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Resumo

O presente trabalho visa propor uma estratégia para a construcéo e lancamento de um
novo modelo de negdcio para a atuacdo das Relagdes Publicas em Portugal, numa

proposta direcionada para as micro e pequenas empresas.

Entre o servigo in house e a consultadoria classica existe um espaco ndo coberto em
Portugal: um servico in house partilnado. Apresenta-se aqui este projeto de servico de
RelacBes Publicas para aqueles para quem é incomportavel assumir nos seus quadros

um Técnico de Comunicacao.

Key-Words: Rela¢des Publicas; Micro e Pequenas Empresas; Comunicagdo Estratégica
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Abstract

This essay proposes a strategy for the creation and launching of a new template for
action of the Public Relations in Portugal by a suggestion directed to micro and small

business.

Between the “in house” service and classic consulting there is an unfilled gap in
Portugal: a shared “in house” service. Here we present this Public Relations service

project for those who can’t afford a communication technician in their company.

Key-words: Public Relations; Micro and Small Companies; Strategic Communication
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Introducao

Ao longo dos anos foram-se multiplicando os papeis que um profissional de Relac6es
Publicas pode assumir no meio empresarial e as formas como este pode colaborar em
prol de uma organizacdo. Hoje em dia, € comum que as grandes empresas tenham um
Gabinete de Comunicacdo/Relacdes Publicas constituido por varios profissionais de

Relagbes Publicas.

Por outro lado, multiplicam-se as Agéncias de Comunicacdo em Portugal que prestam
servicos de Consultoria de Comunicacdo, incluindo aqui, entre outros servigos, as
Relacbes com os Meios de Comunicacgdo Social, as empresas nacionais e internacionais,

grandes, médias ou pequenas, de qualquer setor de atividade.

Na atualidade, qualquer empresa reconhece a importancia de ter um responsavel de
comunicacdo, seja através de um colaborador interno da empresa ou enquanto parceiro,
por meio da contratacdo do servico de uma Agéncia de Comunicacdo ou, algumas
vezes, ambos. Na realidade, esta é a opcao dos grandes grupos econdémicos e claramente

maioritaria na Europa.

Com a evolugcdo do mundo como o conhecemos, com a globalizagdo, com o poder que
as redes sociais enquanto novos media e enquanto veiculos de comunicagdo em tempo
real e com as mudancas da ultima década na area do jornalismo, as Relacdes Publicas
tém ganho um papel cada vez mais relevante na sociedade e as empresas tém cada vez
mais necessidade de trabalhar em parceria com um ou mais elementos que saibam como
comunicar para e com os publicos-alvo, como criar relagbes, como gerir crises de

comunicagdo, como pensar a comunicacgao no seu todo.

No entanto, um bom servico de RelagBes Publicas pode ser bastante dispendioso para
uma empresa e nem todas as empresas podem suportar o custo de um técnico ou de um
consultor de RelagBes Publicas. Podemos mesmo afirmar que no mercado portugués,

rarissimas sdo as micro ou pequenas empresas que recorrem a tais servigos.



No entanto, tal ndo significa que todas as pequenas empresas nao possam criar e
desenvolver uma estratégia de Relagfes Publicas. As Rela¢des Publicas sdo essenciais
para todas as empresas de todos os setores e existem ferramentas acessiveis que
impulsionam resultados mensuraveis para pequenas empresas que entendem o potencial
da comunicacdo. Micro e pequenas empresas podem acelerar o seu crescimento,
aproveitando o poder das Relagdes Publicas para alcancar potencialmente os seus
pUblicos-alvo.!

Este trabalho apresenta uma proposta de um novo modelo da atividade das Relacbes
Publicas em Portugal, direcionado para micro e pequenas empresas a operar na zona da
Grande Lisboa e visa responder a necessidade que estas empresas tém de trabalhar a sua
comunicacdo, de uma forma integrada e com acbes mensuraveis, com um custo
suportavel e atraves de um profissional que conhega a empresa, 0s seus colaboradores, a

sua area de atividade, os seus objetivos e a sua posi¢ao no mercado.

Considera-se esta proposta como uma resposta a um défice no mercado portugués —
servigcos de comunicacgdo integrados, onde o profissional esta dentro da empresa para a

qual desenvolve o seu trabalho e, consequentemente envolvido com a mesma.

A autora deste projeto é profissional de Relagcdes Publicas, com experiéncia na area de
Consultoria de Comunicacdo e detetou um problema: as micro e pequenas empresas nao
tém capacidade financeira para contratar uma agéncia de comunicagdo e pagar um fee
mensal que permita a uma agéncia alocar varias horas alocadas ao trabalho para esse
cliente e disponibilizar um Gestor de Conta que trabalhe estrategicamente a

comunicacdo da pequena empresa a 360°.

Tendo em conta que as micro e pequenas empresas sao amplamente reconhecidas como
o pilar da economia nacional, sdo as principais responsaveis pela criacdo de emprego
em Portugal e que em 2011 existiam em Portugal 1 143 068 PME, representando 99,9%

das sociedades n3o financeiras®, é urgente criar um novo modelo de negécio para a

Segundo a PR News, em: )
htgp://www.prnewswire.com.mx/portal/pt/Comunica%C3%A7%C3%A30%20Estrat%C3%A9qica/ RELACOES
PUBLICAS%20de%20Pequenas%20Empresas

’Fonte: INE www.ine.pt


http://www.prnewswire.com.mx/portal/pt/Comunica%C3%A7%C3%A3o%20Estrat%C3%A9gica/RP%20de%20Pequenas%20Empresas
http://www.prnewswire.com.mx/portal/pt/Comunica%C3%A7%C3%A3o%20Estrat%C3%A9gica/RP%20de%20Pequenas%20Empresas
http://www.ine.pt/

atividade das Relagdes Publicas em Portugal, que permita a estas empresas dotarem de
um profissional de Rela¢fes Publicas que trabalhe a comunicagdo estrategicamente. As
microempresas assumiram um papel preponderante pesando 84,7% no total de
sociedades, refletindo um tecido empresarial constituido maioritariamente por empresas
com menos de 10 trabalhadores e uma faturacdo anual (ou ativo total) ndo superior a 2

milhdes de euros.®

Este projeto pretende, assim, provar a viabilidade de um novo perfil de profissional de

Relacbes Publicas e de uma nova forma de atuacdo neste ramo.

Numa primeira parte apresentam-se 0s principais conceitos e constructos tedricos
fundamentais para este trabalho, bem como o resultado de uma revisdo da literatura

disponiveis sobre as PME em Portugal e na Europa.

Na segunda parte apresenta-se a proposta suméaria do Novo Modelo de Negdcio (que
visa comprovar a real viabilidade do negdcio) e uma apresentacdo detalhada da

estratégia de Relacdes Publicas para a sua criacdo e langcamento.

* Fonte: INE em www.ine.pt


http://www.ine.pt/

Capitulo I - Micro e pequenas empresas

1.1 Conceito Europeu de Micro, Pequenas e Médias Empresas

De acordo com a Enterprise Europe Network* “A Comissdo Europeia adotou em Maio
de 2003 uma definicdo de microempresas, bem como de pequenas e médias empresas
(PME), a fim de promover o espirito empresarial, o investimento e o crescimento,
facilitar o acesso ao capital de risco, reduzir os encargos administrativos e aumentar a

seguranca juridica, que entrou em vigor em 1 de Janeiro de 2005”.

