicas, José Manuel Pessanha, foi realizada no dia 27 de maio
de 2022 pela mesma plataforma. Ambas tiveram uma duragdo de cerca de 40 minutos,
sendo importante frisar que no momento da entrevista, ambos 0s entrevistados
consentiram a gravacdo em audio da entrevista e a utilizacdo das suas respostas apenas
para fins académicos.

J& o inquérito por questionario foi desenvolvido através da plataforma Google
Forms, por ser uma solucéo intuitiva e facil de utilizar por parte dos inquiridos, uma vez
que é das mais conhecidas. Este inquérito esteve disponivel para resposta a partir de
meados do més de junho de 2022 até ao final desse mesmo més, considerando que neste
tempo conseguiria ser partilhado e respondido pelo maior nimero de pessoas possivel,
tendo em atencéo as possiveis férias de uns e acumulacao de solicitacdes profissionais de
outros nos meses seguintes. A divulgacdo do questionario foi efetuada através de partilha
no Facebook, bem como em grupos de Whatsapp e Instagram, procurando recolher o
maior numero de respostas validas possivel, sendo refor¢cado previamente o anonimato e
confidencialidade das respostas e a sua utilizagdo e tratamento apenas para fins

académicos.
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4.6. Preparacdo dos dados e tecnicas de andlise

Ap0s a escolha e aplicacdo dos métodos de recolha de dados e antes de se avancar
na analise dos resultados, é necessario considerar alguns processos prévios considerados
essenciais, nomeadamente a preparacao e organizacdo dos dados para analise, tendo sido
este 0 primeiro passo da analise de ambos 0s métodos.

No que refere as entrevistas semiestruturadas, apos a sua aplicagdo, foi realizada
uma transcricdo integral das mesmas com recurso a gravacao de audio que tinha sido
efetuada com a permissédo e consentimento dos entrevistados. Este processo foi realizado
com a maxima mindcia, procurando captar-se a totalidade das entrevistas.

Para facilitar a analise dos dados, as entrevistas foram examinadas com recurso a
analise de contetdo, tida como “um recurso determinante na sistematizacdo da
informacdo recolhida, tratando de forma metodica as informacdes que apresentam um
certo grau de profundidade ¢ complexidade” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 227). De
acordo com Bardin (1994) a definicdo mais célebre surge no final dos anos 40 e 50, com
Berelson e Lazarsfeld que afirmam ser uma técnica de investigacdo cuja finalidade € a
descricdo objetiva, sistematica e quantitativa de contedo manifesto da comunicacéo.

A anélise de contetdo qualitativa € um método adequado para descrever material
que requer algum tipo de interpretacdo, dai ter sido a escolha para a anélise de dados do
presente estudo de caso (Schreier, 2012).

Dentro dos varios tipos de analise de contetdo distinguem-se, segundo Minayo
(1998) a de expressao, das relacdes, de avaliacdo, de enunciacgéo e categorial tematica.

A andlise categorial tematica é tida como transversal e procura agrupar os relatos
em tema(s), através de uma grelha de categorias projetada sobre os conteudos. Esta
analise parte da identificacdo das unidades pertinentes que influenciam determinado
fendmeno em estudo, deixando apenas as varidveis explicativas relevantes (Bardin,
1994).

Relativamente a presente investigacao e as entrevistas semiestruturadas realizadas
no seu decorrer, procedeu-se primeiramente a uma andlise prévia com a transcrigdo e
leitura atenta das mesmas. Seguidamente, recortaram-se as unidades de registo,
constituidas por uma frase, parte de frase ou conjunto de frases, que representassem uma
ideia Unica e completa. A partir destas foram definidos indicadores que foram depois
agrupados em subcategorias e estas em categorias inseridas nos temas que constavam no
guido das entrevistas. Este processo de categorizagdo pode assim ser considerado misto,

uma vez que as categorias e subcategorias emergiram do material em anélise
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(procedimentos abertos), mas foram agrupadas em temas pré-definidos (procedimentos
fechados).

J& no que diz respeito ao inquérito por questiondrio, a sua preparagdo implicou a
analise da base de dados, transposta para o SPSS, de forma a compreender se todas as
respostas apresentavam validade. Posteriormente, procedeu-se a codificacdo dos dados,
que foram agrupados de acordo com as variaveis em estudo (utilizagdo da marca SUMOL,
interesses e atitudes do publico em relagdo a marca, personalidade da marca SUMOL,
comunicacdo da marca SUMOL, pensamentos em relagdo a marca SUMOL, brand
attachment e reputacdo) e desenvolvidas numa anélise descritiva, através da criacdo de
tabelas e gréficos que tornassem possivel a analise destes dados, com o intuito de dar
resposta a problematica em estudo, bem como de estabelecer possiveis relagdes.
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Capitulo 5. Descricéo e analise dos resultados

O presente capitulo procura apresentar e analisar os dados recolhidos tanto no
inquérito por questionario aplicado ao publico portugués da marca, como nas entrevistas
semiestruturadas aplicadas a Bruno Oliveira, Senior Brand Manager da SUMOL, e a José
Manuel Pessanha, profissional de RelagGes Publicas da marca.

5.1. Descricao e anélise dos resultados quantitativos

Além dos registos sociodemograficos, apresentados anteriormente no capitulo do
método, importa salientar que grande parte dos entrevistados afirmaram consumir a marca
SUMOL héa mais de 16 anos (77,8%), tal como pode ser observado na Figura 7, sendo
muito poucos, apenas 3 inquiridos (1,8%) os que o fazem h&a menos de 1 ano, ou entre 1
e 5 anos (8 individuos — 4,7%). Estes indicadores sugerem assim que parece haver uma

certa fidelizacdo a marca SUMOL.

Figura 7 - Tempo de consumo da marca SUMOL

Entre 1 e 5 anos
4.7%

Entre 6 e 10 anos
8.2%

Entre 11 e 15 anos
7.6%

Menos de 1 ano

Entre 6 e 10 anos

ntre 11 e 15 anos

Ha mais de 16 anos

Ha mais de 16 anos
77.7%

As razfes que aparentam estar no cerne do primeiro contacto dos participantes
com a marca SUMOL apontam para um simples impulso (34,5%), para uma
recomendacéo (21,1%) ou pelo facto da comunicacdo da marca ser atrativa (19,3%).
Porém, tal como consta na Figura 8, importa ainda referir que cerca de 20% da amostra
alude a diversos tipos de motivacdo, que ndo os anteriormente abordados, nomeadamente
questdes de ordem social, o facto de ndo existirem outras op¢es no mercado ou a baixa

relevancia do preco.
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Figura 8 - Razdes para o primeiro consumo de SUMOL
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5.1.1. Interesses e atitudes do publico em rela¢do a marca SUMOL

Neste segmento do inquérito por questionario procurou-se averiguar 0s interesses e
atitudes do publico em relagdo a marca SUMOL.

No que refere as primeiras quatro questdes relativas a relagio com a marca,
sumarizadas na Tabela 2, as opinides dividem-se, porém, a maioria das respostas variam

entre o neutro “ndo concordo nem discordo” e o “concordo, ou “concordo totalmente”.

Tabela 2 - Estatistica Descritiva acerca dos interesses e atitudes do publico em relagdo 8 SUMOL

Resposta Discordo Discordo Néo Concordo | Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo

Interesso-me por estabelecer 15 (8,8%) | 11(6,4%) | 73 (42,7%) | 48 (28,1%) | 24 (14%)
uma relacdo de interagdo com
a marca.

Tenho uma atitude otimistae | 1 (0,6%) 4 (2,3%) 33 (19,3%) | 71 (41,5%) | 62 (36,3%)
positiva em relagcdo a SUMOL
Tenho um sentimento de 14 (8,2%) | 15(8,8%) | 74 (43,3%) | 44 (25,7%) | 24 (14%)
vantagem quando utilizo
SUMOL

Tenho uma relacéo de 92 (53,8%) | 28 (16,4%) | 37 (21,6%) | 10 (5,8%) | 4 (2,3%)
dependéncia para com a
SUMOL

Analisando em maior detalhe, quando inquiridos sobre o interesse em estabelecer uma
relacdo de interagdo com a marca SUMOL, quase metade dos inquiridos (73 individuos -
42,7%) mostraram-se neutros relativamente a afirmacdo. Porém, é de ressalvar que um

terco da amostra se mostrava interessada em estabelecer essa relacédo, com 48 individuos
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a concordarem com a mesma (28,1%) e 24 inquiridos a assumirem inequivocamente que
esse interesse existia (14%).

Além disto, grande parte da amostra diz ter uma atitude otimista e positiva em relacdo
a SUMOL (71 individuos, que corresponde a 41,5% dos participantes, concordam e 62,
0 equivalente a 36,3%, concordam totalmente). A posicao neutra € adotada por 33 pessoas
(19,3%) e apenas um individuo revela discordar totalmente desta afirmacé&o.

Quanto a afirma¢do “Tenho um sentimento de vantagem quando utilizo a marca
SUMOL”, quase metade da amostra (74 inquiridos - 43,3%) adotaram uma posicao
neutra. Porém, continuaram a ser mais 0s que admitiram ter esse sentimento de vantagem
(25,7% concordaram e 14% concordaram totalmente), do que aqueles que discordaram
(8,8%) ou discordaram totalmente (8,5%).

No que respeita a relacdo de dependéncia em relacdo a marca, os valores invertem e
mais de metade dos inquiridos mostra mesmo discordar totalmente da afirmacéo (53, 8%),
sendo que 37 individuos (21,6%) sdo neutros em relacdo a mesma. S&o assim mais
aqueles que discordam ou discordam totalmente do que os que concordam (10 pessoas —
5,4%) ou concordam totalmente (4 individuos — 2,3%) com a afirmacéo. Estes resultados
sugerem assim que de facto essa relagcdo de dependéncia do publico em relacdo a marca
ndo é presenciada pela maior parte dos inquiridos, ainda que tenham de facto uma atitude
otimista e positiva em relacdo a esta ou que afirmem sentir uma certa vantagem quando
utilizam SUMOL.

5.1.2. Personalidade da marca SUMOL

Analisando agora os itens relativos a personalidade da marca, presentes na Tabela 3,
h& uma parte significativa da amostra (mais de metade dos inquiridos em cada uma das
questBes) que revé a marca SUMOL nas caracteristicas de marca amigavel, atraente e
integra. Com efeito, 72% concordam ou concordam totalmente que a SUMOL é uma
marca amigavel, enquanto 65,5% se sentem atraidos pela marca e 71,4% valoriza a sua
integridade.

O polo neutro apresenta também alguma relevancia de respostas, sendo que 25,1%
ndo evidenciam uma opinido certa no que refere 8 SUMOL enquanto marca amigavel,
31% mostram ndo concordar nem discordar que esta € atraente e 27,5% revelam também
ndo ter uma opinido sobre a SUMOL ser uma marca integra.

Apenas 3% discordam ou discordam totalmente do facto da SUMOL ser amigéavel,

3,5% discordam da sua atracéo e 1,2% n&o concordam com a sua integridade.
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Tabela 3 - Estatistica descritiva acerca dos tracos de personalidade da marca SUMOL

Resposta Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
A SUMOL é uma marca 3 (1,8%) 2 (1,2%) 43 (25,1%) | 62 (36,3%) | 61 (35,7%)
amigavel
A SUMOL é uma marca 2 (1,2%) 4 (2,3%) 53 (31%) 65 (38%) 47 (27,5%)
atraente
A SUMOL é uma marca 1 (0,6%) 1 (0,6%) 47 (27,5%) | 69 (40,4%) | 53 (31%)
integra

5.1.3. Comunicac¢édo da marca SUMOL

No que refere a comunicagdo da marca SUMOL, as respostas presentes na Tabela 4
pendem para o concordar que de facto “a comunicacdo da SUMOL ¢ de qualidade”.
Assim, dos 171 respondentes, 66 individuos (38,6%) concordam com este facto e 43
(25,1%) concordam totalmente com esta afirmagdo, mencionando-se ainda os 54
inquiridos (31,6%) que adotam uma posi¢do neutra. No total, apenas 8 inquiridos (4,6%)
revelaram discordar que a comunicacdo da marca é de qualidade.

Focando-nos agora no que a SUMOL e a sua comunicacdo transmitem aos
publicos, mais de 50% concordam ou concordam totalmente que se trata de uma
comunicacdo que elicita alegria no recetor. JA& no que refere a paz de espirito e
tranquilidade transmitida ou a gratificacdo ndo chega a metade o nimero de participantes
que revela concordar ou concordar totalmente com ela (41,5% concordam ou concordam
totalmente que a SUMOL lhes transmite paz de espirito/tranquilidade e 44,4% concordam
ou concordam totalmente acerca de a SUMOL lhes transmitir gratificacao).

Conclui-se, portanto, que o sentimento mais destacado e com maior concordancia

por parte dos inquiridos é a alegria que a marca transmite.

Tabela 4 - Estatistica descritiva acerca dos sentimentos em relagdo & comunicacéo da marca SUMOL

Resposta Discordo Discordo Né&o Concordo | Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
A comunicacdo da SUMOL | 4 (2,3%) 4 (2,3%) 54 (31,6%) | 66 (38,6%) | 43 (25,1%)
é de qualidade
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A SUMOL transmite-me 7 (4,1%) 19 (11,1%) | 49 (28,7%) | 45 (26,3%) | 51 (29,8%)
alegria
A SUMOL transmite-me paz | 15 (8,8%) 17 (9,9%) | 68(38,9%) | 41 (24%) 30 (17,5%)
de espirito/tranquilidade
A SUMOL transmite-me 15 (8,8%) 20 (11,7%) | 60 (35,1%) | 43 (25,1%) | 33(19,3%)
gratificacdo

5.1.4. Pensamentos em relacdo & marca SUMOL

As afirmacdes relativas aos pensamentos evocados aquando do contacto com a marca
SUMOL surgem sintetizadas na Tabela 5. No que refere a marca evocar pensamentos e
sentimentos automaticos nos individuos, as respostas traduzem-se em grande parte no
“discordo” ou “discordo totalmente” (46,8%), bem como no “ndo concordo nem
discordo” (24%). S&o, por isso, mais os individuos que afirmam que de facto a SUMOL
ndo desperta em si sentimentos e pensamentos automaticos.

Ja no que diz respeito a marca evocar bons pensamentos sobre o passado, presente e
futuro verifica-se o contrério e, portanto, uma maior relevancia de pessoas que concordam
(29,2%), concordam totalmente (23,4%) ou que revelam uma posicdo neutra (26,9%)

relativamente a afirmacéo.

Tabela 5 - Estatistica descritiva acerca dos pensamentos em relagdo a marca SUMOL

Resposta Discordo Discordo Nao Concordo | Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
Os meus pensamentos e 47 (27,5%) 33 (19,3%) | 41 (24%) 29 (17%) 21 (12,3%)
sentimentos em relagdo a
marca SUMOL sdo

automaticos
A palavra SUMOL evoca 19 (11,1%) 16 (9,4%) | 46 (26,9%) | 50 (29,2%) | 40 (23,4%)
pensamentos bons sobre 0
passado, presente e futuro

5.1.5. Brand attachment em relacdo a marca SUMOL

Quando confrontados com a afirmacao “Gosto da marca SUMOL”, como ilustra a
Tabela 6, ndo restam duvidas de que o sentimento € unanime por mais de metade da
amostra, ressalvando-se os 86% que concordam em gostar da marca e o facto de nédo
existir um dnico individuo que discorde totalmente desta afirmacéo.

Ao sentimento de pertenca a marca SUMOL, traduzido em 4 afirmacgdes-chave, uma
parte do publico (28,7%) revela que ndo sente que a SUMOL seja parte de si, ou
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simplesmente ndo admitem ter opinido sobre tal (24%). Porém, ainda sdo 20,5% os
individuos que afirmam concordar com esta afirmagéo.

Quando ao sentimento de conexdo a nivel pessoal e emocional, as respostas sdo
também semelhantes, sendo que um numero significativo de respondentes (28,1% e
26,9%, respetivamente) revelam discordar totalmente que esta conexdo exista. O mesmo
padrdo é visivel quando questionados se concordam ou ndo que a SUMOL transmite aos
outros algo sobre quem s&o, ao qual a maioria diz discordar (56,3%).

Por ultimo, quando confrontados com o possivel desaparecimento da marca SUMOL,
mais de metade dos inquiridos revela que esse acontecimento despertaria em si um
sentimento de perda (54,4% concordam ou concordam totalmente com a afirmagao).

Em suma, parece existir uma amostra (ndo representativa) de individuos que ndo
assume uma conexao, nem integra a marca em termos identitarios, ainda que goste desta

e sinta a sua perda perante a possibilidade de esta deixar de existir.

Tabela 6 - Estatistica descritiva acerca do Brand attachment com a SUMOL

e de quem sou

Resposta Discordo Discordo Né&o Concordo | Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
Gosto da marca SUMOL 0 5 (2,9%) 19 (11,1%) | 66 (38,6%) | 81 (47,4%)
A SUMOL é parte de mim | 49 (28,7%) 27 (15,8%) | 41 (24%) 35 (20,5%) | 19 (11,1%)

Sinto-me conectado a

48 (28,1%)

30 (17,5%)

47 (27,5%)

28 (16,4%)

18 (10,5%)

SUMOL, a nivel pessoal

Sinto-me emocionalmente
conectado a SUMOL

46 (26,9%) | 27 (15,8%) | 51 (29,8%) | 26 (15,2%) | 21 (12,3%)

A SUMOL transmite aos 55 (32,3%) 41 (24%) 45 (26,3%) | 18 (10,5%) | 12 (7%)
outros algo sobre quem sou
Caso a SUMOL deixasse de | 27 (15,8%) 20 (11,7%) | 31 (18,1%) | 48 (28,1%) | 45 (26,3%)

existir teria um sentimento
de perda

5.1.6. Reputagéo da marca SUMOL

Avancando naquelas que s&o as questdes relacionadas com a reputagédo da marca,
esquematizadas na Tabela 7, verifica-se que mais de metade dos inquiridos revelou
concordar (39,2%) ou concordar totalmente (26,3%) com o facto da marca ser acessivel.

O mesmo se pode verificar nas afirmacdes que dizem que a marca “oferece produtos
de qualidade (40,9% concordam e 29,2% concordam totalmente), que a SUMOL “oferece

uma boa relagdo custo-beneficio nos seus produtos” (36,8% concordam e 18,7%
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concordam totalmente), que esta “satisfaz as necessidades dos seus publicos (36,8%
concordam e 26,9% concordam totalmente), ou que a marca € uma empresa inovadora
(40,9% concordam e 19,3% concordam totalmente).

Relativamente ao facto de esta “lancar produtos inovadores antes dos seus
concorrentes”, preocupar-se “com o meio ambiente”, apoiar “boas causas sociais” ou
“contribuir de forma positiva para a sociedade”, bem como ter “uma visdo clara do seu
futuro” € notorio um maior niumero de respondentes a adotar a posi¢ao neutra, com quase
metade da amostra a “ndo concordar, nem discordar” destas afirmagdes (os resultados
variam entre 0s 43,3% de participantes e os 45,6%). Ainda assim, € de ressalvar que o
namero de pessoas que concorda com estas mesmas afirmacdes é semelhante aos do que
ndo tém qualquer opinido formada sobre o assunto.

A pergunta “A SUMOL apresenta um comportamento ético”, verifica-se uma menor
variacdo de resultados, sendo que o total daqueles que se apresentam neutros (39,8%)
face a esta questdo é muito semelhante aos que concordam (36,3%) com a mesma.

Verifica-se assim que, a reputacdo da marca SUMOL é maioritariamente positiva,
com um numero elevado de pessoas a concordar com a sua acessibilidade, qualidade,

inovacao e apoio a causas.

Tabela 7 - Estatistica descritiva acerca da reputacdo da marca SUMOL

Resposta Discordo Discordo Né&o Concordo | Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
A SUMOL é uma marca 2 (1,2%) 11 (6,4%) | 46 (26,9%) | 67 (39,2%) | 45 (26,3%)
acessivel
A SUMOL oferece 1 (0,6%) 5 (2,9%) 45 (26,3%) | 70 (40,9%) | 50 (29,2%)
produtos de alta qualidade
A SUMOL oferece uma 2 (1,2%) 12 (7%) 62 (36,3%) | 63 (36,8%) | 32 (18,7%)

boa relacéo custo-beneficio
nos seus produtos

A SUMOL satisfaz as 0 5 (2,9%) 57 (33,3%) | 63 (36,8%) | 46 (26,9%)
necessidades dos seus
publicos

A SUMOL é uma empresa | 1 (0,6%) 9 (5,3%) 58 (33,9%) | 70 (40,9%) | 33 (19,3%)
inovadora
A SUMOL lanca produtos 9 (5,3%) 11 (6,4%) | 78 (45,6%) | 51 (29,8%) | 22 (12,9%)
inovadores antes dos seus
concorrentes

A SUMOL preocupa-se 8 (4,7%) 5 (2,9%) 75 (43,9%) | 55 (32,3%) | 28 (16,4%)
com 0 meio ambiente
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clara do seu futuro

A SUMOL apoia boas 4 (2,3%) 13 (7,6%) | 76 (44,4%) | 50 (29,2%) | 28 (16,4%)
causas sociais

A SUMOL contribui de 9 (5,3%) 12 (7%) 74 (43,3%) | 52 (30,4%) | 24 (14%)
forma positiva para a

sociedade

A SUMOL apresenta um 1 (0,6%) 11 (6,4%) | 68 (39,8%) | 62 (36,3%) | 29 (17%)
comportamento ético

A SUMOL tem uma visédo 4 (2,3%) 7 (4,1%) 75 (43,9%) | 58 (33,9%) | 27 (15,8%)

Ap0s a andlise da estatistica descritiva dos resultados de cada uma das varidveis

acima, procurou correlacionar-se os dados referentes as variaveis de brand attachment e

reputacao da marca, estando os mesmos visiveis na Tabela 8.
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Tabela 8 - Correlacbes

Variaveis 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1.Gosto da marca 0,473** | 0,473** | 0,443** | 0,435** | 0,497** | 0,610** | 0,480** | 0,502** | 0,436** | 0,335** | 0,383** | 0,345** | 0,418** | 0,468** | 0,4271**
SUMOL

2. Parte de mim e de 0,855** | 0,853** | 0,722** | 0,571** | 0,371** | 0,270** | 0,301** | 0,324** | 0,331** | 0,396** | 0,255* | 0,415** | 0,402** | 0,253**
quem sou

3.Conexao pessoal 0,906** | 0,834** | 0,633** | 0,438** | 0,361** | 0,384** | 0,414** | 0,337** | 0,386™* | 0,280** | 0,409** | 0,327** | 0,261**
4, Conexao emocional 0,798** | 0,616** | 0,410** | 0,339** | 0,371** | 0,376** | 0,328** | 0,355** | 0,240** | 0,382** | 0,358** | 0,284**
5.Transmite aos outros 0,606** | 0,463** | 0,388** | 0,421** | 0,419** | 0,388** | 0,394** | 0,344** | 0,414** | 0,366** | 0,342
algo sobre mim

6.Sentimento de perda 0,574** | 0,458** | 0,438** | 0,361** | 0,259** | 0,272** | 0,231** | 0,292** | 0,302** | 0,355**
7.Produtos de alta 0,709** | 0,693** | 0,591** | 0,472** | 0,491** | 0,512** | 0,471** | 0,524** | 0,592**
qualidade

8. boa relacéo custo- 0,736** | 0,601** | 0,577** | 0,412** | 0,531** | 0,549** | 0,514** | 0,554**
beneficio

9.Satisfacéo das 0,638** | 0,547** | 0,483** | 0,506** | 0,499** | 0,516** | 0,522**
necessidades

10.Inovacao 0,659** | 0,514** | 0,533** | 0,575** | 0,506** | 0,627**
11.Produtos inovadores 0,577** | 0,576** | 0,521** | 0,506** | 0,499**
antes dos concorrentes

12.Preocupagéo com o 0,636** | 0,560** | 0,578** | 0,469**
meio ambiente

13.Apoio a boas causas 0,729** | 0,692** | 0,613**
sociais

14.Contribuir para a 0,754** | 0,646**
sociedade

15.Comportamento 0,695**

ético

16.Visao clara do seu
futuro

Nota: ** p<.01
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5.1.7 Correlaces dos resultados da variavel brand attachment e reputacao da
marca

Ao correlacionar os aspetos relativos a reputacdo da marca e 0s que procuram estudar
a relacdo afetiva que os publicos estabelecem com a SUMOL, constatamos uma teia de
relacdes significativas.

Conseguimos compreender, através dos valores apontados na Tabela 8, que o
“gostar da marca SUMOL” se relaciona essencialmente com o facto da marca oferecer
produtos de alta qualidade (r= 0, 610; p<.01) e satisfazer as necessidades dos seus
publicos (r=0,502; p<.01).

Ja o facto da SUMOL ser para muitos “parte de si e de quem s3o0” tem uma forte
relagdo com o facto dos participantes se sentirem pessoalmente (r= 0,855; p<.01) e
emocionalmente (r= 0,853; p<.01) conectados a marca, sem mencionar o facto de esta
transmitir aos outros algo sobre si e a sua identidade (r=0,722; p<.01). Os que concordam
com esta afirmacdo referem assim que existiria um sentimento de perda caso a marca
deixasse de existir (r=0,571; p<.01).

Relativamente a conexdo pessoal com a marca SUMOL, € impreterivel dizer que
guem o sente revela também uma conexdo emocional com a marca (r= 0,906; p<.01),
além de considerar que a marca transmite aos outros algo sobre quem estes séo (r= 0,834;
p<.01). O sentimento de perda associado ao desaparecimento da marca SUMOL seria
assim também forte para estes individuos (r=0,633; p<.01).

Resultados semelhantes revelam os que dizem sentir-se emocionalmente
conectados com a marca e os que acreditam que a SUMOL transmite aos outros algo
sobre quem séo.

Ja o sentimento de perda vivenciado aquando do desaparecimento da marca,
parece ser também influenciado, além dos fatores anteriormente referidos, pela alta
qualidade dos produtos da marca (0,574; p<.01).

Esta oferta de produtos de alta qualidade estd também diretamente relacionada
com a sua boa relacdo de custo-beneficio (r= 0,709; p<.01) e com o facto da SUMOL
satisfazer as necessidades dos seus publicos (r=0,693; p<.01). Além disso, aqueles que
concordam com o facto da SUMOL apresentar produtos de alta qualidade, acreditam
também que esta € uma empresa inovadora (r= 0,591; p<.01), que apoia boas causas
sociais (r=0,512; p<.01), apresentando um comportamento ético (r=0,524; p<.01) e uma

visdo clara do seu futuro (r= 0, 592; p<.01).



Quanto a afirmacédo de que a SUMOL oferece uma boa relacédo custo-beneficio
dos seus produtos, a mesma esta diretamente relacionada com o facto da marca satisfazer
as necessidades dos seus publicos (r= 0,736; p<.01), e ser uma empresa inovadora (r=
0,601; p<.01), que lanca produtos diferentes antes dos seus concorrentes (r= 0,577;
p<.01). Adicionalmente, os que confiam nesta boa relacdo custo-beneficio, assumem
também que a marca apoia boas causas sociais (r= 0,531; p<.01) e contribui de forma
positiva para a sociedade (r= 0,549; p<.01), apresentando um comportamento ético (r=
0,514) e uma visao clara do seu futuro (r= 0,554; p<.01).

O padrdo de resultados obtidos mostra que a relacdo afetiva que o publico
desenvolve ou mantém com a marca SUMOL parece subsistir de uma relacdo
significativa entre a reputacao e a relagéo afetiva.

Importa ainda ressalvar que 0s que os que revelam ter uma relacéo de afetividade
pessoal e emocional com a marca SUMOL, experienciariam um sentimento de perda caso

a marca deixasse de existir.

5.2. Analise e descricdo dos resultados qualitativos

Partindo dos objetivos da entrevista de identificar as novas tendéncias na
comunicacdo realizada pelos Relagdes-Publicas e compreender como o profissional de
relacBes puablicas tem influéncia no reforco da ligacdo emocional as empresas,
nomeadamente na SUMOL, foi construida uma tabela com as categorias e subcategorias
de analise.

Estas foram construidas através das unidades de registo correspondentes a
excertos das respostas de Bruno Oliveira, Senior Brand Manager da SUMOL
(Entrevistado 1) e José Manuel Pessanha, RP na agéncia responsavel pelas relaces-

publicas da SUMOL (Entrevistado 2) e encontram-se expostas nas tabelas seguintes.

Tabela 9 - Categoria: Competéncias relacionadas com a eficacia de um RP

Categoria Subcategorias Unidades de registo

Competéncias “Q primeiro ponto é ter uma boa capacidade de

Comunicacionais | comunicacdo, quer com o cliente, quer depois com os

Competéncias jornalistas e quem quer que seja.” (E2)
relacionadas com a “Saber ouvir, também diria que é fundamental.” (E2)
eficacia de um RP “Primeira parte, a assertividade, portanto, tem de ser

alguém muito assertivo no contacto, porque cada vez temos

menos tempo.” (E1)
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Capacidade de

“tem de ser alguém que saiba contar bem as histoérias,

storytelling porque o tema do PR ou alguém que pega nas suas ideias é
secretiva” (E1)
Networking “uma boa base de contactos, por mais que a pessoa seja

incrivel, se ninguém lhe atende o telefone ndo consegue.”
(E1)
“¢ muito importante ser uma pessoa com uma base de

contactos muito relevante” (E1)

Competéncia de
dominio do
digital nas suas

maltiplas facetas

“pessoa que ja percebe a parte de um ecossistema diferente.

RP era mandar um email e, hoje em dia, ja ndo é s0 isso,
tendo em conta os diferentes touch points de uma marca.”
(E1)

“Hoje em dia hé influenciadores ou temas digitais que tém
um maior alcance que algumas publicagdes mais

corporate” (E1)

Capacidade de “consiga resolver os temas rapido” (E1)

resolucédo de

problemas

Capacidade de “E depois ter sentido critico” (Entrevistado 2)

analise

Capacidade de “e gestdo estratégica, que ¢ para depois poder aconselhar o
gestdo cliente nas decisdes que toma.” (Entrevistado 2)

Quando questionados sobre as competéncias essenciais a um bom Relagdes-
Publicas, os dois entrevistados apontaram, como ilustra a Tabela 9, um conjunto de
competéncias de cariz diverso, que abarcam desde as competéncias comunicacionais,
passando pelas competéncias ligadas ao storytelling, mas também as competéncias de

gestdo e de analise.

O dominio das competéncias digitais, o networking e a capacidade de resolucao
de problemas sdo também apontados por estes entrevistados como essenciais, mas
somente pelo Senior Brand Manager da SUMOL, que destaca que um RP é uma “pessoa
que ja percebe a parte de um ecossistema diferente. RP era mandar um email e, hoje em
dia, j& ndo € s isso, tendo em conta os diferentes touch points de uma marca.” e que “é

muito importante ser uma pessoa com uma base de contactos muito relevante”.
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As competéncias comunicacionais, que passam, entre outros, pela capacidade de
escuta, mas também por um estilo de comunicagdo assertivo sdo destacadas por ambos 0s

entrevistados.

Jé a capacidade de analise e a capacidade de gestdo sdo somente referidas por José
Manuel Pessanha, RP da SUMOL, que enumera como fundamentais o “ter sentido

critico” “‘e gestao estratégica, que € para depois poder aconselhar o cliente nas decisdes
que toma”.
Tabela 10 - Categoria: Fatores fulcrais enquanto RP da SUMOL
Categoria Subcategorias Unidades de registo
Abertura de “0 que é mais importante para gerir uma marca como a
espirito SUMOL ¢ essencialmente (...) ter o espirito aberto, porque
a marca é uma marca que desde 2014 tem feito uma
aproximagdo muito grande aos publicos mais jovens e tem o
programa de co-criadores €, portanto, é preciso obviamente
Fatores fulcrais ter um bocadinho esse espirito mais jovem” (E2)
enquanto RP da | Irreveréncia/visdo “tem de ser alguém um bocadinho mais fora” (E1)

SUMOL de outsider “tem de ser alguém mais irreverente, digamos assim, e
alguém que consegue cativar outro tipo de pessoas para 0s
eventos” (E1)

Capacidade de “tem de ser alguém que se mexe em meios alternativos.”
alcance de meios (E1)
variados

Como fatores fulcrais enquanto Relagdes-Publicas da SUMOL (Tabela 10), os
entrevistados apontam outros aspetos.

José Manuel Pessanha (E2) refere a abertura de espirito necessaria para alcancar
um puablico mais jovem, que se tem assumido cada vez mais como o publico da marca. Ja
Bruno Oliveira destaca a irreveréncia do RP da SUMOL e a necessidade de “ser alguém
um bocadinho mais fora” para conseguir “cativar outro tipo de pessoas para os eventos”,
fatores estes relacionados com os proprios valores e personalidade da marca. Além disso,
a capacidade para chegar a meios ndo tdo mainstream é também um ponto destacado pelo
Senior Brand Manager da SUMOL.
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Tabela 11 - Categoria: Caracteristicas de um RP numa agéncia de comunicagado

Categoria Subcategorias Unidades de registo
Nocéo de outros “A agéncia tem outra capacidade, outra visdo, tem outros
Caracteristicas | benchmarks benchmarks, tem nocéo de outros exemplos que estdo a ser
de um RP feitos.” (E1)
numa agéncia | Acesso a maior “tem acessos a muitos mais meios do que in-house; mesmo
de namero de meios gue nao saiba, consegue ir buscar uma pessoa especialista
comunicacdo para ajudar a marca a trabalhar naquele eixo” (E1)
Visdo mais out of the | “também tem uma visdo mais fora do “umbigo da marca”.
box (E1)

No que toca aos aspetos diferenciadores entre ser RP numa agéncia de
comunicacdo (Tabela 11) ou ser RP numa organizacdo (Tabela 12), os indicadores séo
apontados Bruno Oliveira, uma vez que este foi o Unico entrevistado que ja esteve em
contacto com as duas realidades e que teria, portanto, uma visdo sustentada para a sua
resposta.

Bruno mencionou entdo que no ambiente de agéncia existem outros benchmarks
e a “nocao de outros exemplos que estao a ser feitos.”. Além disto, ha um acesso maior a
outros meios € “mesmo que nio saiba consegue ir buscar uma pessoa especialista para
ajudar a marca a trabalhar naquele eixo”. Estes profissionais revelam ainda ter uma viséo

mais ampla e exterior a marca, 0 que a ajuda a situar no seu ecossistema.

Tabela 12 - Caracteristicas de um RP numa organizagao

Categoria Subcategorias Unidades de registo
Dimenséo da estrutura “tem muito a ver com o tema “dimensdo” (E1)
Centralizacdo numa sé “Se uma organizagao que ¢ gigante, que tem varias
pessoa marcas e centraliza numa pessoa interna, tem sé uma
Caracteristicas vantagem que é: essa pessoa melhor que ninguém sabe
de um RP falar sobre a marca.” (E1)
numa Flow de comunicagdo “quando € dentro da organizagdo ha um flow de
organizagao comunicacdo, fala-se muito mais a linguagem das
marcas ou da empresa” (E1)
Vasta rede de contactos “pode também ter contactos e se for uma organizacgao
gigante que investe muito em meios, vao-lhe atender de
certeza o telefone.” (E1)

Por outro lado, numa organizagdo existe o fator da dimensdo da estrutura,

reforgando-se que a comunicacao pode estar centralizada numa s6 pessoa “que melhor
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que ninguém sabe falar sobre a marca”. Bruno Oliveira complementa ainda esta ideia com
o0 flow de comunicagao sentido neste ambiente, onde se fala “muito mais a linguagem das

marcas ou da empresa” e se tem uma rede de contactos mais proxima e consolidada.