Definicdo de PME segundo as Recomendacdes da Comissdo Europeia

) _ Volume de
Categoria Efetivos . Balanco total
negocios
o <= 50 milhdes | <= 43 milhdes
média empresa | <250
de euros | de euros
pequena <50 <= 10 milhdes | <= 10 milhdes
empresa de euros | de euros
microempresa || <10 <= 2 milhdes | <= 2 milhdes
de euros de euros

* Fonte: Enterprise Europe Network

http://www.enterpriseeuropenetwork.pt/info/polserv/pol%C3%ADticas/Paginas/pl.aspx



http://www.enterpriseeuropenetwork.pt/info/polserv/pol%C3%ADticas/Paginas/p1.aspx

Na Unido Europeia 99% da totalidade das empresas s&éo PME (23 milhdes)®,
responsaveis por uma parte muito significativa da atividade econémica e profissional
na Europa, pois sdo a maior fonte potencial de emprego e crescimento. Representam
67% da totalidade dos postos de trabalho (75 milhdes) do sector privado europeu, 0 que
leva a concluir que sdo as PME os grandes produtores da economia europeia,

representando 56,9% do volume de neg6cios europeu.

Na visdo global das PME europeias, 91% dessas empresas S40 micro-empresas ou Seja,
empresas que tém até 9 trabalhadores e cuja faturacdo ndo ultrapassa os dois milhdes de
euros por ano. Percebe-se, portanto, que a maior representatividade da economia

europeia So as micro-empresas.

O trabalho que aqui se apresenta é exatamente centrado na prestacdo de servigos de
comunicacdo a micro e pequenas empresas como se ird explicar de forma mais

desenvolvida nos proximos capitulos.

% Fonte; EUROSTAT



1.2 Micro, pequenas e médias empresas em Portugal

As principais responsaveis pela criacdo de emprego em Portugal sdo as PME,

reconhecidas, desta forma, como o pilar da economia nacional.

Em Portugal, a definicdo de PME é regulamentada pelo Decreto-Lei 372/2007 e
congrega, a semelhanca da definicdo europeia, os valores de 3 variaveis: nimero de
efetivos, volume de negocios e balango total. Para este Projeto, a classificacdo das PME

obedeceu a Recomendacao da Comissao Europeia.

Em 2011, existiam em Portugal 1 143 068 PME, representando 99,9% das sociedades
ndo financeiras®. As microempresas assumiram um papel preponderante pesando 84,7%
no total de sociedades, refletindo um tecido empresarial constituido maioritariamente
por empresas com menos de 10 trabalhadores e uma faturacéo anual (ou ativo total) ndo

superior a 2 milhdes de euros.

As PME séo as maiores responsaveis pelo emprego em Portugal, pois empregam cerca
de 80% do total de empregados no nosso pais. A dimensdo média das PME foi de 2,64
trabalhadores por unidade empresarial e portanto a maior fatia pertence as micro
empresas. No ano 2011 metade das sociedades tinham 3 ou menos pessoas ao Servico e

apenas 10% detinham 13 ou mais trabalhadores.’

8«0 Sector ndo Financeiro, exceto Administracdes Publicas integra as Sociedades No Financeiras e os Particulares.
No sector dos Particulares, por sua vez, sdo consideradas as Familias e as Instituicdes sem Fins Lucrativos ao Servigo
das Familias. O subsector das Familias compreende os individuos ou grupos de individuos, quer na sua funcéo de
consumidores, quer na sua eventual funcdo de empresarios que produzem bens mercantis e servigos financeiros ou
ndo financeiros (produtores mercantis), desde que, neste Gltimo caso, as atividades correspondentes ndo sejam as de
entidades distintas tratadas como quase sociedades. Inclui igualmente os individuos ou grupos de individuos que
produzem bens e servi¢os ndo financeiros exclusivamente para utilizacdo final propria. No subsector das Institui¢des
Sem Fins Lucrativos ao Servico das Familias incluem-se fundacfes, sindicatos, associacBes profissionais ou
cientificas, associacfes de consumidores, partidos politicos, igrejas ou associagoes religiosas, clubes e associagbes de
beneficéncia financiadas principalmente por transferéncias voluntarias por parte das Familias” (in Glossario Banco de
Portugal, 2013).

" Fonte: INE em www.ine.pt


http://www.ine.pt/

1.3 Micro, Pequenas e Médias Empresas na regido de Lisboa

Para este Projeto, serdo consideradas as micro e pequenas empresas da Regido de
Lisboa, numa fase de lancamento do negdcio. Dado que o modelo de negdcio proposto
implica uma deslocacdo permanente entre varias empresas, serd considerada a NUTS 11
como area de atuacdo deste negocio.

A escolha recaiu sobre este territorio por se considerar que existe um elevado nimero
de empresas aqui localizadas com forte importancia no PIB nacional, ao mesmo tempo
que existe a presenca de setores de atividade tecnologicamente mais avanc¢ados
(CCDR-LVT, 2009)%.

A Regido Lishoa (NUTS II) é uma regido portuguesa, que compreende
aproximadamente a metade sul do distrito de Lisboa e a metade norte do distrito de

Setubal, sendo composta por uma area de 2.802 km2,

Esta regido estatistica foi criada em 2002, depois de a Regido de Lisboa e Vale do Tejo
ter sido repartida entre a Regido Centro (para onde transitaram as sub-regiGes do Oeste
e Médio Tejo) e 0 Alentejo (para onde passou a sub-regido Leziria do Tejo), ap6s o que
foi renomeada para Regido Lisboa.

A Regido Lisboa compreende 17 concelhos (5,8% do total nacional) e divide-se na

Sub-regido da Grande Lisboa e na Sub-regido da Peninsula de Setubal.

A Sub-Regido da Grande Lisboa compreende 8 concelhos:

Amadora
Cascais
Lisboa
Loures
Mafra

Odivelas

® Fonte: A Regido de Lishoa e Vale do Tejo em Niimeros, Centro de Observagéo das Dindmicas Regionais, 2009.



e QOeiras

e Sintra

A Sub-regido da Peninsula de Setubal compreende 9 concelhos:

e Alcochete
e Almada

e Barreiro

e Moita

e Montijo

e Palmela

e Seixal

e Sesimbra
e Setubal

Em 2011° existiam 324 982 micro, pequenas e médias empresas na Regido de Lishoa,
representando assim cerca de 28% do total nacional das PME em Portugal, com um

volume de negocios na ordem dos 70 milhdes de euros.