Tabela 13 - Categoria: Mudangas ao longo do tempo na profissdo de RP

Categoria Subcategorias Unidades de registo

Independéncia das | “a grande transformagéo ¢ cada vez mais as 3 areas serem
varias areas de RP | trabalhadas de forma independente e ndo ser um pacote
onde esta tudo metido.” (E2)

“Antigamente, se calhar na empresa eram todos o mesmo,
hoje em dia, as prioridades, se calhar, vdo ser mais
profissionalizadas e cada vez mais independentes. (...)
Antigamente, fazia-se um bocadinho de tudo, sem se calhar

as coisas estarem tdo profissionais.” (E2)

Mudancas ao Competéncia de “Eu acho que as relagdes publicas no futuro tém muito

longo do tempo | advocacia da marca | mais a ver com advocacia de marca” (E1)

na profissdo de | Capacidade de “as relagdes publicas (...) tém que estar muito mais focadas
RP construgdo de na construgdo de comunidade” (E1)
comunidade “empresas muito mais direcionadas para trabalhar

comunidade, o que significa ajudar as marcas mais na parte
da ativacdo, de construcdo das comunidades, de pensar

como a marca comunica e amplifica a sua visdo.” (E1)

Visdo estratégica “Tem de ser alguém que tem uma visdo mais estratégica da

marca.” (E1)

Necessidade de “as agéncias de RP, algumas delas, sio muito mais
adaptacdo a corporate, temas mais delicados, temas mais do governo,
mudanca trabalham a parte de mais governance e politica. O que

acontece é que isto s6 ja ndo chega, porque antes havia o
touch point que era TV, Radio (...) Hoje em dia, as

geragdes mais novas ndo abrem a TV Guia” (E1)

Ao longo dos anos, a profissdo de relaces publicas tem vindo a sofrer algumas
mudancas, muitas delas apontadas como progresso por Bruno Oliveira e José Manuel
Pessanha, surgindo ilustradas na Tabela 13.

José Manuel Pessanha foca-se somente na independéncia e profissionalizagédo das
varias areas de RP, referindo que “Antigamente, se calhar na empresa eram todos o
mesmo” e hoje podem, porventura, vir a assumir um caracter de maior profissionalizagdo

e independéncia.
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Ja Bruno Oliveira apresenta outros fatores, nomeadamente a competéncia de
advocacia da marca que se tem vindo a desenvolver, tal como a construgdo de comunidade
de marca, “o que significa ajudar as marcas mais na parte de ativagdo (...) de pensar como
a marca comunica e amplifica a sua visao.”

Além disto, a visdo estratégica que se tem vindo a adquirir por parte dos
profissionais € outro dos pontos destacados, sendo interligado pelo Senior Brand
Manager da SUMOL a necessidade de acompanhar a mudanga (ainda em processo), em

que parece subsistir um menor recurso aos meios ditos tradicionais.

Tabela 14 - Categoria: Papel das RP para com a marca

Categoria Subcategorias Unidades de registo
Complementar a “Acho que é complementar tudo o que o marketing faz” (E2)
atividade do “tem que estar alinhado com o marketing, mas ser
marketing independente do marketing.” (E2)
Trabalhar a “um trabalho de posicionamento da marca, para construir a

reputacdo da marca | sua reputagdo e notoriedade.” (E2)

Gestédo e Prevencdo | “E depois ha um trabalho reativo, que ¢é o trabalho de gestdo

de Crises de crises, que trabalha na defesa dessa reputacdo e da
Papel das RP notoriedade que é construida.” (E2)
para com a “Para ja o trabalho a priori que é estar preparado para essas
marca crises, tentar antecipar, tentar perceber quais sdo 0s riscos que

corremos, para evitar, que isso, 14 esta, depois afete a

reputagdo, imagem e notoriedade.” (E2)

Relevancia nos “tem a ver com o earned media (...) ou a capacidade de
media certos ganhar entrevistas estratégicas para posicionar as marcas em
nichos de mercado onde a marca precisa de notoriedade” (E1)
“o que acrescenta muito valor na notoriedade da marca ¢ a

marca ser relevante nos meios certos” (E1)

Cadéncia da “passa por manter a marca ativa em termos de comunicagéo e
comunicagdo por divulgar as iniciativas da marca e criar aqui uma dindmica

de comunicagdo e uma cadéncia de comunicacio” (E2)

Relativamente ao papel das RP na marca (Tabela 14) os entrevistados,
nomeadamente José Manuel Pessanha, sugere ser essencial que a atividade do
profissional de rela¢fes publicas complemente tudo aquilo que é feito pelo marketing,
sendo o seu alinhamento e estreita articulagdo essenciais, ainda que desempenhem

funcGes e tenham objetivos distintos, mas complementares. O profissional refere que so
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assim ¢ possivel “um trabalho de posicionamento da marca, para construir a sua reputacao
e notoriedade”, mencionando ainda o papel fundamental desta profissdo na gestdo e
prevencdo de eventuais crises, ressalvando que as RP tém um “trabalho a priori que é
estar preparado para essas crises” e “um trabalho reativo, que ¢ o trabalho de gestdao de
crises”. O comunicar ativamente criando “uma dinadmica de comunicacao e uma cadéncia
de comunicagdo” ¢ também apontada por este como sendo um dos elementos fulcrais do
papel das RP na relacdo com as marcas.

Bruno Oliveira foca outro ponto, nomeadamente o ser relevante nos meios de
comunicagdo certos para “ganhar entrevistas estratégicas para posicionar as marcas em

nichos de mercado”, o que acaba também por “acrescentar muito valor na notoriedade da

marca”.
Tabela 15 - Categoria: Fundamentos para uma estratégia de RP eficaz
Categorias Subcategorias Unidades de registo
Posicionamento da “as Relag¢Oes Publicas tém um papel muito importante para
marca como inovadora | posicionar a marca, mesmo nos nossos clientes ou mesmo
Fundamentos no mercado, como uma marca inovadora” (E1)
para uma Relevancia dos temas “o que nos pensamos sempre ¢ “Isto é relevante ou ndao?”.
estratégia de Se ha uma relevancia na audiéncia... check, entdo vamos
RP eficaz avangar!” (E1)
Depois o que vamos avaliar é se tem relevancia para se
trabalhar com os meios ou ndo.” (E1)

Quanto aos fundamentos para uma estratégia de RP eficaz, s6 um dos
entrevistados se pronunciou sobre este ponto. Bruno Oliveira refere assim, como ilustra
a Tabela 15, que para que ocorra e seja delineada uma boa estratégia de RP é essencial
que os profissionais de relacfes publicas posicionem a marca como inovadora, entre 0s
seus clientes e no proprio mercado.

A relevancia dos temas é também crucial, sobretudo como um ponto de partida
para a estratégia: “Se ha uma relevancia na audiéncia... check, entdo vamos avangar” e
para o posterior contacto com 0s meios. Assim, primeiramente avalia-se o possivel
impacto na audiéncia e “Depois o que vamos avaliar ¢ se tem relevancia para se trabalhar

com os meios ou ndo.” Em caso negativo, a estratégia ¢ repensada.
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Tabela 16 - Categoria: Fundamentos de uma estratégia de RP paraa SUMOL

Categorias Subcategorias Unidades de registo
Importéncia das RP “A agéncia de RP tem um papel muito importante de mandar
no alcance mediatico | para o Marketeer, para o Briefing, tentar ter uma entrevista
estratégica sobre a estratégia da marca” (E1)
Capacidade de “Hoje em dia, a RP que trabalha de “fatinho” (...) ndo
alcancar um pablico | consegue compreender o publico, numa linguagem mais
mais jovem corriqueira, mais “street”. Eu tenho de ir buscar uma pessoa
que saiba falar esta linguagem e tenha esta credibilidade” (E1)
“o principal desafio é comunicar para um putblico que é
essencialmente um pablico jovem. Como deve saber, o
posicionamento da SUMOL ¢ cada vez mais jovem.” (E2)
“o maior desafio € estar atento as tendéncias relevantes para
esse segmento” (E2)
Capacidade de néo “nao deixar de ser, ao mesmo tempo, uma love brand para 0s
Fundamentos | esquecer os outros publicos mais velhos. E uma marca transversal e uma marca
de uma publicos mais portuguesa com muitos anos e, portanto, quase toda a gente eu
estratégia de | seniores acho que ja bebeu SUMOL uma vez na vida, ou pelo menos

RP para a
SUMOL

teve contacto com a marca uma vez na vida ou mais do que
uma vez na vida e ndo podemos deixar de ser uma love brand
para esses publicos, portanto, também temos de comunicar na

medida em que estes se sintam envolvidos.” (E2)

Capacidade de pensar
a SUMOL como uma

marca de nicho

“embora seja uma marca mainstream, a SUMOL, n6s usamos
técnicas de marcas de nicho, para qué? Para ser inspiracional.”

(E1)

Competéncia para
seguir a estratégia
previamente

delineada

“No6s no fundo propomos as nossas atividades em func¢ao do
plano estratégico que nos é enviado e em func¢do daquilo que a

marca deseja.” (E2)

Orientagdo por

projeto

“Noés acabamos por trabalhar por projetos, mais do que plano
anual, porque imagine que agora a SUMOL tinha langado um
sabor novo, o Sumol Laranjas do Algarve, focamo-nos no
Sumol Laranjas do Algarve, fazemos um plano para o Sumol
Laranjas do Algarve e langamos. Agora é o Sumol Summer
Fest, trabalhamos o Sumol Summer Fest.” (E2)
“Trabalhamos mais numa perspetiva de projeto, mais do que

ter um plano anual que depois as vezes ndo se cumpre.” (E2)

No que respeita a estratégia de relagdes publicas especifica para a marca SUMOL

(Tabela 16), é notavel que os entrevistados se pronunciaram de forma muito mais
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completa e abarcante do que quando lhes foi perguntada a estratégia de RP no geral. Tal
deve-se ao facto de se estarem a debrucar sobre uma marca concreta, a marca que
trabalham e que melhor conhecem, ndo sendo algo transversal e genérico, sobre o qual
ndo revelam ter tanto conhecimento.

Se na estratégia geral os inquiridos mencionam apenas a importancia de
posicionar a marca como inovadora e a relevancia dos temas, na estratégia especifica para
a SUMOL ambos os entrevistados vdo mais além e apresentam outros fundamentos que
parecem ndo se sobrepor com os anteriores. Sdo eles: o alcance mediatico dos
profissionais de RP, crucial para conseguirem entrevistas estratégicas para a marca; a sua
capacidade em alcancar um publico mais jovem, publico esse que corresponde cada vez
mais ao posicionamento da SUMOL, sendo que “o maior desafio ¢ estar atento as
tendéncias relevantes para esse segmento” (E2).

Por outro lado, € importante que os profissionais de RP da SUMOL, considerando
a transversalidade da marca, ndo se esquecam também dos publicos mais séniores, para
quem esta é considerada uma love brand.

Bruno Oliveira refere também a necessidade de pensar a SUMOL como uma
marca de nicho, com o proposito de ser inspiracional. Assim, e ainda que esta ndo o seja,
pode ser prudente tratad-la como uma marca ndo mainstream.

Por outro lado, José Manuel Pessanha, aponta a necessidade de seguir a estratégia
previamente delineada no plano estratégico enviado as RP “em fun¢do daquilo que a
marca deseja” e refere ainda que um dos fundamentos da estratégia de RP da SUMOL ¢

o facto de n&o trabalharem com planos anuais, mas sim por projeto.

Tabela 17 - Categoria: Articulagdo entre o profissional de RP e outros profissionais de comunicagdo

Categoria Subcategorias Unidades de registo

Comunicacao “basicamente aquilo que acontece é: ha reunides onde nos
constante entre | apresentamos a ideia central, explicamos tudo, portanto,
amarcaea trabalhamos a equipa, (...) mandamos um briefing, fazemos
agéncia de RP debriefs, “batemos bolas”, percebemos se faz sentido ou ndo, mas é

um trabalho muito conversado.” (E1)

Avrticulagéo “No6s na SUMOL temos um contacto no dia-a-dia mais com a
entre o diretora de comunicacéo da SUMOL+COMPAL, no &mbito geral.
profissional Nos damos conta do que estamos a fazer com as marcas (...)” (E2)
deRPe “0 Rodrigo Costa, que ¢ o diretor de marketing, com quem nos
outros também interagimos porque uma vez que se trata de marca, as
profissionais questdes de comunicagéo tém todas que passar por ele (E2)
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de Alinhamento “e ai, 14 esta, tal como eu falava ha pouco, o alinhamento entre o

comunicagdo | entre equipas marketing e a comunicagido” (E2)

Alinhamento “Ha uma estratégia, ou seja, ha um plano de atividades, um plano
das agbes coma | de investimentos e um plano estratégico de marketing da SUMOL,
estratégia que é partilhado connosco e nos, em funcéo disso, depois propomos
previamente um plano de comunicacdo.” (E2)

delineada pela

marca

Para que esta estratégia de RP da SUMOL seja bem-sucedida, é fundamental, tal
como se encontra esquematizado na Tabela 17, que haja uma articulacdo entre o
profissional de RP e outros profissionais de comunicacédo. Esta articulagdo envolve uma
comunicacéo constante, alinhamento de equipas e de a¢Oes de acordo com aquela que foi
a estratégia previamente definida pela propria marca.

Bruno Oliveira comeca entdo por referir que do lado da marca ha, para com a
agéncia de RP com a qual trabalham, um trabalho de reunides, briefings e debriefings
com o proposito de dar a conhecer a estratégia pensada e discutir a mesma. J& do lado da
agéncia, José Manuel Pessanha, que integra a JLM (agéncia de RP da SUMOL) refere a
comunicacgdo constante com a marca como um ponto fundamental para se conseguir esta
articulacdo entre departamentos e diferentes profissionais. Assim ressalva a direcdo da
SUMOL+COMPAL a quem “damos conta do que estamos a fazer com as marcas” € o
diretor de marketing, com quem também comunicam numa base diaria, “porque uma vez
que se trata de marca, as questfes de comunicacao tém todas que passar por ele” (E2).

Este profissional de RP ressalva ainda o alinhamento “entre o marketing e a
comunica¢do”, ja mencionado anteriormente como fundamental para uma boa estratégia
de RP, sem esquecer o alinhamento das acGes com a estratégia previamente delineada
pela marca, sendo que a agéncia de RP “em funcdo disso” propde depois “um plano de

comunicacao”.

Tabela 18 - Categoria: Fatores para comunicar eficazmente para publicos com perfis diferentes

Categoria Subcategorias Unidades de registo
Atuacéo “Nao ha propriamente uma ciéncia para isso. Passa também um
articulada e bocadinho pelo préprio marketing da marca, que ja condiciona
conjunta dos bastante.” (E2)
diversos
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Fatores para
comunicar
eficazmente
para
publicos
com perfis

diferentes

profissionais de

comunicagédo

“o suporte que nds damos vem complementar a comunicacdo do
marketing e se calhar até estd mais direcionada para 0s outros

publicos e ndo s6 para o piblico mais jovem.” (E2)

Sele¢do de
especialistas em
determinado

assunto

“Nos no ano passado ndo langamos (a linha de roupa Sumol), mas
nos tinhamos ido buscar um elemento de RP que esta muito
habituado a trabalhar moda. Porqué? Porque iamos falar de

Sumol X e da nova colecédo de roupa.” (E1)

“...para conseguirmos entrar numa revista de moda, ai tem de ser
alguém com credibilidade e quando eu digo credibilidade ndo
quero dizer da pessoa, mas tem de ser alguém que digam “ele é

alguém especialista, ele é alguém que me safa para montes de

coisas entdo vou querer ouvi-lo.” (E1)

A marca SUMOL é uma marca abrangente em termos da faixa etéaria do publico-
alvo, comunicando tanto para jovens, como para aqueles que acompanham a marca desde
a sua origem. Assim, quando questionados sobre como comunicam para publicos com
perfis tdo diferentes (Tabela 18), os entrevistados apontam como essencial a atuacao
articulada e conjunta dos diversos profissionais de comunicacdo, que acabam por
complementar o trabalho uns dos outros. José Manuel Pessanha, RP da SUMOL, refere
que “o suporte que nds damos vem complementar a comunicagdo do marketing” e diz
que esta sim talvez seja mais direcionada para o publico mais jovem, enquanto a das RP
acaba por ser mais global.

Um outro ponto, focado por Bruno Oliveira, é a selecdo de especialistas exteriores
a marca (influenciadores, jornalistas, co-creators, etc.) de acordo com a iniciativa, acao
ou produto que se quer langar (“tem de ser alguém com credibilidade e quando eu digo
credibilidade ndo quero dizer da pessoa, mas tem de ser alguém que digam “ele ¢ alguém

especialista, ele € alguém que me safa para montes de coisas entdo vou querer ouvi-1o.”).

Tabela 19 - Categoria: Estratégias para assegurar a participacao do publico na marca

Categoria | Subcategorias | Unidades de registo

Estratégia de “vamos buscar 4 pessoas distintas para credibilizar o projeto e puxar o

co-criadores/ projeto, portanto, a I6gica de PR vai ser muito nesta légica de
embaixadores | embaixadores.” (E1)
da marca “Qual € o objetivo? O objetivo é envolver a comunidade. Ok, que
comunidade ¢ que é esta? E esta audiéncia, esta persona... check.
Onde é que esta malta anda? Esta malta anda no TikTok, no

Instagram, ha dois gurus para esta malta. Entdo conseguimos ter
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Estratégias
para
assegurar a
participacdo
dos
publicos na

marca

dinheiro para pagar a estes gurus, a estas pessoas relevantes? E depois

implementamos.” (E1)

Humanizacgdo

da marca

“tentamos humanizar as marcas e humanizar tudo aquilo que se faz. E,
portanto, do Rodrigo ao Bruno, a Mafalda, tentamos é que eles
aparecam e que nao sejam s6 comunicagdo da marca. (E2)

“o0 seu proprio programa de co-criadores que a humaniza bastante”

(E2)

Autenticidade

“ela também tem o seu proprio programa de co-criadores que confere

da marca alguma autenticidade a propria marca” (E2)

Criar porta- “Tentamos que eles prdprios sejam porta-vozes da marca.” (E2)
vozes da

marca

Para assegurar a participacdo do publico na marca (Tabela 19), os entrevistados

sugerem algumas estratégias que a marca e os proprios profissionais de RP ja adotam.

Sdo elas a presenca de co-criadores ou embaixadores da marca “para credibilizar o

projeto” (E1) e “envolver a comunidade” (E1); as estratégias de humanizacdo da marca

com recurso a elementos da equipa da SUMOL, tornando-os porta-vozes da marca —

“tentamos € que eles aparegam e ndo sejam s6 comunicagdo da marca” (E2).