° Fonte: INE em www.ine.pt
10
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Capitulo II - A Profissao e o Profissional de
Relacoes Publicas

2.1. Relagbes Publicas

Antes de se esclarecer o papel do Profissional de Rela¢bes Publicas, de uma maneira
geral e, mais especificamente, na micro e pequena empresa, importa perceber o que sao
as Relacgdes Publicas. Optou-se por esclarecer alguns conceitos e definicdes centradas
em autores como Cutlip, Center, Bloom (2000)'° ou Bernays (1980), Ivy Lee™ ou
Lozano e nas principais associacdes profissionais a nivel internacional, como o Institute
of Public Relations (adiante designado por IPR) e a International Public Relations

Association (adiante designado por IPRA).

Para Bernays (1980) “as RelacGes Publicas sdo um instrumento vital de adaptacéo,
interacdo e integracdo entre os individuos, grupos e sociedade através da informacao e
persuasdo” mas, de uma forma mais simplista e direta, Lozano define Relagdes
Publicas como “criatividade, planificagdo e estratégia” e afirma que “As Relacdes
Publicas sdo, na sua esséncia, um «dialogo» porque “Comunicamos as nossas
«verdades» e procuramos escutar com atencdo as «verdades» dos outros” (Lozano, s.d.,

p. 62).

Muitos apontam lvy Lee como o grande pioneiro das Relacdes Publicas. Ivy Lee
nasceu como filho de um padre na Gedrgia (EUA), graduou-se na Princeton University,
em 1898 e iniciou a sua carreira no jornalismo. Trabalhou cinco anos para o jornal
World até ao momento em que aceitou o desafio de ajudar Seth Low na candidatura
para a Prefeitura de Nova lorque. Lee tornou-se assim membro do Democratic National

Comittee.

Em 1904, comecou a trabalhar numa agéncia de publicidade e, durante uma greve dos

mineiros, a agéncia George Baer & Associates pediu a ajuda de lvy Lee para resolver o

11 Considerados dois dos “pais” das Relagdes Publicas. Bernays foi citado pela revista Times como um dos 100
americanos mais influentes do século XX.

11



conflito. lvy Lee encontrou a chave para a resolucdo do conflito, deixando na historia a

frase: “The publics have to be informed”.

Para ganhar a confiangca dos meios de comunicacédo social, Lee elaborou e distribuiu a
Declarations of Principles aos editores dos jornais em 1906, ganhando renome e
reputacdo publica ao conseguir sensibilizar os seus clientes para os interesses publicos,
e defendendo que seria necessario adaptar 0s comportamentos corporativos as
expectativas publicas - Good words have to be supported by good deeds. Em 1914, lvy

Lee tornou-se Assessor de Relagdes Piblicas de John D. Rockefeller*2.

Com base nesta historia de vy Lee, percebe-se onde nasce a “construgdo de relagoes

513

mutuamente benéficas entre as organizagdes e os seus publicos”® e a génese das

relacBes das Relagdes Publicas com os meios de comunicagéo social.

Por sua vez, Cutlip, Center e Broom (1999) explicam as Relagdes Publicas como
funcdo de administracdo distinta que estabelecem e mantém linhas mdtuas de
comunicacgdo, entendimento, aceitacdo e cooperacdo entre a organizacdo e 0S Seus
publicos. Por outro lado, estes autores defendem que as Relagdes Publicas envolvem a
gestdo de problemas e ajudam a organizacgdo a estar informada sobre a Opinido Publica,
para que esteja sempre pronta a responder perante ela. A organizacdo tem uma forte
responsabilidade em servir o interesse do publico. No fundo, as RelacGes Publicas sdo
um mecanismo de aviso para antecipar acontecimentos e a ética € uma das suas

ferramentas principais.

No que respeita a definicdo das Relacbes Publicas por parte das associacdes
profissionais, a IPRA defende que os profissionais devem atuar sempre com integridade
e de forma honesta e transparente, evitando conflitos, honrando a confidencialidade e

ndo procurando clientes de outrem por meios enganosos.™

12 Investigador, homem de negécios e filantropo estadunidense. Foi fundador da Standard Oil Company que
dominou a industria do petrdleo no inicio do século XX.

13 James E. Grunig.

14 Pagina Oficial IPRA - http://www.ipra.org/index.php, consulta a 17.07.2013.
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O IPR defende que com a transformacéo social, econdmica, politica e tecnoldgica que
se verifica, nenhuma outra disciplina vai ser mais importante para os lideres de
negdcios ao longo dos proximos cinco anos do que a comunicacdo organizacional,

nomeadamente as Relacdes Piblicas.’

A Chartered Institute of Public Relations (CIPR)' defende que a sobrevivéncia e
sucesso das organizacgdes dependem sempre da sua reputacdo, podendo inclusivamente
ser 0 seu maior ativo, destacando-a das restantes e dando-lhe vantagem competitiva. As
Relacbes Publicas, principalmente no mercado competitivo em que vivemos, ajudam a
gerir a reputacdo, a comunicacdo e a construir boas relagbes com 0s Seus

stakeholders®’.

Tal como Eir6-Gomes e Nunes (2013), defendo as Relagdes Publicas como uma
disciplina indissociavel de uma funcdo estratégica e de uma funcdo de gestdo que
trabalha para construir e gerir relagcdes entre a organizagdo e os publicos que afetam ou
sdo afetados pela mesma, fazendo, ao mesmo tempo, a gestdo de toda a envolvente e

agindo proactivamente na procura de soluces e estabelecimento de diferentes cenarios.

A Public Relations Society of America assume como funcdo das Relag¢fes Publicas a
promocdo da compreensdo mutua entre diferentes interlocutores (publicos,
organizacg0es, etc) mas para tal, ndo se pode limitar a conhecer os stakeholders de uma
organizacao e as suas funcdes, tém que ir mais além - passa por criar goodwill com

todos os pablicos (Lesly, 1998).

Para Prout (1997) as Relacgdes Publicas tém de estar preparadas para trabalhar em cinco
grandes areas: aconselhamento, servico de comunicagdo, investigacdo e analise de
assuntos publicos, programas de acdo de Relagdes Publicas e integracdo de todas as

funcGes de comunicacdo. No entanto, salienta também que devemos acrescentar as

15 Fonte: Pagina Oficial IPR - http://www.instituteofpr.org/

18 Fonte: P4gina Oficial CIPR - http://www.cipr.co.uk/

17 Stakeholders consistem nas partes interessadas da organizagdo, isto &, aqueles que estabelecem algum tipo de
relacdo de interesse com a organizacgdo: os seus clientes, fornecedores, colaboradores, concorrentes, investidores.
Com um papel mais complexo do que os publicos, os stakeholders participam na estrutura e no funcionamento da
organizacdo. Ao determinarem uma parte da existéncia da organizacdo, os stakeholders influenciam e séo
influenciados pelas suas ac¢des, tendo legitimidade sobre a mesma.
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funcOes das Relagdes Publicas a sua capacidade e necessidade de integracdo de todas as
funcdes e de todas as acgdes, pois sO assim serd possivel falar de uma estratégia de
comunicacdo, de um fio condutor que consiga atingir os objetivos definidos (Eiro6-
Gomes e Nunes, 2013).