Por ultimo, José Manuel Pessanha refere ainda a autenticidade alcangada com o

“proprio programa de co-criadores” da SUMOL.

Tabela 20 - Categoria: relagéo entre a SUMOL e os publicos

Categoria Subcategorias Unidades de registo
Proximidade “Descreveria como uma relagdo de proximidade” (E2)
“E proxima, porque nds temos esta logica dos co-criadores, dos
Relacdo Sumolicos.” (E1)
entre a Autenticidade “Descreveria como uma relagdo de (...) autenticidade” (E2)
SUMOL e | Colaboracédo “e digamos de colaboragdo. A marca da liberdade para que as
0s publicos pessoas que queiram estar envolvidas também possam, digamos,

expor-se através da marca.” (E2)

Criagdo de uma
comunidade da

marca

“No6s temos um foco muito grande na construgdo da comunidade,
portanto o que nés tentamos ao méaximo junto do target é ser uma

marca deles, ou seja ndo é uma Idgica de brain to people” (E1)

Humanizagdo

“0 que nos tentamos é uma estratégia de humanizacéao que é

people to people.” (E1)
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Como ilustra a Tabela 20, a relacdo que se estabelece entre a SUMOL e 0s seus
publicos ¢ uma relagdo de proximidade e “E préxima porque nds temos esta logica de co-
criadores, dos Sumolicos” (E1). Além disto, é uma relacdo auténtica e de verdadeira
colaboragdo, como aponta José Manuel Pessanha, que refere que “A marca da liberdade
para que as pessoas que gqueiram estar envolvidas também possam, digamos, expor-se
através da marca”.

Um outro ponto a focar nesta rela¢do entre a SUMOL e os publicos € a ja referida
criagdo de uma comunidade da marca, sendo que a SUMOL tenta ao maximo junto do
publico “ser uma marca deles” (E1).

Além disto, os entrevistados mencionam também o tema da ‘“humanizacdo”,
referido no sentido em que a SUMOL tenta cada vez mais fugir do brain to people e

encaminhar-se para ser uma marca people to people (E1).

Tabela 21 - Categoria: Ferramentas para avaliar a eficacia dos programas de RP

Categoria Subcategorias Unidades de registo
Plataformas para | “basicamente tudo o que sdo programas de influenciadores temos
medir a uma plataforma que mede o alcance. Portanto, conseguimos saber
performance quantos contetdos é que foram feitos e qual foi o alcance, as
digital impress@es, 0 engagement rate.” (E1)
Ferramentas de “e depois a JLM, nds compramos tudo o que sai de noticias ¢ eles
clipping fazem as AVAS, ou sejam avaliam quanto é que foi de earned
Ferramentas media, quantas noticias tivemos e dessas noticias quanto é que
para avaliar isso vale.” (E1)
a eficacia “A monitorizagido fazémo-Ila através de uma plataforma de
dos clipping” (E2)
programas | Relatérios de “aquilo que normalmente fazemos ¢: mandamos um relatério ou
de RP avaliacdo ou press | enviamos um press book e depois fazemos uma avaliacéo sobre o
book que se sentiu, tendo em conta os objetivos. Isto depende de
projeto para projeto. Uma noticia mais no campo do marketing e
publicidade tem objetivos especificos, as 4 ou 5 publica¢Bes. O
Sumol Laranjas do Algarve ja tem uns objetivos maiores e,
portanto, temos de definir um bocadinho o que é que pretendemos
para cada uma para depois fazermos uma avaliagdo do que € se
conseguiu ou ndo conseguiu...” (E2)

A aproximar-nos do final da entrevista, foi perguntado aos entrevistados quais as

ferramentas que utilizavam para medir a eficacia dos programas de RP (Tabela 21).
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As respostas penderam no ambito digital para ferramentas que medissem a
performance dos contetidos - “quantos contetidos ¢ que foram feitos e qual foi o alcance,
as impressoes, 0 engagement rate.” (E1), bem como ferramentas de clipping que fornecem
informacdo de “quantas noticias tivemos e dessas noticias quanto ¢ que isso vale.” (E1).

Por dltimo, José Manuel Pessanha ressalva os relatérios de avaliacdo ou press
books que sdo produzidos numa fase posterior e analisam “o que se sentiu, tendo em conta

os objetivos”, 0 que “depende de projeto para projeto” (E2).

Tabela 22 - Categoria: Visdo prospetiva acerca do futuro da profisséo de RP

Categorias | Subcategorias Unidades de registo

Maior acesso aos dados | “E ter acesso, cada vez mais, aos dados” (E2)

Maior rapidez na “Nos temos alguns dados de audiéncias, mas que ainda ndo
disponibilizacéo de sdo dados digamos, quase ao minuto.” (E2)
dados

Melhor organizacdo dos | “e eles (os dados) estarem organizados para que nos permitam
dados tomar decisBes de forma muito mais estratégica, o que neste

setor ainda ndo acontece muito.” (E2)

Segregacdo das areas “Depois eu acho que vai haver uma separacdo total entre
de RP aquilo que é o public affairs e aquilo que é a comunicacgéo
institucional.” (E2)

“Vai haver muito mais advisory que € uma area muito mais

Previses ligada a estratégia e a public affairs. Ndo me choca que haja
do futuro empresas que fagam a estratégia de comunicacdo mais virada
da para o institucional e facam o acompanhamento desse
profissao institucional com outro departamento que é o public affairs. E
de RP depois havera uma outra area de comunicagdo mais de

produto e de comunicagdo mais de dia-a-dia” (E2)

Importancia do Lobby | “Aqui em Portugal tem uma dimenséo um pouco complexa,
mas quando olhamos para paises grandes ha um tema de
lobby que é muito importante para as marcas e empresas e
acho que isso se vai manter.” (E1)

“Em Portugal seria um bocado irrelevante, mas olhando para
0 espectro um bocado mais largo, eu acho que as RP tém um
eixo de lobby, que ndo estou a falar da parte negativa, mas

sim do aproximar-se, saber o que vai acontecer, muito

importante.” (E1)
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Maior foco na “eu acho que a evolugdo vai ter de partir mais uma vez de PR
construgéo de para comunidades.” (E1)
comunidades “o futuro é os RP deixarem de comunicar apenas para meios e

evoluirem para a comunidade.” (E1)

Evolucdo e atualizacdo | “Eu acho que o grande desafio para as RP ¢ a evolugdo da

da profissdo e Web 3, do Metaverse, ou seja, eu acho que as RP, muitas
acompanhamento de delas, tém de chegar a 2022 (ndo é provocacdo). Os mundos
tendéncias estdo-se a cruzar e, portanto, eu acho que uma agéncia de RP

que saiba trabalhar bem isto vai fazer um eixo diferenciador.”
(E1)

Finalizando com a questdo de qual seré o futuro da profissdo de Rela¢des Publicas,
a Tabela 22 ilustra que o gestor da marca e o RP da SUMOL, ainda que considerem que
exista um longo caminho de atualizacdo da profissdo que deve ser tido em conta,
mencionam a necessidade de construcdo de comunidades da marca, abordam a
importancia do lobby e evidenciam a sua ambig&o na mudanca no acesso aos dados, quer
em termos de rapidez, quer em termos de organizagdo. Além disso, aludem também a
separacao e independéncia futura das varias areas da profissao de RP.

No que refere entdo ao maior e mais rapido acesso aos dados, bem como a sua
melhor organizacdo, José Manuel Pessanha, diz que este passo permitira “tomar decisdes
de forma muito mais estratégica, o que neste setor ainda ndo acontece muito.”.

A segregacdo das vérias areas de RP, nomeadamente “o public affairs e aquilo
que ¢ a comunicagdo institucional” (E2), faz denotar que havera “muito mais advisory” e
“uma outra area de comunicagdo mais de produto e de comunicagdo mais de dia a dia.”
(E2), salientando-se assim o surgimento de areas de importancia acrescida face as atuais
e futuras tendéncias.

Bruno Oliveira refere ainda a importéncia do lobby e do “saber o que vai
acontecer”, bem como o maior foco na construcdo de comunidades da marca, fazendo
com que os RP deixem “de comunicar apenas para meios” (El), evoluindo para a
comunicagdo com o publico.

Apesar de todos estes aspetos, Bruno Oliveira focou também o presente dizendo
que “as RP, muitas delas, tém de chegar a 2022 e atualizar-se, acompanhando a evolugéo
da Web 3 e do Metaverse. No fundo ¢ este o “grande desafio.”

Em sintese, a abordagem qualitativa deste estudo permitiu apurar quais as novas

tendéncias na comunicacao na otica destes dois profissionais, sendo esta muito mais ativa
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e focada na construcdo de comunidades da marca, com uma visao mais estratégica a fim
de abranger diferentes publicos e diferentes meios.

Ressalva-se ainda que os profissionais de RP tém um papel fundamental na
complementaridade do trabalho desenvolvido pelo departamento de marketing, sendo
cruciais no posicionamento e reputacdo da marca, bem como na prevencao e gestdo de
eventuais crises. A cadéncia da comunicagéo e a relevancia nos meios de comunicagéo
certos sdo dois dos segredos para O sucesso, juntamente com a humanizacdo e
autenticidade que conferem a SUMOL ao fazerem desta uma marca do publico com o
programa de embaixadores e co-criadores/ Sumolicos, colocando também a equipa da
SUMOL como porta-vozes da marca, tendo consciéncia de que melhor do que ninguém
estes saberdo representé-la e responder por ela.

Num outro angulo de abordagem, o inquérito por questionario a consumidores da
SUMOL permitiu aferir acerca da existéncia de uma relacdo positiva entre a ligacdo
afetiva dos publicos e a reputacdo da marca, visivel na correlacdo entre as variaveis que
revelam que a ligacéo pessoal e emocional sentida em relagdo a marca e o sentimento de
perda associado ao seu desaparecimento s6 existem porque estes a veem como uma marca
de qualidade, atenta a questdes sociais e que preserva a satisfacdo das necessidades do
publico.

Do mesmo modo, os resultados qualitativos ditam também que o que faz da
SUMOL uma marca do publico é a proximidade, autenticidade, colaboracéo e criacdo de
comunidades que a marca tenta preservar e implementar continuamente.

Denota-se, portanto, que para haver este brand attachment ou ligagdo emocional
a marca é fundamental que esta e os profissionais de relacbes publicas nela envolvidos
facam o seu trabalho, complementando a sua atividade e fun¢es com as dos profissionais
de marketing. Como referido no enquadramento tedérico é cada vez mais importante que
estes dois departamentos colaborem a fim de oferecer mensagens interessantes e
personalizadas aos seus publicos, aproximando-os das marcas que representam. A
evolucdo paralelamente as tendéncias é outro dos topicos a ter em conta, sendo que é
esperado das RP que estas proponham estratégias atuais que considerem as caracteristicas

dos sues publicos e as suas necessidades do momento.
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Capitulo 6. Discusséo dos resultados

Depois de descritos e analisados os dados no capitulo anterior, procedemos entao a
discussao dos resultados da presente investigacao.

Tal como ja referido, a presente investigacdo tem como principal objetivo explorar o
papel das relagdes-publicas na ligacdo emocional dos publicos as marcas, tomando como
estudo de caso a marca SUMOL. Foca-se por isso, em identificar as novas tendéncias na
comunicacdo realizada pelos Rela¢des-Publicas; em entender como o publico portugués
da SUMOL considera a empresa em termos emocionais e qual a sua ligacdo em termos
afetivos com a marca, examinando, por fim, a relacdo existente entre a reputacdo da
SUMOL e a ligacdo emocional do publico com esta.

Este é um tema ainda com pouca expressdo no contexto das Rela¢des Publicas, sendo
que as investigacOes existentes sdo realizadas, na sua maioria, na ética do marketing.
Deste modo, este estudo, pretende contribuir para uma maior compreensdo da ligacao
emocional dos publicos as marcas e do possivel papel dos profissionais de Relacbes
Publicas nesta relacéo.

Em primeiro lugar, e porque antes de averiguar o papel das RP na ligacdo emocional
auma marca, importa perceber o seu papel global nas empresas e organizages, procedeu-
se a um contexto prévio as suas funcBes. As entrevistas semiestruturadas realizadas ao
profissional de RP da marca e ao gestor da mesma parecem indicar a funcdo das RP em
complementar a atividade do marketing, ao trabalharem a reputacdo da marca prevenindo
e gerindo eventuais crises. O serem relevantes nos meios certos e comunicarem de modo
eficaz e com uma certa cadéncia foram também dois aspetos apontados por Bruno
Oliveira e José Manuel Pessanha, os dois entrevistados.

Estes resultados acabam por ir ao encontro da literatura existente, onde se define o
papel das Rela¢bes Publicas como uma funcdo da gestdo e o processo de comunicacdes
estratégicas que originam relacdes mutuamente benéficas entre as organizacgdes e 0S seus
publicos (Roberts-Bowman, 2020). A este proposito, Kunsch (2018) refere que as
Relacdes Publicas devem ajudar as organizacfes a posicionarem-se perante a sociedade,
demonstrando a sua razdo de ser, missao e valores, salientando a sua prépria identidade e
a forma como querem ser vistas futuramente. Zerfass et al. (2010) apontam também como
funcbes destas a construgdo de bens imateriais, como a reputacdo e a cultura
organizacional; o facilitar os processos de negocio, ao influenciar preferéncias e a atencéo

do publico; ajustar as estratégias de acordo com aquilo que identifica como necessidades
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do publico e, por ultimo, a anteriormente referida questdo da gestdo de relacionamentos
e crises.

Apesar de continuar a ser esta a base da profissdo de RP, ao longo dos anos tém-se
registado mudancas na profissdo, quer a nivel funcional, quer a nivel comportamental. Os
entrevistados apontam a independéncia das varias areas de RP, ressalvando que
atualmente as diferentes areas estdo “cada vez mais profissionalizadas e independentes”.
Por outro lado, salientam a maior advocacia da marca e a capacidade dos profissionais de
Relac6es Publicas, na atualidade construirem comunidades, ajudando as marcas “mais na
parte da ativacao”. A sua visdo mais estratégica ¢ também destacada, porém aborda-se
ainda a necessidade de adaptacdo a mudanca e de acompanhar aquelas que sao as novas
tendéncias de comunicacdo. Estas ideias e mudancas apontadas como algo que esta a
acontecer ou deveria estar a ocorrer no mundo das RP foi também frisado na reviséo de
literatura, onde Bowman et al. (2018) referem que os gatekeepers tradicionais, que
costumavam influenciar os individuos, perderam a sua relevancia, sendo o seu papel
agora ocupado por qualquer um. A comunicagao passou, por isso, a ser encarada como
uma area estratégica das organizacoes.

Recuando no tempo, tudo isto é o resultado de vivermos em democracia, num regime
que valoriza a liberdade e a independéncia dos individuos, bem como a sua participacdo
ativa na sociedade (Eid, 2007). A sociedade hipermoderna caracterizada pelo
hiperconsumo, hipermudanca e hipernarcisismo (Inglehart, 2001; Lipovetsky, 2005)
conduz a uma maior exigéncia dos publicos e, consequentemente, a uma mais rapida
adaptacdo das organizacOes, agora confrontadas com novas e diferentes opinifes e
interesses (Gupta, Briscoe & Hambrick, 2016; Rendtorff, 2014), o que traz novos desafios
a sua comunicacdo. Estes desafios sdo entdo os enumerados pelos entrevistados, mas
também aqueles que a literatura acrescenta, nomeadamente a luta contra a desinformacéo
e 0 acompanhamento constante da evolucdo da tecnologia (inteligéncia artificial e
automatizacao) (Almansa-Martinez & Fernandez-Souto, 2020).

As marcas devem procurar cada vez mais aproximar-se dos publicos, exaltando
valores sociais e culturais que permitam a identificacdo do seu target (Sashittal et al.,
2015). A proximidade/convergéncia entre a atividade do Marketing e das Rela¢des
Publicas é também mencionada por Mikacova e Gavlakova (2013) como uma das
mudangas na atividade de Relag¢bes Publicas, impulsionada pela recessdo econdémica e

pela maior expressdo das redes sociais que “obrigou” a esta complementaridade de papéis.
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Neste ambito, Bruno Oliveira e José Pessanha destacaram ainda que para se ser um
bom profissional de Relagdes Pubicas é essencial uma boa gestdo estratégica e ter
competéncias comunicacionais como a assertividade no contacto e o saber ouvir. Turner
(2013) confirma estas caracteristicas ao afirmar que para além de um excelente
comunicador, um bom profissional de RP deve ser um bom ouvinte e abordar as questdes
de comunicagdo com sensibilidade, considerando a envolvéncia com o publico.

A capacidade de storytelling e o networking, que depreende o conhecimento de uma
rede de contactos relevante, sdo também considerados fundamentais. Estas afirmacdes
vao ao encontro da perspetiva de Bhurji (2012) que afirma que a capacidade de contar e
criar histérias em conjunto com o publico, € uma competéncia essencial destes
profissionais, frisando a importancia do online no cumprimento deste objetivo.

A capacidade de resolucédo de problemas e a andlise critica de situacdes sdo também
enumeradas por Bruno Oliveira e José Manuel Pessanha e confirmadas pela literatura,
nomeadamente por Wilcox (2007), que além da facilidade de resolucdo de problemas,
salienta também as habilidades de escrita, investigacdo e planeamento, bem como
caracteristicas pessoais como a integridade e o trabalho em equipa.

Os entrevistados ressalvaram ainda a necessidade dos RP dominarem o mundo digital
nas suas mdaltiplas facetas, o que vai uma vez mais ao encontro das tendéncias de
comunicacdo introduzidas na revisdo de literatura, onde se menciona a globalizacdo, a
industrializacdo e a revolugdo das TIC que conduziu a necessidade dos profissionais
descobrirem as melhores formas de utilizar os novos media para gerar awareness em
torno das suas ideias, produtos e servicos e para promover as relagdes benéficas entre as
organizacbes e os publicos (Avidar, 2017). Bhurji (2012) destaca também o
conhecimento de plataformas de tecnologia e Sheldrake (2012) aduz a importancia de ndo
descurar as competéncias em Social Analytics, que permitem identificar, monitorizar,
ouvir e participar nas conversas que ocorrem em diversos canais online sobre uma marca,
produto ou determinado assunto.