Urge entdo perceber quais sdo as fungdes fundamentais das Relagdes Publicas. Eiro-
Gomes e Nunes (2013) fazem uma sintese das fungdes consideradas fundamentais das
Relacbes Publicas, recorrendo a varios autores. Para White & Mazur (1995), as funcdes
das Relacdes Publicas sdo Corporate Comunnications, Issues Management, Product
Publicity, Investor Relations, Financial Communications, Lobbying, Public Affairs,
Media Relations, Community Affairs, Crisis Management, Events Management,
Sponsorship and a range of services which feed into all these. Prout (1997) enuncia
Public Relations Policy, Corporate Statements, Corporate Publicity, Product Publicity,
Government Relations, Community Relations, Inventory Relations, Institutional
Promotion, Corporate Donations, Employee Publications, Guest Relations,
Coordinating and Integrating, Miscellaneous. Por sua vez, para Cutlip, Center, &
Broom (1999) as funcdes sao Publicity, Advertising, Press Agentry, Public Affairs,
Issues Management, Lobbying, Investor Relations, Development. Henslowe (1999),
numa visao mais simplista, identifica Images, Knowledge and Understanding, Interest,
Acceptance, Sympathy. Por sua vez, Wilcox, Cameron, & Xifra (2006) enunciam
aquelas que considero mais adequadas a realidade da atuacdo do profissional de
RelacBes Publicas, na 6tica em que a propde: Asesoria, Investigacion, Relaciones con
los medios de comunicacion, Publicity, Relaciones con los trabajadores / miembros,
Relaciones con la comunidad, Asuntos Publicos, Asuntos Gubernamentales, Gestion de
conflictos potenciales (issues management), Relaciones financieras, Relaciones
sectoriales, Desarrollo / Captacion de fondos (fund-raising), Relaciones
multiculturales / diversidad del lugar de trabajo, Acontecimientos especiales,

Comunicacion de marketing.
Como foi referido, as funcgdes definidas por Wilcox, Cameron & Xifra (2006) séo as

que me parecem mais ajustadas, tanto pela abrangéncia como pela evolugéo do estudo e

atuacdo das Relagdes Publicas na ultima década. Por outro lado, para o modelo de
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negocio que aqui se propde, sdo as areas de atuacdo que melhor se ajustam aos

objetivos do servico.

Retomamos assim, para uma melhor compreensdo, a identificacdo das funcdes que
considero ajustadas ao modelo de negdcio que aqui se propde, direcionado para micro e
pequenas empresas: Comunicacdo Institucional, Gestdo de Assuntos Publicos, Relacdo
com Investidores, Divulgacdo de Produtos, Relagdo com os Meios de Comunicacgao
Social, Relacdo com a Comunidade, Gestdo de Eventos, Relagcdo com Poderes Publicos

e Relacdo com Lideres de Opinido.

Pegando na Relacdo com Lideres de Opinido, existe uma funcdo que se afirma como
fundamental e que ndo € referida por nenhum dos autores — a comunicacdo online.
Acredito que tal aconteca por considerarem que as func@es que enunciam podem ser

desenvolvidas off e online.

Hoje em dia, a barreira entre comunicacdo off e online é cada vez mais ténue e a
atuacdo das Relagdes Publicas tem-se reinventado, adquirindo novas ferramentas e

novas formas de atingir os objetivos.

O trabalho das Relagdes Publicas ao nivel da relacdo com os meios de comunicagdo
social estd a esgotar-se ou, pelo menos, a ganhar novos contornos. O jornalista ja ndo
procura a informacdo do Relagdes Publicas. Muitas vezes, procura a informacdo na
internet. Por outro lado, os clientes/consumidores estdo cada vez mais ligados ao
“mundo online” seja por entretenimento ou por procura de informacéo e conhecimento
e o profissional de Relagbes Puablicas tem de saber readaptar-se consoantes as
circunstancias e a evolucdo. Hoje em dia, os Lideres de Opinido estdo online ou seja,
muitos sdo os bloggers. No entanto, considero que os chamados Lideres de Opinido
tradicionais, ndo deixaram de o ser. Simplesmente, também estes estdo online e é ai que

as pessoas procuram a sua opiniéo.

15



Scott'® defende:

“Em vez de gastar dezenas de milhar de euros por més num programa de
relacbes com os meios de comunicagao para tentar convencer uma ddzia de
jornalistas de revistas, estacdes televisivas e jornais selecionados a escrever
sobre n6s, deviamos direcionarmo-nos para os bloguistas que estdo ligados a
Internet, para os sitios de noticias online, para as micropublicagdes (...) ja
ndo temos que esperar que alguém com peso nos meios de comunicacao
social escreva sobre nés. Gragas aos blogues, comunicamos diretamente com
0 nosso publico-alvo (...) temos o poder de criar a nossa propria imagem de
marca de comunica¢do num nicho a nossa escolha. Trata-se de ser possivel
encontrar-nos no Google e no Yahoo, trata-se de sitios verticais e feeds
RSS.” (Scott, 2007, p. 55).

Este autor da um exemplo concreto:

“- Se conseguir chegar ao programa da Oprah, serei um sucesso. Sim, eu
também gostaria de chegar ao programa da Oprah. No entanto em vez de
concentrar inimeras horas (provavelmente, infrutiferas) num potencial éxito
estrondoso resultante de uma presenca televisiva, ndo seria melhor ter muitas
pessoas a criticarem o seu livro em publicacBes de menores dimensdes, que

chegam a publicos especificos e que compram livros como o seu?” (Scott,

2007, p. 55).

O autor comprova esta teoria com base num exemplo real da estratégia de um livro que
se tornou Best-Seller, da autoria dos irmdos Eisenberg. Durante varios meses antes da
data de langcamento do livro, os autores enviaram todos os dias uma nota através da
PRWeb®®, com o objetivo de despertar o interesse dos bloguistas e de levé-los a
escrever sobre essas informacgdes enviadas. Esta nota, ao invés de chegar aos bloguistas
por correio eletronico, foi direcionada aos bloguistas através de motores de pesquisa e
feeds RSS. As notas foram enviadas como teasers sobre o livro, com questdes como

“Porque razao os seus clientes se parecem mais com gatos do que com caes?” ou “Sera

18 Premiado estratega de lideranca de opinido online e ex-Vice Presidente de Marketing e Relages Publicas de
duas empresas transacionadas em bolsa.

1% Expresséo usada para definir um press-release enviado via web.
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a Google responsavel pelos erros de marketing?” Os resultados foram estrondosos:
cerca de 300 bloguistas escreveram sobre o livro e estabeleceram conversas sobre as
respetivas ideias. O Wall Street Journal publicou um artigo sobre o livro, sem que
nenhum comunicado de imprensa tivesse sido enviado — o reporter encontrou a
informacao nos blogues e nos foruns. “(...) A estratégia global era composta por
muitos pedacos de conteddos, tendo como recompensa um éxito de vendas que chegou
ao primeiro lugar das tabelas. Nas palavras de Jeffrey Eisenberg: - O sucesso € a
medida do nimero de pequenas coisas que fazemos bem. Foi o conjunto de muitas

pequenas coisas que fez a diferenga” (Scott, 2007, p. 63).

Depois de esclarecidas as mudancas de paradigma nas Rela¢bes Publicas, importa dar
conta de quais sdo afinal os beneficios das Relagcdes Publicas para a esfera empresarial.
Lozano (s.d.) recorre a uma analogia para definir o papel das Relacdes Publicas nas
organizagdes, afirmando que “As Relag¢fes Publicas sdo o lubrificante para a maquina”
e aponta vérias razGes que justificam a importancia das RelagBes Publicas para

qualquer empresa:

“Economizam dinheiro em relacdo a publicidade convencional (...)
Economizam-se custos diretos de vendas. Um produto com garantia de uma
boa assinatura aceita-se melhor ¢ a melhor preco (...) Aumenta a
produtividade laboral, j& que um empregado produz mais, bem informado e
estimulado (...) Diminui-se o risco de conflito laboral, pois a maior parte das
faltas, absentismos e desmoralizacdo s@o fruto da falta de informacéo,

indiferenca ¢ trato inadequado dos diferentes grupos da empresa (...)”

(Lozano, s.d., p. 66).

As Relacdes Publicas sdo o resultado daquilo que a organizacdo faz, do que diz e do
que os outros dizem sobre ela. Visa influenciar opinides e comportamentos,
estabelecendo e mantendo a compreensdo muatua entre a organizacao e 0s seus publicos.
Faz, posteriormente, a ligacdo da teoria com a pratica, defendendo que as Relacdes
Publicas assumem muitas formas em diferentes organizacbes, com diferentes titulos
(comunicacdo empresarial, marketing, relacdo com clientes). As Rela¢fes Publicas ndo
devem apenas contar a histéria de uma organizacdo, mas devem ajudar a organizacao a

moldar a sua propria historia e o seu modo de atuacdo ou seja, as Relagdes Publicas
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devem construir a identidade da organizacdo e fazer parte dela. E é com o objetivo de

ser parte integrante de cada historia que surge o novo modelo de negdcio aqui proposto.

2.2. O papel do Profissional de Relagdes Publicas numa micro e
pequena empresa

Antes de esclarecer o papel do Profissional de Relagdes Publicas numa micro ou
pequena empresa, importa esclarecer quais sdo as caracteristicas que um profissional de
RelacBes Publicas deve possuir, de uma maneira geral. No fundo, quais as
especificidades que qualquer Profissional de Relacbes Publicas deve ter para que seja

bem-sucedido no desenvolvimento do seu trabalho.

Ndo e possivel aplicar uma férmula concreta ou definir as qualidades de um
Profissional de RelacGes Publicas pois cada um atribui importancia especial a
qualidades diferentes, em funcdo de necessidades concretas. No entanto, Lozano (s.d.)
apresenta uma lista de seis caracteristicas que me parecem fundamentais para que

qualquer Profissional desta area tenha capacidade de desenvolver as suas fungoes.

De acordo com Lozano, o Profissional de Relacdes Publicas deve ter seis caracteristicas
(Lozano, s.d, p. 69,):

e Cultura humanistica;

e Conhecimento profundo da teoria e técnica das RelacBes Publicas;

e Conhecimento dos meios de comunica¢éo e investigacdo social;

e Grande capacidade de comunica¢do com 0s outros;

e Conhecimento exaustivo da entidade e do seu ambiente que lhe permitam
movimentar-se com agilidade, face as eventualidades que o seu trabalho
quotidiano Ihe coloque pela frente;

e Conhecimento da pessoa humana.
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Tradicionalmente, as Relagdes Publicas e o Profissional de Comunicacdo tém os seus
lugares em grandes empresas, onde existem departamentos de comunicacdo e/ou que

trabalham em outsourcing com Agéncias de Comunicagao.

“(...) long before charities and colleges learned marketing-speak and began
to use marketing techniques, they used Public Relations to achieve these
same objectives. As institutions relying on public support, they have long
realized the value of a sound public reputation, as well as the importance of
protecting it. Unfortunately, these same institutions too often fail to transfer
their appreciation of the benefits derived from solid public relations to their
curricula.” (Lesly, 1998, p. 246).

O mercado tem sofrido alteracdes substanciais nos ultimos anos e, apesar das micro e
pequenas empresas sempre terem tido um papel substancial no tecido econdmico
nacional, assiste-se atualmente a uma vaga de empreendedores que cria 0 seu proprio
negdcio e o seu proprio emprego, originando um peso cada vez maior das micro e
pequenas empresas no tecido econoémico e empresarial portugués. Temos assistido a
uma ascensao de micro empresas no NOSso pais que tém um grande peso na economia e

na criagao de postos de trabalho.

A evolucdo da sociedade, da massificacdo da informacdo e, consequentemente, do
conhecimento obrigam estes novos empresarios a assumirem um perfil cada vez mais
dindmico, visionario e empreendedor. Ao mesmo tempo, estes empresarios tém que ter
uma forte capacidade de (re) adaptagdo e um profundo conhecimento do mercado, para
gue 0s seus negocios ndo morram a nascenca ou ndo enfrentem graves problemas de
sustentabilidade na primeira adversidade. O mesmo se exige ao Profissional de
Relagbes Publicas — um profissional cada vez mais dindmico, empreendedor,
conhecedor do contexto que o rodeia e com uma forte capacidade de adaptacdo a

mudancga.
A favor do trabalho do Relagdes Publicas estdo as grandes mudancas sentidas na area e

que colocam a comunicagdo cada vez mais como parte fundamental da gestdo

empresarial. Esta evolucdo é representativa do caminho que tem sido trilhado na
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credibilizacdo e afirmacdo do papel das Relagdes Publicas. Existe um clima constante
de mudanca que deve ser encarado como uma oportunidade - de fazer mais e melhor.

Lesly explicava na década de 90 do século XX as particularidades da atividade de
Relacbes Pablicas nas pequenas empresas “The critical difference in public relations
activities for these companies stems from the need to gain greater attention while

operating from a smaller platform from which to lauch the company messagens (...)"

(Lesly, 1998, p. 558).

Os gestores das micro e pequenas empresas estdo cada vez mais despertos para a
importancia da comunicagdo para a sua empresa e para a importancia de ter alguém que
saiba trabalhar (comunicar com e influenciar) os publicos. No entanto, tém ainda
duvidas acerca do papel do profissional de Relag¢bes Publicas e dos resultados reais da
comunicacdo como apoio a gestdo. De uma maneira geral, 0 que acontece nos dias de
hoje é que existe internamente uma pessoa responsavel pela comunicacdo mas que ndo
é necessariamente formado na &rea ou acumula outras funcfes dentro da organizacéo.
Esta realidade resulta num erro comum: a aposta em publicidade em detrimento das
Relac6es Publicas, por desconhecimento do potencial desta atividade. Um cliente sabe
que quando vé um anudncio existe determinada empresa que lhe estd a tentar vender
algo mas quando uma terceira pessoa ou a comunicacao social destacam um produto ou
servico, este torna-se credivel, passa a existir uma nocdo de confianca associada. Os
consumidores muito mais facilmente compram o que Ihes € recomendado pelos meios
de comunicagdo social do que compram algo com base num anuncio (Ries e Ries,
2002).