Porém, para estar a altura de um RP da SUMOL, José Pessanha e Bruno Oliveira,
destacam outras caracteristicas fundamentais, nomeadamente a abertura de espirito para
uma aproximacao aos publicos mais jovens, a irreveréncia ou visdo de outsider e o ser
alguém capaz de chegar a meios alternativos e ndo os tipicos/mainstream. Também estes
pontos sd@o comprovados pela literatura, sendo que nos valores da SUMOL estdo
presentes a inovacgdo e a originalidade, além do desafio que é a marca “mais do que uma

bebida, querer assumir-se como um simbolo da cultura urbana”. Os envolvidos na criagéo
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e gestdo da SUMOL defendem inclusive que um dos seus valores € a juventude e que esta
nada tem a ver com a idade, mas sim com o estado de espirito dos seus publicos (SUMOL,
2018). Dagenais (2002, citado por Palea, 2014), completa esta ideia defendida pela
SUMOL e pelos entrevistados, ressalvando o quéo essencial é o profissional de Relacdes
Publicas conhecer a organizacdo para a qual trabalha, os seus publicos e o seu ambiente.

Denota-se ainda que a cultura de proximidade com os consumidores e publico ja
era visivel nos primérdios da marca e a comunicagao era ja vista como uma vertente
fundamental para a potenciar (SUMOL, 2018). Estes pressupostos interligam-se com
aqueles que devem ser os fundamentos de uma estratégia de RP para a SUMOL,
mencionando-se novamente a capacidade necessaria para alcangar um publico mais
jovem, mas a0 mesmo tempo ndo deixar de ser “uma love brand para os publicos mais
velhos”, bem como o facto de se tentar comunicar a SUMOL quase como uma marca de
nicho, ainda que esta ndo o seja, a fim de se tornar de alguma forma inspiracional para
quem a conhece. Um outro ponto é a questdo de se seguir a estratégia previamente
delineada pela marca, ressalvando-se uma vez mais e como mencionado também na
literatura, o apoio e interligacdo entre as varias areas e profissionais de comunicacao,
através de uma comunicacdo constante e de um alinhamento de equipas. Dreyer (2017)
refere que ainda que as RelacBes Publicas continuem a ser e a desempenhar a mesma
atividade, hoje querem-se adaptadas as mudancas da sociedade e do mundo,
nomeadamente aos avancos tecnoldgicos, dai a necessidade de se articularem com outros
profissionais de comunicacéo.

Tudo isto sdo também fatores fundamentais para comunicar eficazmente com
publicos e perfis tdo diferentes, como os da SUMOL.

No que refere as técnicas de monitorizacdo e avaliacdo das acdes e estratégias da
marca, Theaker e Yaxley (2013), revelam que é fundamental que estas sejam aplicadas
ao longo do processo de implementacdo da estratégia, pois permitem perceber se é
necessario proceder a alteracdes e implementar novas agdes para atingir os objetivos
propostos. A visdo de Bruno Oliveira e José Manuel Pessanha vao ao encontro do que foi
identificado na literatura. Os dois entrevistados referem que a SUMOL utiliza certas
ferramentas de monitorizacdo da performance digital e recorre também ao clipping e a
elaboracdo de relatérios de avaliagao a fim de perceber o resultado das suas a¢Ges e 0 que

€ necessario manter ou alterar futuramente.
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Aquilo que os entrevistados descrevem como sendo o papel e as funcdes das
Relacgdes Publicas, nomeadamente da propria marca SUMOL, parece coadunar-se com 0
que nos ¢ apresentado por diversos autores ao longo da revisdo de literatura.

Avancando agora naquilo que se traduz como a relacdo do publico com a marca e
considerando que segundo Healey (2008), as melhores marcas sdo as que conseguem
construir uma relagdo com os publicos, comunicando de forma clara e criativa a sua
mensagem e promessa, importa recuar a origem do relacionamento do publico-alvo da
SUMOL com a marca. No inquérito por questionario ressalva-se o consumo/contacto do
publico com a SUMOL quase desde a origem da propria marca (hd mais de 16 anos),
resultando de um simples impulso, de uma recomendacdo ou devido ao facto da
comunicagdo da SUMOL ser tida como atrativa. A literatura sustenta esta fidelidade dos
publicos quando a propria marca a identifica como uma das suas mais-valias da marca
perante a concorréncia. A SUMOL ressalva ainda que o estreitamento de relagcdes com o
publico atraves do patrocinio de eventos de possivel interesse e presenca do target é uma
das suas grandes apostas (SUMOL, 2018).

Confirma-se assim o facto de a cultura participativa ser uma realidade atual
praticada pela marca SUMOL e que parece coadunar-se com aquilo que foram as
informacdes recolhidas nas respostas ao inquérito por questionario, onde o publico revela
sentir-se préximo da marca, e conectado a ela a nivel pessoal e emocional. Ao afirmarem
gostar desta e ao considerarem-na uma marca integra, amigavel e atraente, com uma
comunicacdo de qualidade, os participantes acabam por ressalvar alguns dos valores
considerados pelos autores da revisdo da literatura como importantes para o
estabelecimento de uma relagéo de proximidade com as marcas. Baloglu (2002) inclusive,
refere que o publico sé é verdadeiramente leal quando esta fortemente envolvido a nivel
afetivo com a marca, criando lacos de amizade, intimidade e confianca com esta. Por
outro lado, Malér et al. (2011) sublinham que uma das formas de alcangar o apego
emocional as marcas € garantir que a personalidade da marca estd alinhada com a do
publico e Park et. Al (2010) completam esta ideia dizendo que este apego depende do
grau com que o publico vé a marca como sendo parte dele ou um reflexo do préprio eu.

A SUMOL ao assegurar a participagdo do publico nas suas agdes através da
estratégia de embaixadores ou co-criadores (0s apelidados Sumolicos), contribui para esta
fidelizagdo e apego emocional & marca, uma vez que segundo Huaman-Ramirez e
Merunka (2019), o facto de o publico estar envolvido em maltiplas experiéncias positivas

com a marca, pode contribuir para o aumento da sua ligacdo a esta. Além disso, as
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estratégias de humanizacéo e a prépria autenticidade da marca que da voz a colaboradores
da propria equipa da SUMOL, como recolhido através das respostas as entrevistas, sao
também fortes aliados no desenvolvimento destes sentimentos. A antropomorfizacdo das
marcas chega mesmo a ser apontada por autores como Maia (2014) como uma das
estratégias cada vez mais utilizadas e que leva os publicos a relacionarem-se com as
marcas ao equipara-las a uma pessoa e 0s produtos a experiéncias.

O estudo quantitativo permitiu apurar uma teia de relagdo significativas,
nomeadamente entre o gosto pela marca SUMOL e a oferta de produtos de qualidade ou
o facto de a amostra considerar que a marca satisfaz as necessidades dos seus publicos.
Ressalva-se ainda o sentimento de perda associado ao possivel desaparecimento da
marca, que parece ser influenciado pela alta qualidade dos produtos e pela conexao
pessoal e emocional que alguns demonstram sentir. Esta angustia da separacdo acaba
mesmo por ser referida por Park et al. (2010) como uma das consequéncias da ligacao
emocional as marcas, juntamente com o compromisso, a seguranca emocional (Thomson
et al., 2005) e a resisténcia a informagao negativa sobre a marca (Japutra et al., 2016).

Por outro lado, aborda-se a reputacdo organizacional que é também identificada
por autores como Baue (2003) como um dos principais fatores para medir 0 sucesso
corporativo, depois da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelas marcas (Baue,
2003).

Gotsi e Wilson (2001) dizem que as imagens que os stakeholders formam podem
ser influenciadas pela reputacdo da organizacdo e, por sua vez, esta é fortemente
influenciada pelas imagens que os stakeholders formam diariamente da organizacdo. As
respostas do inquérito e as correlacdes realizadas parecem comprovar esta ideia,
ressalvando fatores como a boa relacdo custo-beneficio, o facto de o publico considerar a
SUMOL uma empresa inovadora que apoia boas causas sociais e regista um
comportamento ético e uma viséo clara do seu futuro como pontos a favor para a marca
e para a relagcdo emocional que o publico estabelece com ela.

Existem assim, de facto, novas tendéncias na comunicag&o realizada pelos RP que
vao muito ao encontro daquilo que sdo as necessidades e tendéncias atuais resultantes da
industrializagdo, globalizacdo e da revolucdo das TIC. Sabe-se também, apds a
investigacao realizada, que o publico portugués da SUMOL perceciona a empresa como
inovadora e atraente e com uma comunicacao de qualidade, revelando gostar da marca e

admitindo inclusive que caso esta desaparecesse despertaria em si um sentimento de
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perda, estando aqui presente a ligacdo emocional e afetiva definida como o tdpico

principal do estudo.
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Principais conclusdes

A presente dissertacdo permitiu contribuir para o conhecimento tedrico e préatico
em relacdo ao papel das Relac¢Ges Pablicas no reforgo da ligacdo emocional dos publicos
as empresas, tomando-se como estudo de caso a marca SUMOL.

O estudo deste fendmeno procurou delimitar com alguma clareza as fronteiras
existentes entre a atuacdo dos profissionais de Relacdes Publicas, face aos profissionais
de Marketing, fronteiras essas que Gesualdi (2019) diz ainda existirem. E por isso
fundamental compreender como sdo violados, mantidos e negociados a fim de se perceber
verdadeiramente a profissdo de Rela¢es Publicas, tendo em conta a constante mudanca
destes mesmos limites.

Apesar da complexidade do tema e do facto de existirem poucos estudos desta
tematica na area das RP, conclui-se que de facto estes profissionais aparentam ter um
papel fundamental no reforgo desta ligagdo emocional do publico as marcas e empresas,
ao trabalharem a reputacdo da marca e serem os principais intermediarios entre as
organizacg0es e 0s seus publicos, sendo que assegurar boas relacdes entre estes dois polos
é uma das principais funcoes.

No que refere ao brand attachment do publico em relagdo a prépria SUMOL, os
resultados das técnicas aplicadas na investigacao, sugerem também a confianca e lealdade
deste perante a marca, incentivada pelas qualidades enunciadas no decorrer das respostas
aos ingquéritos nos quais os publicos destacam a atratividade, a integridade, a qualidade
da comunicacdo, a postura otimista e positiva em relagdo a marca, bem como outros
fatores mais relacionados com a sua reputacdo, nomeadamente: a acessibilidade da marca,
a oferta de produtos de alta qualidade, a boa relacdo custo-beneficio, a satisfacdo das
necessidades dos seus publicos e o ser uma empresa inovadora, preocupada com o
ambiente e com causas sociais, revelando um comportamento ético e uma viséo clara do
seu futuro.

Entende-se por isso que a ligacdo emocional & marca estd muito dependente da
reputacdo e vice-versa e, portanto, do papel e do trabalho dos profissionais de relac6es
publicas.

Parece sugerir-se ainda, atraves das respostas apuradas nas duas entrevistas, que
arelacdo entre a SUMOL e 0s seus publicos € proxima e auténtica, assente na colaboracéo

e na humanizacdo da marca e em estratégias como o programa de co-criadores ou
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embaixadores da SUMOL (Sumolicos). O envolvimento do pablico é, por isso, constante
e um outro fator que contribui para a relagéo afetiva com a marca.

Todos os pontos enunciados anteriormente, e os resultados das entrevistas e dos
inquéritos aplicados suportam a literatura existente, nomeadamente no que diz respeito a
importancia cada vez maior das relagfes-publicas na estratégia de uma marca ou empresa,
em colaboragdo com outros profissionais, bem como no que refere a relacdo dos publicos
com as marcas e organizagoes, sendo que é uma preocupagdo maior das empresas de hoje
criar uma ligacdo emocional com os publicos, assumindo-se na literatura que este apego
é mais forte em publicos mais jovens, como é o caso do da SUMOL.

Em suma, os profissionais de relagdes publicas parecem sim ter um papel
fundamental no reforco da ligacdo emocional as empresas, nomeadamente na marca
SUMOL.

Contributos da Investigacao

Com o realizar desta investigacdo, foi possivel oferecer contributos a nivel académico
e profissional acerca do papel das relacdes-publicas no reforco da ligagdo emocional as
empresas, tomando como estudo de caso a marca SUMOL.

Considerando que os estudos existentes focam esta temética na 6tica do marketing e
na intencdo de compra dos consumidores do que na propria vertente da comunicacao e
das Relacdes Publicas, é possivel aferir que a presente investigacdo abre novos caminhos
de investigacdo em aspetos ainda ndo explorados da relacdo emocional-afetiva dos
publicos as marcas.

Os resultados preliminares desta investigacdo suportam alguma da evidéncia empirica
anteriormente obtida, como por exemplo o facto das Relag¢bes Publicas terem um papel
fundamental na reputacdo das organizacdes, desempenhando uma funcdo determinante
no planeamento e gestdo estratégica, na execucdo e avaliagdo dos processos de
comunicagdo e na gestao de relagBes de longo prazo entre a organizag&o e os seus publicos
(Gruning, L., Gruning, J. & Dozier, 2002). Também as novas tendéncias de comunicagao
e as competéncias dos profissionais de Relagcdes Publicas sdo confirmadas quando se
afirma que apesar de todas as mudancas a nivel global, como o fim da guerra fria, a
industrializagdo e a revolucédo das TIC, os RP parecem conseguir dar resposta a superagdo
de uma comunicacdo meramente mecanicista para se adotar uma comunicagdo

organizacional e com os proprios publicos muito mais assente na transparéncia, ética,
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respeito, diversidade e valores intangiveis (Kunsch, 2018), tal como a atualidade
“obriga”.

A presente investigacao contribui também para a confirmagéo de que de facto existe
uma ligacéo entre a relacdo emocional/afetiva dos publicos e a reputacdo das marcas.

Em termos praticos e ainda que ndo possamos considerar os resultados apurados
representativos da generalidade da populacdo ou, neste caso especifico, do publico-alvo
da SUMOL e dos profissionais de RP, estes mostram-nos que parece existir um
sentimento/relagdo emocional e afetiva por parte do publico para com a marca SUMOL,
que considera a sua reputagdo positiva.

A investigacdo levada a cabo pode constituir também o ponto de partida para uma
orientacdo futura dos profissionais de RelagGes Publicas na defini¢do das suas estratégias
de comunicacdo com diversas organizacGes, sendo que a SUMOL é apenas um dos
exemplos que demonstra a importancia do dialogo e proximidade e do alinhamento das
varias equipas para 0 sucesso da reputacdo da marca, evidenciando também o qudo
fundamentais sdo fatores como a humanizacgdo, autenticidade e a atribuicdo de papéis de
relevancia aos rostos por detrds da marca. Como Kunsch (2018) afirmava, a dimensao
instrumental das marcas deve dar lugar a uma visdo cada vez mais humana.

Além disso, o foco dos profissionais de RP deve continuar a ser o ajustamento das
mensagens e a procura de confianga por parte da audiéncia, ainda que estes processos
ocorram hoje muito mais num ambiente digital (The Hoyt, 2020).

Em particular, considera-se assim que esta investiga¢do contribui para a literatura
sobre o papel das RelacGes Publicas nas marcas e empresas, nomeadamente sobre o papel
que estas podem ter no reforco da ligagdo emocional dos publicos as marcas.

Paralelamente, poderd também oferecer contributos praticos aos proprios
profissionais de Rela¢des Publicas, ajudando-os a atingir melhores resultados na relacao
que procuram estabelecer entre as marcas e 0s publicos ao apresentar alguns topicos-
chave para o sucesso das suas estratégias.

Por fim, poderd também ter o seu impacto nas proprias marcas e organiza¢des ao
sugerir que os profissionais de RP podem desempenhar um papel relevante na criagéo e

desenvolvimento de uma relagéo entre os publicos e as marcas.
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Limitacdes da Investigacao

Apesar desta investigagao fornecer importantes resultados no que respeita ao papel
das Relagbes Publicas no reforco da ligacdo emocional as empresas, nomeadamente a
SUMOL, existem certas limitacGes que devem ser referidas.

A primeira grande limitacdo decorre do recurso a uma amostra por conveniéncia.
Assim, e ainda que tenha havido um esfor¢co em ter uma amostra mais representativa do
publico portugués da SUMOL, esta cingiu-se maioritariamente a duas areas geogréficas:
Alentejo e Grande Lisboa, uma vez que séo as areas por conveniéncia onde o alcance
seria mais facil. Este estudo poderia assim ser aprimorado ao recorrer-se a uma amostra
mais representativa.

Um outro ponto a considerar € a propria dimensdo da amostra, que nao permite
generalizar os resultados com base na visdo de apenas 171 individuos.

Além disso, todos os participantes no estudo sao de nacionalidade portuguesa, o que
também se considera uma limitacdo ao estudo, dado que as diferencas culturais podem
influenciar as perce¢des que se tém em relagdo a temética e sobretudo a afinidade sentida
em relacdo a marca, na medida em que esta opera também em mercados internacionais.

O mesmo se pode aferir das entrevistas que foram aplicadas somente a dois
profissionais de comunicagéo (o Senior Brand Manager da SUMOL e o profissional de
Relacdes Publicas responsavel pela gestdo da marca SUMOL), que ainda que sejam 0s
de maior influéncia e com um papel mais relevante na marca, constituem apenas dois
pontos de vista acerca daquilo que a marca é e desenvolve e da relacdo que estabelece

com os seus publicos. Néo é possivel, portanto, generalizar os resultados.

Investigagdes Futuras

Atendendo as limitacBes enunciadas e a propria escassez de estudos sobre o tema,
sendo que como referido as investigacdes que existem sobre a tematica se focam mais na
profissdo do marketing, é possivel afirmar que existe espaco para o desenvolvimento de
estudos futuros no campo das Relagdes Pablicas.

Tendo em conta a representatividade insuficiente da amostra do inquérito por
questionario, sugere-se que o mesmo fosse aplicado a uma amostra de dimensao superior
e representativa, para que as respostas pudessem ser generalizadas e estivessem mais
proximas daquilo que é a viséo e a perspetiva da generalidade da populacéo.