E importante perceber que:

“Apenas podemos langar novas marcas como relag6es publicas (RP). As RP
permitem contar uma historia indiretamente através de terceiros,
designadamente os media. As RP tém credibilidade. A Publicidade ndo tem.
As RP criam as perce¢des positivas que uma campanha de publicidade, se

bem dirigida, pode explorar.” (Ries e Ries, 2002, p. 11).

20



O papel do Profissional de Relacdes Publicas é o de identificar a “dor”® do
consumidor/cliente e perceber de que forma o produto ou servigo o vai ajudar ou é vai
colmatar uma necessidade especifica. O passo seguinte é delinear as mensagens-chave
certas, com base numa estratégia de comunicacdo, para que o consumidor/cliente

conheca a “cura para a sua dor”.

Também acontece que o Profissional de RelacBes Publicas tem o desafio, mais
ambicioso, de construir a identidade de um produto ou servico considerado néo
essencial aos olhos do publico. Nesta situacdo, existe a necessidade de desenvolver
uma estratégia de comunicagdo cujo primeiro eixo devera ser a criacdo da necessidade
no publico, muitas vezes de forma inconsciente para este publico. S6 depois desta

primeira fase € que o produto ou servico deve ser colocado a disposi¢do no mercado.

Percebe-se portanto que um profissional de Rela¢bes Publicas deve ser aquele que
escuta, interpreta e oferece novas possibilidades, para uma melhor compreensdo da

realidade organizacional. Deve ser o facilitador da interacéo social. (Bueno, 2005).

Neste sentido, é importante consciencializar 0s gestores e 0s responsaveis das empresas
para a necessidade de uma estratégia de comunicacdo com objetivos, prazos e
proporcles, que seja mensuravel e que seja desenvolvida pelo profissional que tem

formacdo para tal — o profissional de Relacdes Publicas.

Por outro lado, sabemos que nas micro e pequenas empresas existe um orgamento
reduzido para as acfes de comunicacdo e impde-se a necessidade de conseguir calcular
0 retorno de qualquer investimento. Existe um poder de decisdo muito restrito e é

fundamental que todo o trabalho desenvolvido seja mensurével.

E fundamental consciencializar os decisores para o facto de que a comunicacio faz
parte do negécio e estd ligada aos planos empresariais, ndo pode ser trabalhada

isoladamente, sem estar estritamente ligada as restantes areas de atuacdo. E imperativo

2 Conceito explorado na disciplina de Monitorizacio e Avaliagdo de Estratégias em Relagdes Publicas, ministrada
pelo Professor Nadim Habib, no Mestrado em Gestdo Estratégica das Relages Publicas, no ano letivo 2012-2013.
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perceber-se que nenhum produto ou servigco deve ser colocado no mercado sem uma

estratégia de comunicacao definida e com objetivos claros e mensuraveis.

Chegados a esta parte, importa distinguir quatro conceitos: Rela¢Bes Publicas

(disciplina ja definida no capitulo anterior), Publicidade e Marketing.

Na realidade, contudo, “(...) in most cases, public relations is treated as a subset of
promotion — and promotion is considered one of the four subsets of marketing, the four

P’s: product, price, place (distribution), and promotion” (Lesly, 1998, p. 246).

Quando procuramos definir Marketing deparamo-nos com uma panoplia de conceitos e
de autores, com perspetivas diferentes. A American Marketing Association define
Marketing como “o processo de planeamento e execucdo de concec¢do, avaliacdo,
cotacdo, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, para criar trocas que
satisfagam os objetivos individuais e organizacionais” (Barbosa Ribeiro et al, 2013, p.
16).

Por seu lado, o Instituto Inglés do Marketing define esta disciplina como “o processo de
gestdo responsavel pela identificacdo, previsao e satisfacdo lucrativa das necessidades

do consumidor” (Pires, 1998, p.8).

Outras defini¢bes levam-nos diretamente as nocfes de venda ou aquisicdo de um
produto ou servigo, quando autores defendem que o Marketing é “o conjunto dos meios
de que dispde uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes, com
rendibilidade” (Lindon et al, 2010, p.24).

Pode também considerar-se que “O Marketing s6 existe quando uma entidade
(organizacdo ou individuo) tem algo para oferecer que outra entidade (mercado) esta
disposta a adquirir, pois reconhece valor na oferta. A troca realiza-se entre duas
entidades que identificam vantagens em comprar e vender determinado bem (...)”

(Pires, 1998).
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Um conjunto de autores (Ribeiro et al, 2013, p.16) apresentam outra defini¢ao para esta

3

disciplina, como “um conjunto de conhecimento, técnicas e procedimentos cuja
finalidade pratica é fazer vender, mudar comportamentos ou conquistar a adesdo a uma

causa”.

Para além de comunicacdo de Marketing, claramente centrada no consumidor e nas
vendas, temos ainda a considerar outra disciplina, a Publicidade.

Para efeitos deste trabalho e dada a pluralidade de interpretacdes existentes também
sobre a definicdo do conceito de Publicidade, optdmos por aceitar a proposta genérica
de uma obra atual e com edicdo em lingua portuguesa onde Publicidade € definida
como a "comunicacdo de massas efetuada por um emissor claramente identificado que
paga aos media para inserirem as suas mensagens nos espacos distintos do contetido
editorial e os difundir, ainda assim, pelos media selecionados.” (Brochand et al,
2010,p.110).

Considera-se também a definicdo de Lesly (1998) “(...) advertising delivers a precise
message, but at higher cost and often with lower credibility than publicity . (Lesly,
1998, p. 247).

E é depois de apresentar esta definicdo de publicidade que Lesly a separa e diferencia

claramente das RelacGes Publicas:

“In its strictest sense, publicity performs two tasks within the organization.
First, it helps sell products and services by communicating their benefits to
carefully targeted audiences, by means of media, programs, and events
carefully selected for the purpose. Second, it speaks for the organization
acting as its conscience. It can serve as the guardian of the organization’s

image.” (Lesly, 1998, p. 247).

O panorama econémico dos Ultimos anos tem originado que muitas das empresas que
tinham tradicdo de trabalhar a sua comunicagcdo tenha preterido este servico em
detrimento de outros. Sabemos que um bom servigo de Relagcdes Publicas é caro. Em

grandes empresas, representa habitualmente uma percentagem significativa dos
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orcamentos e 0S pequenos empresarios tendem a acreditar ndo ter capacidade para

suportar esses custos. Existe falta de tempo, de dinheiro e de know-how.

No caso das micro e pequenas empresas existem simples acdes de comunicagdo que
podem ter um grande impacto e trazer resultados muito significativos, ao mesmo tempo

que podem ser acessiveis a qualquer empresario.

Imp0be-se a necessidade de comunicacdo a estas micro e pequenas empresas, uma vez
que muitas vezes estas atravessam fases de grandes incertezas — tém concorrentes de
todos os tamanhos, com potencial mais competitivo nos precos, distribuigdo e na
propria comunicacdo. Por outro lado, um negocio que é desconhecido néo existe. E tal
€ muitas vezes 0 que acontece — 0s publicos-alvo ndo tém conhecimento sobre o

negaocio.