Estudos futuros podem adotar uma perspetiva transcultural, estendendo a investigacéo

a outros paises que ndo Portugal, uma vez que a marca a partir de 2015 que é considerada
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verdadeiramente internacional, estando presente em paises como a Suica, Estados
Unidos, Angola, Mogambique e Sdo Tomé e Principe, entre outros. 2013 acabou mesmo
por ser 0 ano que assinalou a maior venda para o exterior do que para Portugal (SUMOL,
2021).

No que diz respeito as entrevistas, poderia repensar-se também a possibilidade de
estas serem aplicadas a mais profissionais de comunicacdo ligados a marca,
nomeadamente a outros envolvidos nas relagdes-publicas da SUMOL ou ao proprio
representante do grupo SUMOL+COMPAL. Esta iniciativa permitiria apurar pontos de
vista de orgdos diferentes, que por sua vez estabelecem diferentes relagdes com a marca
e consequentemente demonstram niveis de envolvimento distintos para com esta.

Além disto, um outro estudo qualitativo sugerido é a analise das redes sociais da
marca, sendo que a partir desta seria também possivel apurar a relacdo que se estabelece
entre o publico e a SUMOL, seja através dos comentarios e partilhas as publicacdes da

marca, bem como as mencg6es/tags e total de seguidores das varias paginas.
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ANnexos

Anexo 1 - Concetualiza¢@o dos guides das entrevistas semiestruturadas

Tabela 23 - Guibes das entrevistas semiestruturadas em profundidade

Objetivo

Questdes feitas ao representante da
marca SUMOL

Questdes feitas ao profissional de Relagdes
Publicas da SUMOL

Caracterizagdo
dos entrevistados

1.  Fale-me sobre o seu dia-a-dia
profissional na agéncia.

2. Que tipo de tarefas envolve a sua
funcéo na empresa?

1. Fale-me sobre o seu dia-a-dia profissional
na agéncia.

2. Fale-me um pouco do seu percurso
profissional.

relacionadas com
a relagcdo com os
publicos

de Relagbes Publicas?

2. Vamos focar-nos na estratégia de RP
da Sumol. Dado que o publico-alvo
da Sumol é muito amplo, quais as
estratégias que adotam para
comunicar eficazmente para perfis e
idades tdo diferentes?

3. Como é que o profissional de RP da
Sumol se articula com outros
profissionais de comunicagdo dentro
da organizacdo para melhor chegar
aos seus publicos?

4. Enquanto profissional de RP, em que
medida procura assegurar a
participacéo dos publicos nas
atividades e nos produtos da marca?

5. Como descreveria a relagdo entre a
Sumol e os seus publicos?

6. Qual o papel das relagdes publicas
para criar e manter esta relacdo?

7. Fale-me de uma das Ultimas acoes
desenvolvidas pela Sumol para
atingir os seus publicos
Indutores: O que foi feito? Quando
teve lugar? Onde teve lugar? Que
resultados é que tiveram com esta
acdo?

8. Utiliza alguma(s) técnicas de
monitorizacdo e avaliagdo para
avaliar a eficacia dos programas e
medidas desenvolvidos?

Questdes 1.  Nasua opinio, quais as 1. Nasua opinido, quais as caracteristicas ou
relacionadas com caracteristicas ou competéncias que competéncias que considera fundamentais
a pratica da considera fundamentais para se ser para se ser um bom profissional de RP?
profissao um bom profissional de RP? 2. E pensando especificamente nesta vossa
2. EnaSumol, quais considera que cliente que é a SUMOL, quais considera
devem ser as capacidades e que séo as capacidades e competéncias
competéncias que um RP deve que sdo importantes para gerir esta conta e
demonstrar? a comunicacao com este cliente em
3. Nasua opinido, em que medida é especifico? _
que existem diferencas entre ser RP | 3. Quais as mudancas gue tem sentido ao
numa organizacio e ser RP numa Iopgp dos anos no papel dos Relagdes
agéncia de comunicagéo? Publicas? o
4. Quais as mudancas que tem sentido 4. Perante a muI’tlpI|C|dade de organizacgdes e
a0 longo dos anos no papel dos RP? marcas, qua}I € em seu entender o papel das
5. Perante a multiplicidade de Relag_oes Publicas para fomentar a
organizagdes e marcas, qual é em notoriedade da marca?
seu entender o papel das RP na
notoriedade da marca?
Questdes 1. Como é que se pensa uma estratégia | 1. Fale-me sobre a organizacdo da agéncia.

Quem esta envolvido na gestdo da conta
da SUMOL?

2. Como é que os profissionais de RP da
agéncia, responsaveis pela conta da
SUMOL, se articulam com outros
profissionais de comunicagdo da SUMOL
ou da prdpria agéncia para conseguir dar
resposta a estratégia SUMOL?

3. Quais as principais preocupagdes/desafios
alocados ao trabalho da conta SUMOL?

4.  Apos o briefing dado pela SUMOL que
tem um publico-alvo tdo amplo, como
operacionalizam o vosso trabalho de RP,
passando da estratégia a pratica?

5. Quais as praticas que adotam para
comunicar eficazmente para perfis e
idades téo diferentes?

6. Qual o papel das RP para criar e manter a
relagdo entre os publicos da SUMOL com
a marca?

7. Que estratégias adotam para criar e manter
essa relacdo?

8. Como descreveria a relagéo entre a Sumol
e 0s seus publicos?

9. Fale-me de uma das ultimas agdes
desenvolvidas para o cliente Sumol para
atingir os seus publicos.

Indutores: O que foi feito? Quando teve
lugar? Onde teve lugar? Que resultados é
que tiveram com esta a¢do?

10. Utiliza alguma(s) técnicas de
monitorizacdo e avalia¢do para avaliar a
eficacia dos programas e medidas
desenvolvidos?
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9. Quais as técnicas que costuma utilizar | 11. Quais as técnicas que costuma utilizar para
para monitorizar e avaliar a eficacia monitorizar e avaliar a eficacia destes
destes programas? programas?

10. Na sua opinio qual o futuro da 12. Nasua opinido qual o futuro da profissao
profissdo de RP? de RP?

Anexo 2 — Transcrigdo das entrevistas semiestruturadas

Anexo 2.1. Entrevista a Bruno Oliveira

A. Legitimacao da entrevista e motivacao do entrevistado

Comecar-se-a por agradecer ao entrevistado o tempo despendido, informando, em linhas
gerais sobre o Trabalho de Investigacéo e explicitando os objetivos e fundamentos da
entrevista.

Solicitar-se-a a autorizacdo para o registo de audio/ gravacdo da entrevista, garantindo,
através do consentimento informado previamente assinado pelo entrevistado, que as
respostas dadas serdo apenas utilizadas para fins académicos.

Clarificar-se-a inicialmente que ndo existem respostas certas nem erradas, reforcando-se
que o contributo do entrevistado é imprescindivel para o sucesso do trabalho.

No final é importante agradecer novamente a colaboracéo.

B. Caracterizacédo dos entrevistados
1. Fale-me sobre o seu dia-a-dia profissional na Sumol. (Indutores: Como comeca
0 seu dia? Ao longo do seu dia de trabalho com que frequéncia colabora com
outros profissionais da area da comunicac¢ao? Fale-me um pouco sobre isso.)
Certo, € muito vasto porque eu tenho muitas areas, mas basicamente sou responsavel da
marca SUMOL, paralelamente tenho também a area de e-commerce que é o saborista
B2C, mas focando aqui s6 mais em SUMOL para pdr aqui mais um lasca de funil de
conversa, basicamente ha aqui 3 grandes areas, toda a parte de accountability da marca,
que é a gestdo financeira da marca, vendas, margem, portanto isso ocupa-me grande parte
do tempo. Depois tudo o que é a relacdo com agéncias, com parceiros: desenvolvimento
de novas campanhas, pensar a marca, parte estratégica e depois outro pilar que é uma
equipa interna que faz tudo in-house, porque a area digital da marca é tudo in-house, sO
performance € que € de agéncia (a JLM).
De PR é a JLM, mas os eventos, por exemplo, pegando no ultimo evento que foi a

Conferéncia de imprensa do Summer Fest. A ideia, o desenvolvimento, a implementagao
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é toda feita por SUMOL. O que a JLM faz é convidar os meios, mandar para 0s meios.

2. Que tipo de tarefas envolve a sua fungdo na empresa?
E a gestdo da marca. E ser responsavel pela marca, quer da parte financeira, quer a

presenca da marca nos diferentes touch points.

C. Questdes relacionadas com a pratica da profissdo
1. Na sua opinido, quais as caracteristicas ou competéncias que considera
fundamentais para se ser um bom profissional de RP?
Eu acho que aqui tem a ver vérios eixos. Primeira parte, a assertividade, portanto, tem de
ser alguém muito assertivo no contacto, porque cada vez temos menos tempo. Uma
segunda, acho que é a ideia, vou-lhe chamar de copywriting, mas tem de ser alguém que
saiba contar bem as histdrias, porque o tema do PR ou alguém que pega nas suas ideias é
secretiva. Depois obviamente uma parte que € uma boa base de contactos, por mais que
a pessoa seja incrivel, se ninguém Ihe atende o telefone nédo consegue. E, portanto, é muito
importante ser uma pessoa com uma base de contactos muito relevante e que consiga
resolver os temas rapido. E depois eu acho que um quarto pilar € uma pessoa que ja
percebe a parte de um ecossistema diferente. RP era mandar um email e hoje em dia, ja
ndo € sé isso, tendo em conta os diferentes touch points de uma marca. Ja ndo é s6 meios,
hoje em dia ha influenciadores ou tema digitais que tém um maior alcance que algumas
publicacGes mais corporate, vamos-lhe chamar assim.
E, portanto, eu diria que alguém que tem a parte de skills da funcdo: assertividade, sabe
contar as historias, ter uma base muito grande de contactos e ser alguém que chegue a
pessoa certa no momento certo e outra parte que hoje em dia, € ja ter um background de

marketing digital.

2. E na Sumol, quais considera que devem ser as capacidades e competéncias que
um RP deve demonstrar?

A marca SUMOL é um bocadinho complexa, ou seja, tem de ser alguém um bocadinho

mais fora, porque por exemplo, quando estamos a construir posicionamento, estamo-nos

um bocado a “borrifar” de aparecer numa CARAS, ou numa revista Maria, pelo contrario,

se calhar até nem queremos. Mas tem de ser alguém que se mexe em meios alternativos.

Faz-nos mais jeito estar em meios mais street, mais de moda, tem de ser alguém mais

irreverente, digamos assim, e alguém que consegue cativar outro tipo de pessoas para 0s
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eventos.

3. Na sua opinido, em que medida é que existem diferencas entre ser RP numa
organizacao e ser RP numa agéncia de comunicacao, que pressupde trabalhar com
varias organizacoes?

H& muitas empresas que hoje em dia tém rela¢fes publicas internas e eu acho que tem
muito a ver com o tema “dimensdo”. Se uma organizacao que € gigante, que tem varias
marcas e centraliza numa pessoa interna, tem s6 uma vantagem que é: essa pessoa melhor
que ninguem sabe falar sobre a marca e sabe se calhar desblogquear situacdes mais
rapidamente e, portanto, h& aqui um alinhamento muito mais rapido.
A agéncia tem outra capacidade, outra visdo, tem outros benchmarks, tem nocéo de outros
exemplos que estdo a ser feitos. Por um lado, quando é dentro da organizacao ha um flow
de comunicacdo, fala-se muito mais a linguagem das marcas ou da empresa e muitas das
vezes, pode também ter contactos e se for uma organizagdo gigante que investe muito em
meios, vao-lhe atender de certeza o telefone.

Uma agéncia, eu acho que tem outras vantagens gque é: tem acessos a muitos mais meios
do que in-house; mesmo que nao saiba, consegue ir buscar uma pessoa especialista para
ajudar a marca a trabalhar naquele eixo e também tem uma visao mais fora do “umbigo
da marca”. Portanto, eu acho que se complementam, acho que ndo ha um substituto direto

um do outro.

4. Quais as mudancas (a nivel organizacional, funcional e comportamental) que
tem sentido ao longo dos anos no papel dos Relagdes Publicas?

Eu acho que as Relagdes Publicas no futuro tém muito mais a ver com advocacia de
marca, tém que estar muito mais focadas na construcdo de comunidade de advocacia de
marca, porque no mundo tedrico dos livros, RP é tudo o que trabalha earned media. A
questdo em Portugal, verdade seja dita, € que isso quase ndo existe. Ou as empresas/
marcas investem nos meios, ou entdo ndo conseguem, Ou conseguem muito poucas
reportagens, ou muito pouco conteudo e em Portugal temos também o tema “dimensao”.
Os meios de marketing em Portugal sdo muito pequenos, sao muito de nicho, quase ndo
tém impacto, ou muitas vezes também para ser alguma coisa em maior escala obriga a
um investimento. Eu acho que aqui o tema vai ter que ser empresas muito mais

direcionadas para trabalhar comunidade, o que significa ajudar as marcas mais na parte
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da ativacdo, de construcdo das comunidades, de pensar como a marca comunica e
amplifica a sua visdo. Tem de ser alguém que tem uma visdo mais estratégica da marca.
H& muitas empresas que comegaram como agéncia de influenciadores e ja fazem RP, por
exemplo a Notable que representava celebridades e representa influenciadores e hoje em
dia, acabam por tratar de eventos e acabam por exercer a parte de PR.

O que eu acho é que as agéncias de RP, algumas delas, sdo muito mais corporate, temas
mais delicados, temas mais do governo, trabalham a parte de mais governance e politica.
O que acontece é que isto s6 ja ndo chega, porque antes havia o touch point que era TV,
Radio e aquela malta que se levava para aparecer na CARAS. Hoje em dia, as geracoes
mais novas ndo abrem a TV Guia, ndo é relevante a TV Guia e o Observador néo vai fazer
uma reportagem grande se ndo se pagar.

Eu acho que aqui mudou-se porque o conceito de RP é um conceito mais de comunidade.

5. Perante a multiplicidade de organizagdes e marcas, qual é em seu entender o
papel das Relagdes Publicas na notoriedade da marca?

Eu acho que tem a ver com o earned media, com a capacidade de ganhar earned media
ou a capacidade de ganhar entrevistas estratégicas para posicionar as marcas em nichos
de mercado onde a marca precisa de notoriedade. Se for uma empresa de IT tenho de
garantir que sou convidado para a conferéncia y, que consigo se calhar fazer um webinar
com o convidado x e, portanto, eu acho que é esta ideia mais uma vez de comunidades.
A questdo é se eu quero notoriedade faco um anuncio de TV, ou compro TV ou compro
ads e isso uma agéncia de RP ndo consegue ser competitiva no custo-beneficio. Eu acho
que aqui 0 que acrescenta muito valor na notoriedade da marca é a marca ser relevante
nos meios certos, mas aqui, mais uma vez € esta umbrella de comunidades. Portanto, é
alguém que consegue pdr a marca a ser falada de uma forma mais assertiva.
Obviamente que pode fazer uma grande campanha de RP, mas atualmente ja ninguém

aparece sem pagar. Para ser RP € numa logica de earned media.

D. Questdes sobre a relacdo com os publicos

1. Como é que se pensa uma estratégia de Relagdes Publicas?

A estratégica de relacGes publicas é a resposta a uma ideia central da marca. Ou seja,
imaginemos, como aconteceu agora ha pouco tempo, criamos uma mdsica nativa do
TikTok, ok? Para nos, as RelagGes Publicas tém um papel muito importante para

posicionar a marca, mesmo nos nossos clientes ou mesmo no mercado, COmo uma marca

119



inovadora, como uma marca proxima e portanto, o que nds pensamos sempre ¢ “Isto ¢
relevante ou ndo?”. Se ha uma relevancia na audiéncia... check, entdo vamos avancar!
Depois o0 que vamos avaliar é, se tem relevancia para se trabalhar com os meios ou n&o.
Portanto, RP € visto como mais um touchpoint da marca para potenciar uma ideia central,
ou uma campanha, ou algo mais inovador.

Eu ndo acho que seja um ponto de partida porque ai significa que comecava nos RPs e
ndo comeca no RP, o RP ajuda a alavancar na parte da estratégia.

2. Vamos focar-nos na estratégia de RP da Sumol. Dado que o publico-alvo da
Sumol é muito amplo, quais as estratégias que adotam para comunicar
eficazmente para perfis e idades téo diferentes?

Aqui vou pegar numa parte mais de persona. A agéncia de RP tem um papel muito

importante de mandar para o Marketeer, para o briefing, tentar ter uma entrevista

estratégica sobre a estratégia da marca, portanto, vou-lhe chamar a persona de quem
trabalha, e ai a agéncia de RP tem um papel muito importante.

Agora imaginemos que eu vou lancar a nova colecdo de roupa da SUMOL. Hoje em dia,

a RP que trabalha de “fatinho”: a Marketeer, a Briefing, o Jornal de Negdcios, ndo

consegue compreender o publico, numa linguagem mais corriqueira, mais “street”. Eu

tenho de ir buscar uma pessoa que saiba falar esta linguagem e tenha esta credibilidade.

E, portanto, a grande complexidade da marca e daquilo que fazemos &, conforme o evento

que queremos fazer, tentamos ver “Isto da?” “Como é que conseguimos ser relevante

nessa area?”, ou seja, vamos-lhe chamar uma légica de embaixadores.

NGs no ano passado ndo langdmos, mas nés tinhamos ido buscar um elemento de RP que

estd muito habituado a trabalhar moda. Porqué? Porque iamos falar de Sumol X e da nova

colecdo de roupa. Obviamente que a agéncia RP ia mandar o PR para a Marketeer, mas
para conseguirmos entrar numa revista de moda, ai tem de ser alguem com credibilidade

e quando eu digo credibilidade ndo quero dizer da pessoa, mas tem de ser alguém que

olhem e “ele ¢ alguém especialista, ele ¢ alguém que me safa para montes de coisas entdo

vou querer ouvi-lo.” Portanto, tem muito a ver com isto, porque nos tentamos, embora
seja uma marca mainstream, a SUMOL, nds usamos técnicas de marcas de nicho, para

qué? Para ser inspiracional.

3. Como é que o profissional de RP da Sumol se articula com outros profissionais

de comunicagdo dentro da organizagdo para melhor chegar aos seus publicos?
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Ai basicamente aquilo que acontece é: ha reunides onde nds apresentamos a ideia central,
explicamos tudo, portanto, trabalhamos a equipa, ndo é complexo, porque quem gere a
marca sou eu, portanto a ideia central estd sempre presente, n6s mandamos um briefing,

fazemos debriefs, percebemos se faz sentido ou ndo, mas é um trabalho muito conversado.

4. Enquanto profissional de RP, em que medida procura assegurar a participacao
dos publicos nas atividades e nos produtos da marca?

Aqui nés mais uma vez temos uma estratégia de touchpoint, portanto, tudo o que é RP é
uma resposta a ideia central. Aqui o que nos tentamos fazer €, imaginemos que eu vou
lancar um novo produto, entdo o que quero fazer com este novo produto? Quero
comunicar junto dos meios de marketing. Combinamos ir as filmagens... Portanto, o que
tentamos €, conforme a especificidade de cada publico-alvo, ser assertivo. Nao pode ser
“pdo com queijo para todos”, ndo ¢? E, portanto, tentamos dar também a ideia de
exclusividade. Se eu vou dar a mesma noticia para todos, o0 que avaliamos é uma lista de
prioridades. Qual é o meio mais prioritario? Por exemplo, n6s agora nao temos feito, mas
ha dois anos, antes da pandemia langdvamos colecdes de roupa, entdo o que é que nos
faziamos? Tinhamos uma lista de meios especialistas que eram convidados a ter acesso
logo de manhd ou a noite ao preview da colecdo, em primeira mao, e depois, passados x
horas é que davamos acesso aos influenciadores e outros meios, portanto, n6s geriamos
uma ldgica de prioridades.

Quanto ao publico, ai tem a ver muito com, mais uma vez, os touchpoints. VVou-lhe dar
um exemplo. Vamos fazer um evento, ok? Ai é tudo in-house. Agora estamos a
desenvolver um tema para 0 Summer Fest de arte e 0 que nés vamos abrir € um
passatempo onde o target pode desenhar e pode fazer uma ilustracdo que depois vai estar
em exposicdo no Summer Fest. Entdo qual foi a nossa ideia aqui de equipa?
Eu se fizer um antincio a dizer “Faz o teu cartaz” ¢ mais um, ninguém quer saber. Entao
0 que vamos fazer é: vamos buscar 4 pessoas distintas para credibilizar o projeto e puxar
0 projeto, portanto, a l6gica de PR vai ser muito nesta l6gica de embaixadores. Portanto,
0 que nos fazemos é um framework muito simples, porque, ou seja, “Qual é o objetivo?
O objetivo é envolver a comunidade. Ok, que comunidade é que é esta? E esta audiéncia,
esta persona... check. Onde € que esta malta anda? Esta malta anda no TikTok, no
Instagram, ha dois gurus para esta malta. Entdo conseguimos ter dinheiro para pagar a
estes gurus, a estas pessoas relevantes? E depois implementamos. Mas é um framework,

ou seja, nos estamos sempre muito focados naquilo que nds brincamos que é made content
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ou de spam e portanto, se conseguirmos ter alguma coisa relevante, fazemos. Se sentirmos
que ndo tem relevancia, ndo amplificamos em termos de PR.
Nos ndo amplificamos tudo, s6 amplificamos projetos que achamos que podem ter algum

impacto em meios e quando digo meios sdo earned  media.

5. Como descreveria a relagédo entre a Sumol e os seus publicos?

E proxima, porque nds temos esta lgica dos co-criadores, dos Sumdlicos. Nos temos um
foco muito grande na construcdo da comunidade, portanto o que nds tentamos ao maximo
junto do target é ser uma marca deles, ou seja ndo € uma logica de brain to people. Nos
acreditamos que as pessoas se estdo a “borrifar” para as marcas, ok? Ponto. E portanto, o
que nés tentamos é uma estratégia de humanizacao que é people to people. Como é que

eu aproximo a marca?

6. Qual o papel das relacGes publicas para criar e manter esta relacdo?

E complexo porque para nos as RP é a comunidade, aquela figura de Relages Publicas
nos ndo acreditamos tanto. Acreditamos que ha uma ideia central e que as RP podem ter
um papel para a amplificar, mas ndo tém um papel central no eixo da estratégia, € um

output vamos-lhe chamar assim, ndo € um input.

7. Fale-me de uma das ultimas a¢6es desenvolvidas pela Sumol para atingir os seus
publicos (Indutores: O que foi feito? Quando teve lugar? Onde teve lugar? Que
resultados é que tiveram com esta acao?)

A Ultima, a mais recente foi a Conferéncia de Imprensa do Summer Fest. Portanto, nos

queriamos comunicar junto dos media o cartaz fechado e o segundo palco, portanto a

apresentacdo do palco secundério. Entdo o que foi feito é: desenvolvemos a conferéncia

de imprensa, portanto, a marcacao do dia e depois toda a parte feita pelo nosso parceiro
que é o Musica no Coracdo da logistica. E o0 que fizemos foi: Que meios é que vamos
convidar? O que é que vai acontecer nessa conferéncia de Imprensa? O que é que vamos
dar de giveaway aos jornalistas... uma pen com 0 PR, demos um brinde especifico,
conviddmos. Aqui mais uma vez, foi toda esta estratégia de amplificagdo. N&s precisamos

de criar noticias nos meios de musica ou qual era o problema? Precisamos de voltar a

falar do Summer Fest. Como resolvemos este problema? Uma conferéncia de imprensa

para apresentar o segundo palco e o novo conceito. Check. Como é que vamos fazer isto?
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Entéo, temos de garantir a presenca destes meios.
Como é que garantimos a presenca destes meios? Como é que vamos fazé-los sentir-se
especiais? E partir para a sua implementacé&o.

Direcionada para o target em especifico, pode ter sido a mésica do TikTok. E porque o
target € complexo porque esta-se a “borrifar” para os meios, quando olho numa logica
mais de PR.

Aqui é uma estratégia mais de influencer marketing. Para n6s o TikTok tem um papel
central e uma das estratégias é ter uma mausica nativa para criar algum buzz a volta da
marca. A Universal Music é nossa parceira e temos uma parceria com a Claudia Pascoal.
Passamos um briefing, a Claudia Pascoal desenvolveu uma mdsica e neste momento
desafiamos todos 0s nossos co-criadores a criarem conteudos do TikTok a volta daquela

musica.

8. Utiliza alguma(s) técnicas de monitorizacdo e avaliagdo para avaliar a eficacia
dos programas e medidas desenvolvidos? Quais as técnicas que costuma utilizar
para monitorizar e avaliar a eficacia destes programas?

Sim, basicamente tudo o que sdo programas de influenciadores temos uma plataforma

que mede o alcance. Portanto, conseguimos saber quantos contetdos é que foram feitos

e qual foi o alcance, as impress@es, 0 engagement rate. E, portanto, a parte digital é facil

porque temos plataformas para monitorizar e depois a JLM, nés compramos tudo o que

sai de noticias e eles fazem as AVAS, ou sejam avaliam quanto é que foi de earned media,

guantas noticias tivemos e dessas noticias quanto é que isso vale.

9. Na sua opinido qual o futuro da profissséo de RP?
Indutores: mudanca de competéncias, etc.
A funcdo do RP, eu acho que ha dois eixos. Aqui em Portugal tem uma dimensdo um
pouco complexa, mas quando olhamos para paises grandes hd um tema de lobby que €
muito importante para as marcas € empresas e acho que isso se vai manter. Em Portugal
seria um bocado irrelevante, mas olhando para o espectro um bocado mais largo, eu acho
gue as RP tém um eixo de lobby, que ndo estou a falar da parte negativa, mas sim do
aproximar-se, saber o que vai acontecer, muito importante. Depois ha aquela parte mais
de marketing que muitas das agéncias estdo datadas e que € aquela historia de fazer um
press Kit, convidar sempre 0s mesmos meios esta datado, ou seja, ninguém quer saber. O

gue eu quero saber é, um jornalista recebe 100 press kits, estou a gastar dinheiro em press
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kits para qué? Portanto, eu acho que a evolucdo vai ter de partir mais uma vez de PR para
comunidades. E o que eu acredito.

Eu acho que o grande desafio para as RP é a evolucdo da Web 3, do Metaverse, ou seja,
eu acho que as RP, muitas delas, tém de chegar a 2022 (ndo é provocacao). Os mundos
estdo-se a cruzar e, portanto, eu acho que uma agéncia de RP que saiba trabalhar bem isto
vai fazer um eixo diferenciador. Eu acho que o futuro é os RP deixarem de comunicar

apenas para meios e evoluirem para a comunidade.

E. Procedimentos Finais

Perguntar ao entrevistado se ha algum aspeto que queira ver abordado e que ndo tenha
sido abordado ao longo da entrevista.

Agradecer novamente ao entrevistado o tempo despendido e o seu contributo para o

trabalho final.
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Anexo 2.2. — Entrevista a José Manuel Pessanha

A. Legitimacao da entrevista e motivacao do entrevistado

Comecar-se-a por agradecer ao entrevistado o tempo despendido, informando, em linhas
gerais sobre o Trabalho de Investigacdo e explicitando os objetivos e fundamentos da
entrevista.

Solicitar-se-4 a autorizacao para o registo de audio/ gravacao da entrevista, garantindo,
através do consentimento informado previamente assinado pelo entrevistado, que as
respostas dadas serdo apenas utilizadas para fins académicos.

Clarificar-se-a inicialmente que ndo existem respostas certas nem erradas, reforgando-se
que o contributo do entrevistado é imprescindivel para o sucesso do trabalho.

No final é importante agradecer novamente a colaboracéo.

B. Caracterizacédo dos entrevistados
1. Fale-me sobre o seu dia-a-dia profissional na agéncia. (Indutores: Que tipo de
atividades desenvolve no seu dia a dia? Quais as responsabilidades que tem na
agéncia?
Eu sou Diretor da area internacional e parcerias, 0 que quer dizer que responsavel pelos
nossos escritorios fora de Portugal, que sdo dois: o escritério de Angola e o de
Mocambique. Eu fui fundador do escritério de Mogambique e fui durante 5 anos o diretor
geral do escritdrio. Depois voltei para Portugal e fiquei com a responsabilidade de gerir
esses dois escritorios, para além de ter também os meus clientes em Portugal,
nomeadamente a SUMOL+COMPAL.
Os meus clientes em Portugal sdo essencialmente na area de Inddstria, imobiliario e
depois também faco bastante o setor de energia. Depois tinha a questdo das parcerias
internacionais. No fundo, nés temos uma rede de escritorios, de parceiros, hoje em dia,
em todo o0 mundo. S&o normalmente grandes marcas do setor das Relagdes Publicas e do
Public Affairs, com as quais temos parcerias e com as quais trabalhamos varios projetos,
alguns deles digamos internacionais, na medida em que ndo sdo propriamente em
Portugal. Alguma questdo de legislacdo em Bruxelas, em Africa pode ser a analise, por
exemplo, agora do Acordo que héa de livre comércio.
Portanto, 0 meu dia passa ou por gerir os meus clientes de Portugal ou por fazer a gestdo

quer dos escritorios em Africa, quer destas parcerias.
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As tarefas passam desde a gestdo financeira e administrativa das empresas e pelo
acompanhamento de tudo isso, portanto eu sou o administrador dessas sociedades,
digamos assim. E passa também pelo acompanhamento e supervisdo da gestdo

operacional.

2. Fale-me um pouco do seu percurso profissional. (Sempre trabalhou em
agéncia. Ja esteve em organizacgdes?)

O meu percurso € um bocadinho atipico para o setor. Eu tirei gestdo e fiz mestrado na
area financeira. Comecei a trabalhar na area financeira, na Delloitte, como auditor
financeiro. Estive na Delloite cerca de 2 anos, onde trabalhei e tirei 0 mestrado ao mesmo
tempo, depois passei para um grupo que geria participagdes financeiras em varios grupos,
onde trabalhei mais 3 anos. E depois passei para a JLM para abrir o escritorio de

Mocambique, onde estou ha 9 anos.

C. Questdes relacionadas com a pratica da profissao

1. Na sua opinido, quais as caracteristicas ou competéncias que considera
fundamentais para se ser um bom profissional de RP?

O primeiro ponto é ter uma boa capacidade de comunicacdo, quer com o cliente, quer

depois com os jornalistas e quem quer que seja. Saber ouvir, também diria que é

fundamental. E depois ter sentido critico e gestdo estratégica, que é para depois poder

aconselhar o cliente nas decisdes que toma.

A comunicacdo é sobretudo uma ferramenta de estratégia para as empresas.

2. E pensando especificamente nesta vossa cliente que é a SUMOL, quais

considera que sdo as capacidades e competéncias que sdo importantes para gerir

esta conta e a comunicacdo com este cliente em especifico?

Aqui a SUMOL tenho que explicar um bocadinho como é que nés trabalhamos a

SUMOL. No6s nédo trabalhamos a SUMOL isolada, nés trabalhamos a

SUMOL+COMPAL. Nés somos uma agéncia que costumava fazer maioritariamente a

comunicacdo institucional e, portanto, do grupo SUMOL+COMPAL, e 0 que acontece €

que por uma questdo de reestruturacdo interna, ha uns anos, da SUMOL foi-nos pedido

que também déssemos apoio as marcas, a algumas marcas, nomeadamente a SUMOL, e,

portanto, comegadmos a dar apoio também a SUMOL.

Eu diria que o que é mais importante para gerir uma marca como a SUMOL é

essencialmente, digamos, ter o espirito aberto, porque a marca € uma marca que desde
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2014 tem feito uma aproximacao muito grande aos publicos mais jovens e tem o programa
de co-criadores e, portanto, é preciso obviamente ter um bocadinho esse espirito mais
jovem para percebermos exatamente qual é o publico para o qual estamos a comunicar,

qual é o pablico mais relevante para a marca.

3. Quais as mudancas (a nivel organizacional, funcional e comportamental) que
tem sentido ao longo dos anos no papel dos Relag¢des Publicas?

Eu acho que esta atividade estd a mudar no sentido em que as RP tém 2 areas: uma de
comunicacdo e outra de public affairs.

H& uma de comunicacdo que as tantas é quase uma commodity que € enfim, os
comunicados, convocatérias para as conferéncias de imprensa.... H4 uma area depois
mais de comunicacao estratégica e advisor que, portanto, € ter ideias e propor ao cliente
como € que ele ha-de comunicar e ndo tanto fazer a comunicacdo de dia-a-dia, que essa
entdo é quase automatica.

E depois ha uma terceira area, que é de facto a area do public affairs e totalmente
institucional, mas é um bocadinho para gerir a relacdo da empresa com 0S Seus
stakeholders e com o ambiente que a rodeia, que implica ou pode ter implica¢bes nas
tomadas de decisoes.

Portanto, eu diria que a grande transformacdo é cada vez mais as 3 areas serem
trabalhadas de forma independente e ndo ser um pacote onde esta tudo metido. Portanto,
acho que se profissionalizou, cada uma das 3 foi profissionalizada.
As coisas estdo cada vez mais separadas, portanto, o profissional da comunicacao e do
public affairs. Antigamente, se calhar na empresa eram todos 0 mesmo, hoje em dia, as
prioridades, se calhar, vao ser mais profissionalizadas e cada vez mais independentes. Eu
acho que isso foi a grande diferenca. Antigamente, fazia-se um bocadinho de tudo, sem

se calhar as coisas estarem tdo profissionais.

4. Perante a multiplicidade de organizagdes e marcas, qual € em seu entender o
papel das Relagdes Publicas para fomentar a notoriedade da marca?

Eu acho que é um papel fundamental para fomentar a notoriedade das marcas. Acho que
é complementar tudo o que o marketing faz e portanto, tem que estar alinhado com o
marketing, mas ser independente do marketing. Nao sé ha um trabalho proativo, portanto
um trabalho de posicionamento da marca, para construir a sua reputacao e notoriedade. E

depois ha um trabalho reativo, que € o trabalho de gestdo de crises, que trabalha na defesa
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dessa reputacao e da notoriedade que é construida. Para ja o trabalho apriori que € estar
preparado para essas crises, tentar antecipar, tentar perceber quais Sd0 0S riscos que
corremos, para evitar, que isso, 1a esta, depois afete a reputacdo, imagem e notoriedade.

D. Questdes sobre a relacdo com os publicos
1. Fale-me um pouco sobre a organiza¢do da agéncia. Quem esta envolvido na
gestdo da conta da SUMOL?

Como agéncia, somos uma agéncia de RP e, portanto, ndo temos designers. Acabamos
por ter copywriters mas sdo consultores, ndo sdo propriamente copywriters, sé porque
fazem copys, portanto séo pessoas a quem se exige outro tipo de tarefas. Neste momento
na SUMOL temos 2 consultores seniores, que sou eu e um colega meu que € o José Barata
e depois temos uma estrutura com mais 2 juniores analistas que nos dao toda a estrutura
de apoio. Se € preciso fazer alguma pesquisa, se € preciso lancar um comunicado e fazer
follow-up com alguns jornalistas, digamos nos, eu e o0 José Barata fazemos a parte mais

estratégica e de posicionamento e depois os analistas ddo-nos o suporte.

2. Como ¢ que os profissionais de RP da agéncia, responsaveis pela conta da
SUMOL, se articulam com outros profissionais de comunicagdo da SUMOL ou da
propria agéncia para conseguir dar resposta a estratégia SUMOL?

No6s na SUMOL temos um contacto no dia-a-dia mais com a diretora de comunicacao da
SUMOL+COMPAL, no ambito geral. N6s damos conta do que estamos a fazer com as
marcas, embora as marcas tém independéncia para comunicar e fazerem 0 que
entenderem no ambito particular, e, portanto, nds ai, lidamos com o brand manager que
é Bruno Oliveira. Acima do Bruno estd o Rodrigo Costa, que € o diretor de marketing,
com quem nos também interagimos porque uma vez que se trata de marca, as questdes de
comunicacdo tém todas que passar por ele e ai, 14 esta, tal como eu falava ha pouco, o
alinhamento entre o marketing e a comunicacdo. Mas o contacto mais direto na marca
acaba por ser o Bruno, sendo que, na SUMOL+COMPAL tem também uma area muito
significativa de eventos e patrocinios e ai lidamos depois com a Mafalda Carvalho que é
responsavel por eventos e patrocinios.