Importa fazer perceber a um pequeno empresario que nenhum produto ou servigo
satisfaz inicialmente, por si s6, a necessidade do consumidor/cliente. E preciso ligar
esse produto ou servico a um universo de significados e este é o trabalho do
Profissional de Rela¢cdes Publicas. “(...) este trabalho deve ser desenvolvido desde o
momento da concecdo do produto ou servico, até a introducdo no mercado, sem que
naturalmente, uma vez introduzido o referido produto ou servigo, possa dar a tarefa por
terminada” (Lozano, s.d. p. 188). Sem este processo, 0 produto ou servi¢co nao tem

visibilidade.

Este entre outros fatores exige ao profissional de Relag¢bes Publicas que seja cada vez
mais autbnomo mas, a0 mesmo tempo, que esteja cada vez mais estritamente ligado a
cultura da empresa. Exige-se um profissional mais empreendedor, dinamico, proactivo,
adaptavel as realidades com que se depara e com um conhecimento elevado do

universo que o rodeia, a realidade empresarial.

A atividade do profissional de Rela¢fes Publicas neste tipo de organizagGes deve ser
muito focada e o comprovativo da eficicia de cada agdo deve ser o objetivo principal,
seja por questbes financeiras mas também porque as estratégias de longo prazo néo

fazem, regra geral, parte da cultura da organizacdo. Note-se contudo, que o trabalho a
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desenvolver é estratégico e continuo. E preciso fazer, a0 mesmo tempo, um trabalho de
consciencializagdo para esta necessidade. Deste modo, o trabalho deve ser
desenvolvido com uma forte auto-orientagcdo — estas empresas ndo tém, normalmente,
uma estrutura que permita alteracdes ou desvio de fungdes, pessoal habilitado para
trabalhar noutras fungdes que nao as suas de origem. Toda a acéo é desenvolvida com

uma visdo de curto-prazo (Janior, 2006).

Mas, além do papel do RelacGes Publicas, é importante perceber a realidade ao nivel da
gestdo de uma micro ou pequena empresa, que € em muito distinta da realidade de uma
grande organizagdo. De uma maneira geral, sdo poucos os elementos que ocupam
cargos de direcdo e o poder de decisdo estd centralizado no Diretor-Geral, no
Administrador ou no Fundador da empresa. Por outro lado, existe uma forte e constante
relacdo entre o responsavel maximo e os colaboradores, clientes e fornecedores. Este
tipo de empresas sdo normalmente geridas & imagem do seu fundador e este acumula
em si sO as principais funcbes de uma organizacdo: técnicas, financeiras,
administrativas, vendas, e outras. Por outro lado, todas as acdes e 0s seus resultados sao

avaliados pelo decisor maximo.

E por isto mesmo que o papel do profissional de RelagBes Publicas se assume cada vez
mais exigente. Todo o trabalho desenvolvido deve ser focado para atingir os publicos-
alvo (normalmente nichos), a comunicacdo dirigida deve ser privilegiada e tem que
existir uma forte consciéncia da relacdo custo VS beneficio. Importa também ter
consciéncia que neste tipo de organiza¢fes a comunicacdo entre colaboradores ocorre
quase sempre horizontalmente e ndo recorre a instrumentos especificos — impera a
informalidade. N&o existem entropias ou falhas de comunicacdo significativas devido
ao numero reduzido de pessoal, dimensdo da empresa ou ao facto de existir uma
comunicacdo direta entre emissor-recetor, seja gestor-colaborador ou colaborador-

colaborador, sem qualquer ator no meio do processo comunicacional.
Lesly (1998), defende que a eficacia da comunicagdo, se trabalhada estrategicamente,

numa micro ou pequena empresa pode ser muito maior do que numa grande

organizacéo:
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“Personal, two-way communication with each individual or small groups of
individuals is natural in the smaller corporation, in which the greatest
imparting and feedback of information may be gained in the shortest time.

These factors contribute to the greatest effectiveness in communication”

(Lesly, 1998, p. 558).

Entende-se desta forma, até aqui, que a estratégia de comunicacdo de uma pequena
empresa ndo € em nada semelhante a de uma grande organizacdo, onde impera a
assessoria mediatica, a gestdo da reputacdo, o lobby. Nas micro e pequenas empresas
sdo privilegiadas as parcerias, as relagdes da empresa com fornecedores, clientes e
colaboradores — imperam as politicas de relacionamento como principal foco das
Relacdes Publicas. E fundamental existir uma comunicacdo dirigida para nichos. Um
Relacbes Publicas deve ser assumido como um “mediador de rela¢des” que é
responsavel pela criacdo e manutencdo da identidade organizacional (Moura e Fossatti,
2011).

Para as micro e pequenas empresas € fundamental que o profissional de Relagdes
Publicas conheca o universo, o setor, a atividade e a estrutura da empresa e €

exatamente isto que exigem.

“Independentemente da area onde estd sendo desenvolvido (0 plano de
comunicacao), a realizagdo de diagnosticos configura sempre um olhar para
0 ontem, 0 hoje e o amanhd, avaliando passado e presente com vista a um
melhor futuro. Aplicado a comunicacdo, trata-se de um olhar que avalia
fluxos comunicativos (formas que transportam informagéo), culturas
vigentes (valores, normas, crengas e regras internas), praticas administrativas
e corporativas (praticas de operacdo e gestdo), sintonias (equilibrio),
dissonancias (desencontros), pessoas e processos (...)” (Moura e Fossatti,

2011, p. 119).

O retorno que uma acdo de comunicacdo pode trazer nestes casos € muito mais
representativo, palpavel e real do que quando o mesmo acontece numa empresa de
grande dimens&o. Nestes casos existe uma relagdo custo - beneficio muito consciente e

calculada.

26



De acordo com Kunsch (2006, p. 179):

“as organiza¢des modernas, para se posicionarem a frente da sociedade e
fazerem frente a todos os desafios da complexidade contemporénea precisam
de planear, administrar e pensar estrategicamente a sua comunica¢do” de
maneira a ajudar a organizagdo a ‘“fazer a leitura das ameacas e
oportunidades presentes na dindmica do ambiente global, avaliando a cultura

organizacional e a pensar estrategicamente as acdes comunicativas”.

Retomando as exigéncias que se colocam ao profissional de Rela¢des Publicas nesta
realidade, percebe-se que existe uma forte necessidade de haver um grande
conhecimento do mercado e da area de atuacdo, uma visdo abrangente, caracteristicas
de lideranca e empreendedorismo. Procuram-se profissionais inovadores, sem
resisténcia a mudanca e com forte dinamismo. A maior necessidade ndo esta no facto
de haver um profissional dentro da organizacdo mas sim num profissional que esteja

pronto para servir a organizagéo.