Dou-lhe um exemplo que estamos a trabalhar agora que ¢ o Sumol Summer Fest.
H& uma estratégia, ou seja, ha um plano de atividades, um plano de investimentos e um
plano estratégico de marketing da SUMOL, que é partilhado connosco e nos, em fungéo

disso, depois propomos um plano de comunicagéo.
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3.Quais as principais preocupacdes/desafios alocados ao trabalho da conta
SUMOL?

Como Ihe expliquei ha pouco o principal desafio € comunicar para um publico que é
essencialmente um puablico jovem.

Como deve saber, o posicionamento da SUMOL ¢ cada vez mais jovem. O projeto que
eles lancaram de co-criadores € muito interessante porque € uma comunidade de
Sumodlicos. E 0 maior desafio € estar atento as tendéncias relevantes para esse segmento,
comunicar e ndo deixar de ser, a0 mesmo tempo, uma love brand para os publicos mais
velhos.

E uma marca transversal e uma marca portuguesa com muitos anos e portanto, quase toda
a gente eu acho que ja bebeu SUMOL uma vez na vida, ou pelo menos teve contacto com
a marca uma vez na vida ou mais do que uma vez na vida e ndo podemos deixar de ser
uma love brand para esses publicos, portanto, também temos que comunicar na medida

em que estes se sintam envolvidos.

4.Apos o briefing dado pela SUMOL que tem um publico-alvo tdo amplo, como
operacionalizam o vosso trabalho de RP, passando da estratégia a pratica?

No6s no fundo propomos as nossas atividades em funcéo do plano estratégico que nos é
enviado e em funcdo daquilo que a marca deseja. N6s acabamos por trabalhar por
projetos, mais do que plano anual, porque imagine que agoraa SUMOL tinha langado um
sabor novo, o Sumol Laranjas do Algarve, focamo-nos no Sumol Laranjas do Algarve,
fazemos um plano para o Sumol Laranjas do Algarve e lancamos. Agora é o Sumol
Summer Fest, trabalhamos o0 Sumol Summer Fest.

Trabalhamos mais numa perspetiva de projeto, mais do que ter um plano anual que depois

as vezes ndo se cumpre. A melhor forma de trabalhar acaba por ser por projeto.

5.Quiais as praticas que adotam para comunicar eficazmente para perfis e idades tao
diferentes?

N&o ha propriamente uma ciéncia para isso. Passa também um bocadinho pelo préprio
marketing da marca, que ja condiciona bastante. Ndo é propriamente a comunicacao ou
as relagdes publicas que vao dar, 14 esta, se calhar até ajudam a comunicar mais junto de
um publico mais jovem. Porque o publico mais jovem ndo € propriamente aquele que

consome mais jornais, consome informacdo de uma maneira diferente que € muito mais
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uma perspetiva digital. E portanto, o suporte que nés damos vem complementar a
comunicagdo do marketing e se calhar até esta mais direcionada para os outros publicos
e ndo sé para o publico mais jovem.

Mas dou-lhe um exemplo: agora comunicdmos o festival e quando estamos a comunicar
o festival estamos a comunicar para variadissimos publicos, mas temos a capacidade de
chegar a um publico mais velho. Pais de consumidores de SUMOL também podem ser
consumidores de SUMOL.

6.Qual o papel das RP para criar e manter a relacéo entre os publicos da SUMOL
com a marca SUMOL?

Aqui passa por manter a marca ativa em termos de comunicagdo e por divulgar as
iniciativas da marca e criar aqui uma dindmica de comunicacdo e uma cadéncia de
comunicacdo, que la esta, que comunique aquilo que a marca vai fazendo ao longo do

ano.

7.Que estratégias adotam para criar e manter essa relacao?

Nos tentamos humanizar as marcas e humanizar tudo aquilo que se faz. E, portanto, do
Rodrigo ao Bruno, a Mafalda. Tentamos é que eles aparecam e que ndo sejam sé
comunica¢do da marca. Tentamos que eles préprios sejam porta-vozes da marca.
Vai sempre aparecer alguém a falar sobre a marca, sendo que ela também tem o seu
préprio programa de co-criadores que confere alguma autenticidade a prépria marca e
que a humaniza bastante, e, portanto, por um lado temos 0s representantes da empresa
que acabam por ser 0s representantes da marca.

Aqui a cara principal € o Bruno, em alguns momentos sera o Rodrigo, e para coisas
especificas de eventos e patrocinios ira a Mafalda, mas depois o proprio programa de co-

criadores ajuda a manter esta autenticidade e esta comunidade de Sumolicos.

8.Como descreveria a relacdo entre a Sumol e os seus publicos?
Descreveria como uma relacéo de proximidade, autenticidade e digamos de colaboracao.
A marca da liberdade que as pessoas que queiram estar envolvidas também possam

digamos expor-se através da marca.
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9.Fale-me de uma das ultimas acdes desenvolvidas para o cliente Sumol para atingir
0s seus publicos. (Indutores: O que foi feito? Quando teve lugar? Onde teve lugar?
Que resultados é que tiveram com esta acao?)

A (ltima acéo foi a Conferéncia de imprensa do festival. Foi um momento importante
porque tinhamos estado 2 anos sem o festival e portanto é um regresso e € um espaco
privilegiado que temos de contacto com a nossa comunidade, com 0S NOSSOS
consumidores, naturalmente, mas nés gostamos de lhes chamar comunidade de
Sumodlicos e portanto, foi se calhar, tendo em conta tudo aquilo que tem vindo a acontecer,
um dos momentos mais relevantes.

H& uma coisa que vai acontecendo que é dentro da comunidade de Sumélicos, algumas
iniciativas que comunicamos mais na vertente de marketing e publicidade, ou seja ndo
s&0 noticias que tém potencial para uma grande divulgacdo. E muito direcionado para as
revistas e para 0s meios de comunicacdo de marketing e publicidade. Sempre que
acontece alguma coisa na comunidade dos Sumolicos, por exemplo, langaram uma coisa
no Tiktok, sdo essas coisas. E depois, para além disso, temos o lancamento de novos
produtos, em que o ultimo, salvo erro, foi o Sumol Laranjas do Algarve, que foi assim
um grande lancamento e também envolvia uma questdo que é muito importante para a
empresa do ponto de vista institucional que é comprar a produtores locais e ter cada vez
mais as cadeias de abastecimento proximas, o que também tem um grande impacto no
que respeita a sustentabilidade: levar as laranjas do Algarve, € muito mais barato do que
leva-las de Espanha. 1sso, hoje em dia é uma questdo muito relevante e, portanto, cada
vez mais as cadeias de abastecimento s&o nacionais.

E depois digamos que ha uma comunica¢do de marca, que é o Sumol Laranjas do Algarve,
mas depois esse ativo, que é promover a producao nacional e cadeias de abastecimento
internas por questdo de sustentabilidade é também um ativo que usamos muito na
comunicacdo institucional, onde eu ai ndo estou a falar apenas de SUMOL, mas sim de
SUMOL+COMPAL, usando este ativo de comunicagdo que vem de SUMOL. E,
portanto, as marcas ajudam na comunicagdo da propria  empresa.
Voltando entdo a Conferéncia de Imprensa. Como é que foi a conferéncia de imprensa?
Foi na Ericeira, na Quick Silver da Ericeira, que € parceira do festival e ha um dos palcos
que € o palco Quick Silver. E, portanto, a conferéncia de Imprensa teve, digamos, mestre
de cerimoénias que era a Masica no Coracdo, que € quem organiza o Festival. O main
sponsor, portanto a SUMOL como patrocinador de referéncia e depois esteve o presidente

da CM da Ericeira e o presidente do camping da Ericeira, dado que grande parte do
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festival acontece la. E, portanto, foi uma Conferéncia de Imprensa onde conviddmos a
imprensa especializada na area da masica. Tivemos a televisdo, tivemos a SIC e depois
conviddmos os co-criadores para a divulgacdo da Conferéncia de Imprensa, que
obviamente ndo é s6 a Conferéncia de Imprensa em si, tivemos um momento de danca,

um pequeno cocktail a vir nas redes sociais através dos co-criadores.

10.Utiliza alguma(s) técnicas de monitorizagdo e avaliagdo para avaliar a eficacia
dos programas e medidas desenvolvidos?

A Monitorizacdo fazémo-la através de uma plataforma de clipping e depois aquilo que
normalmente fazemos é: mandamos um relatério ou enviamos um press book e depois
fazemos uma avaliagéo sobre o que se sentiu, tendo em conta os objetivos. Isto depende
de projeto para projeto. Uma noticia mais no campo do marketing e publicidade tem
objetivos especificos, as 4 ou 5 publicacdes. O Sumol Laranjas do Algarve ja tem uns
objetivos maiores e, portanto, temos que definir um bocadinho o que é que pretendemos
para cada uma para depois fazermos uma avaliagdo do que é se conseguiu ou nao
conseguiu e se justifica fazer alguma comunicacdo posterior ou alguma acdo posterior,
caso ndo tenhamos atingido os objetivos ou caso também possamos sentir que ha margem

para isso.

11.Quiais as técnicas que costuma utilizar para monitorizar e avaliar a eficacia destes
programas?
Clipping e avaliagdes posteriores. AVV e AVES s&o contas muito pouco certas porque

ndo hé avaliacdo muito certa das audiéncias.

12Na sua opinido qual o futuro da profisssio de RP?
Indutores: mudanca de competéncias, etc.

Eu acho que ha uma coisa que vai influenciar muito esta atividade que é o data. E ter
acesso cada vez mais aos dados e eles estarem organizados que nos permitam tomar
decisbes de forma muito mais estratégica, o que neste setor ainda ndo acontece muito.
Nos temos alguns dados de audiéncias, mas que ainda ndo sdo dados digamos, quase ao
minuto, porque hoje em dia grande parte do consumo de informacéo é digital, e, portanto,
as plataformas sabem quantas pessoas estdo a ver, quantos cliques estdo a ter. No dia em
que essa informagdo digamos for publica e estiver toda ela agregada as tomadas de

decisdo desta area vdo mudar significativamente.
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Por outro lado, eu vou conseguir perceber exatamente qual € o publico-alvo que estou a
atingir e isso eu acho que vai de alguma maneira influenciar a parte de comunicacéo.
Depois eu acho que vai haver uma separagdo total entre aquilo que € o public affairs e
aquilo que € a comunicacdo institucional que ndo acontece hoje, porque ainda nao ha uma
legislacdo de lobby em Portugal, mas que & fora, em variadissimos mercados, até em
Espanha, por exemplo, ja ha. Nos trabalhamos com parceiros na area de comunicacéao e
outros parceiros na area de public affairs. S6 as muito grandes empresas € que tém
capacidade de ter as duas areas internas, que sdo areas completamente separadas.
Vai haver muito mais advisory que é uma area muito mais ligada a estratégia e ao public
affairs.

N&o me choca que haja empresas que facam a estratégia de comunicagdo mais virado para
o0 institucional e facam o acompanhamento desse institucional com outro departamento
que é o public affairs. E depois havera uma outra area de comunicacdo mais de produto
e de comunicacdo mais de dia-a-dia, que eu acho que sera cada vez mais uma commodity,
que tem a ver também como o mercado evoluiu. As agéncias de marketing e publicidade
comecaram também a enviar comunicados de imprensa e ai o data podera influenciar
muito aquilo que sera esta atividade e aquilo que vamos apresentar ao cliente como
resultado final. Portanto, quando falamos de resultados e monitorizacao isso podera de
facto mudar, porque, hoje em dia, aquilo que existe em termos de relatérios, eu posso
mandar um relatério ao meu cliente com os AVVs e os AVES, mas sdo contas muito
pouco certas, na medida em que ndo hd uma avaliacdo constante das audiéncias e,
portanto, aquilo parte do pressuposto que ha 100 000 pessoas a ler 0 Expresso e como
sabemos ndo ha todos os fins de semana 100 000 pessoas a ler o Expresso. Nada é
constante nesta atividade, tal como as audiéncias do digital mudam ao segundo.

O acompanhamento e monitorizacdo disso podera dizer “nesta altura interessa-me estar
aqui e ali mais, aproveitar aquele espago” e ter muito mais percecao de qual € o impacto

das coisas.

E. Procedimentos Finais

Perguntar ao entrevistado se ha algum aspeto que queira ver abordado e que ndo tenha
sido abordado ao longo da entrevista.

Agradecer novamente ao entrevistado o tempo despendido e 0 seu contributo para o

trabalho final.
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Anexo 3 — Guido do Inquérito por questionario

>

A ligacao emocional do publico-alvo da
SUMOL a marca

No ambito de uma investigagao desenvolvida para o Mestrado em Gestéo Estratégica das Relages Publicas,
convidamo-lo/a a participar neste estudo que pretende compreender a relagé@o que o publico estabelece com
uma marca.

Vimos solicitar a sua colahorac@o empenhada no preenchimento do questionério que se segue, o que ndo
deve levar mais de 10 minutos. Ndo ha respostas certas ou erradas, apenas pretendemos a sua opinido.

A confidencialidade e a privacidade dos dados é garantida pelo anonimato das respostas. Nao é requerida
qualquer autenticagdo eletronica.

0Os dados recolhidos séo para fins de investigagéo cientifica e serdo mantidos pelo periodo de tempo
necessario para o término desta investigagdo. A segurancga e a protecao dos dados € assegurada através do
armazenamento dos mesmos num equipamento acedido apenas pelos investigadores.

Obrigada desde ja pela sua disponibilidade e participagéo!

Consumo da marca SUMOL

H4 quanto tempo consome a marca SUMOL?(Assinale apenas a opgéo que *
melhor se enquadra na sua resposta).

(O Menos de 1ano
O Entre 1 e 5 anos
O Entre 6 e 10 anos
O Entre 11 e 15 anos
O

Ha mais de 16 anos

0 tratamento dos dados é considerado legal quando o participante da o seu *
consentimento. Neste estudo, o seu consentimento € dado através de uma
indicacdo especifica, autorizada e inequivoca por meio eletronico. Ao clicar no
botdo abaixo, reconhece que a sua participacgéo é voluntaria, podendo terminar a
sua participagao no estudo a qualgquer momento.

O Dou o meu consentimento e desejo prosseguir no estudo.

(O Nso dou o meu consentimento.

zacio

Costuma utilizar algum produto da marca SUMOL? *

(O sim
(O Ngo
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Recorde-se da primeira vez que consumiu a marca SUMOL. Por que razéo o
comegou a fazer? (Assinale apenas a opgao que considera ter sido mais
relevante).

O Por recomendagéo
O Porque a comunicagao da marca era atrativa
(O Porque o prego era atrativo

O Por simples impulso

O Outra:

Opinido em relagdo 4 marca SUMOL

No préximo grupo, indique, por favor, o seu grau de concordancia em relagdo as afirmagdes,
utilizando a escala de 1 a 5, na qual 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Nao
concordo nem discordo”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente”.

Interesso-me por estabelecer uma relagdo de interagdo com a marca SUMOL. *
Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Tenho uma atitude otimista e positiva em relagdo a SUMOL. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Tenho um sentimento de vantagem quando utilizo SUMOL. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Tenho uma relagdo de dependéncia para com a SUMOL. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A comunicacdo da SUMOL é de qualidade. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL € uma marca amigavel. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL é uma marca acessivel. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL é uma marca atraente. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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A SUMOL é uma marca int

Discordo Totalmente

egra. *

o O O O O

A SUMOL transmite-me alegria. *

Discordo Totalmente

o O O O O

A SUMOL transmite-me paz de espirito/tranquilidade. *

Discordo Totalmente

o O O O O

A SUMOL transmite-me gratificacdo. *

Discordo Totalmente

Gosto da marca SUMOL. *

Discordo Totalmente

Pensamentos e relagao afetiva em relagdo a SUMOL

Indique, por favor, o seu grau de concordancia em relagéo as seguintes afirmagoes, tendo

O O O O O

O O O O O

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

em conta o seu apego emocional @ marca SUMOL. Utilize a escala de 1a 5, em que 1

significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Néo discordo nem concordo”, 4 “Concordo”

e 5 “Concordo totalmente”.
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A SUMOL é parte de mim e de guem sou. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Sinto-me conectado a SUMOL, a nivel pessoal. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Sinto-me emocionalmente conectado a SUMOL. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL transmite aos outros algo sobre quem sou. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Os meus pensamentos e sentimentos em relagdo a SUMOL sdo automaticos, *
surgindo-me simplesmente na mente.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A palavra SUMOL evoca automaticamente muitos pensamentos bons sobre o *
passado, o presente e o futuro.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Caso a SUMOL deixasse de existir teria um sentimento de perda. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL oferece produtos de alta qualidade. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL oferece uma boa relagdo custo-beneficio nos seus produtos. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL satisfaz as necessidades dos seus publicos. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL € uma empresa inovadora. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL lanca produtos inovadores antes dos seus concorrentes. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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A SUMOL preocupa-se com o meio ambiente. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL apoia boas causas sociais (projetos relacionados com cultura, *

educacdo, desporto, etc).

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL contribui de forma positiva para a sociedade. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL apresenta um comportamento ético. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A SUMOL tem uma visdo clara do seu futuro. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Questoes sociodemograficas

Género (Selecione a op¢ao com a qual se identifica). *

O Masculino
O Feminino
O Outra:

Idade (Selecione o intervalo de idades que corresponde a sua idade atual). *

() 1824
() 2534

35-44

O
(O 4554
O

55-64

Formagao Académica (Selecione apenas a opgao que corresponde ao seu Ultimo *
grau de formagao completo).

(O Ensino Basico
(O Ensino Secundério
Licenciatura ou Bacharelato

Mestrado

Qutra:

O
O
(O Doutoramento
O

Situacao Profissional Atual (Selecione apenas a opgao que corresponde ao seu  *
estado profissional atualmente).

Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrém

Desempregado

OO O0OO0OO0O0

Reformado
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Regiao (Selecione a opgao na qual se encaixa a sua édrea de residéncia). *

O

Norte

Grande Porto

Centro

Grande Lisboa

Alentejo

Algarve

Regido Autonoma da Madeira

Regido Autonoma dos Agores
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