Durante varios anos a comunicacéo foi encarada como um acessério ou uma estratégia
importante para a competitividade. Nos dias de hoje, a comunicagdo é mais que isso. A
comunica¢do para uma pequena empresa € uma estratégia de sobrevivéncia no
mercado, seja por questdes concorrenciais ou pela globalizacdo que originou o poder de
qualquer pessoa ou organizagdo contratar servi¢cos ou comprar produtos em qualquer

lugar do mundo, com qualidade, seguranca, tecnologia, prazo e preco.
E cada vez mais importante trabalhar em cima de riscos calculados, com uma forte

consciéncia de um trabalho realizado continuamente, uma ampla viséo de futuro e com

uma consciéncia temporal acertada.
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Capitulo III - Consultoria de Comunicacio/
Relacoes Publicas

3.1. O Mercado da Consultoria de Comunica¢do em Portugal

Nos altimos anos, as Relagcdes Publicas tém-se afirmado no panorama empresarial,
ocupando um lugar central nas sociedades democréaticas atuais. De acordo com o
relatério da Global Alliance for Public Relations and Communication Management
estima-se que em Portugal existam entre 2500 e 3000 profissionais, distribuidos entre
administracdo publicas, departamentos internos de empresas, associagdes, organiza¢des
ndo-governamentais, igrejas e também por empresas de consultoria de comunicacéo e

Relacbes Publicas.

Ainda assim, a sociedade atual esta ainda longe de conseguir entender o papel das
RelacBes Publicas, como “criador e gestor” de relagBes, equalizador de acesso,

mediador, gestor de crise, conselheiro ético, ou epicentro de outras funcdes.

Importa perceber que o profissional de Relagbes Puablicas se “transformou”,
infelizmente, no atual Assessor de Imprensa em muitas Agéncias de Comunicacdo. Um
Assessor de Imprensa é o profissional responsavel pelas relagdes com os media e com
os diferentes publicos de uma empresa ou de uma instituicdo. De acordo com
Rodrigues (2000), o trabalho do Assessor de Imprensa consta em colocar a disposi¢do

dos meios de comunicacdo social as informag6es mais relevantes da organizacéo.

Mas a Assessoria de Imprensa emerge exatamente no mesmo contexto social que a
atividade das RelacBes Publicas, que surgiu como solucdo para os problemas
empresariais existentes no segundo quartel do século XX, e os primeiros Assessores de
Imprensa desviavam-se da area em que atuavam anteriormente — o jornalismo. Nesta
altura, este nascimento era justificado pela necessidade de resolver problemas
relacionados com a Opinido Publica que tinha, tantas vezes, uma opinido desfavoravel

sobre as empresas da época.

Historicamente, de uma juncéo entre as Relagdes Publicas e a Assessoria de Imprensa,
surgiram as Agéncias de Comunicagdo. A atividade central destas empresas € prestar
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servicos nas areas das Relacdes Publicas e da Assessoria de Imprensa®, como as

proprias se apresentam.

Para Kunsch (2003) a atividade do Relagdes Publicas, das Assessorias de Imprensa e
das Agéncias de Comunicacao estdo interligadas. Ou seja, a projecdo da atividade de
Assessoria de Imprensa estd relacionada, com a funcionalidade das Agéncias de
Comunicacdo. Esta relagdo de atividades tem como objetivo a manutencdo de uma
imagem positiva da empresa na sociedade, tal como nos publicos-alvo da organizacéo.
O trabalho dos Assessores de Imprensa e das Agéncias de Comunicacdo é cuidar da
identidade institucional das organizacfes. Percebe-se entdo que as informacoes
transmitidas pelos assessores para 0 contexto social sdo estrategicamente tratadas antes

de se tornarem publicas.

E entdo claro que a Opini&o Publica e a forma como esta pode ser trabalhada é o motor
da atividade do Assessor de Imprensa, uma vez que esta € uma forca de influéncia e
gue questiona a atividade das organizacdes constituintes da sociedade,
independentemente da sua atividade e do campo em que atuam - politico, econémico

e/ou financeiro.

A atividade das Agéncias de Comunicacdo prende-se, ou dever-se-ia prender contudo,
com o servico de aconselhamento aos clientes sobre a melhor e mais eficaz forma de
comunicar, tendo em vista determinados objetivos a atingir e escolhendo para isso 0s

interlocutores mais adequados.

No entanto, a clareza do papel do Relagdes Publicas e as mais-valias dos servicos de
uma Agéncia de Comunicacdo em Portugal, estdo ainda longe do que se poderia
considerar aceitavel. Existem muitas ddvidas — um desconhecimento generalizado —
acerca do papel da comunicacdo para uma empresa — e principalmente quando falamos

de pequenas empresas.

2! Consideramos, como ja defendido, que a Relag&o com os Meios de Comunicagdo Social é s6 uma das muitas areas
de atuagdo das RelagGes Publicas.
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A crise economica que se instalou em Portugal foi responsavel por varias alteracées no
mercado das Agéncias de Comunicagdo. Se por um lado as Agéncias vieram a perder
clientes — principalmente no periodo entre 2010 e 2012 — por outro lado os clientes que
se mantinham renegociavam valores avencados ou acumulavam dividas de més para
més. As carteiras de clientes das Agéncias de Comunicacdo diminuiam ou estagnavam

e conseguir angariar novos clientes era uma tarefa cada vez mais dificil.

Do lado das empresas (cliente) também foram varias as alteracGes. Os departamentos
responsaveis pela contratacdo dos servicos das Agéncias de Comunicacdo viram-se
com os orgamentos reduzidos e aumentou a necessidade de apresentar resultados, como

forma de justificar os gastos. No fundo as empresas e clientes, exigiam mais por menos.

Nesta conjuntura, as Agéncias de Comunicacgdo viram-se obrigadas a reinventar-se — as
equipas tornaram-se cada vez mais juniores e a pressao aumentou em larga escala.
Existe uma maior responsabilizagdo pela “culpa de perder um cliente” e um clima de
exigéncia potenciado pelo medo. Ao nivel do negdcio, houve Agéncias de
Comunicacdo que, conscientes desta problematica, aproveitaram para afirmar um
posicionamento low cost. Outras criaram packs de servigos onde integraram assessoria
de imprensa, publicidade e eventos. Havendo ainda outras que criaram as chamadas

“acOes de comunicagdo low-cost”.

Percebe-se entdo que, além do caso particular que se descreveu supra, a crise
econdmica trouxe consigo faléncias, despedimentos, reorganizacGes, deslocacdo de
empresas de um pais para outro, entre outras mudancas que estdo diariamente na
agenda dos meios de comunicacdo social. E entdo importante que o profissional de
comunicagdo conhega o mercado em que atua e a empresa que representa, de maneira a
estar preparado para agir em todas as circunstancias, no que diz respeitos aos publicos-

alvo.
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Para perceber melhor o ponto de vista das Agéncias de Comunicacdo? face ao mercado
na atualidade, foram realizadas duas questdes” - “Como encara o estado atual do
mercado da Consultoria de Comunicag¢do em Portugal ao nivel do servigo ao cliente?” e
“Qual considera que serd o futuro do mercado em Portugal? Pensa que existira uma
necessidade de readaptagao das Agéncias e dos Consultores de Comunicagao?” - a
alguns dos CEO e Diretores Gerais das principais Agéncias de Comunicacdo em
Portugal: Jodo Duarte, CEO do Youngnetwork Group, Miguel Moreira Rato, Managing
Partner da M Public Relations e Carlos Matos, Senior Partner da Imago-

Llorente&Cuenca.

Para Jo&o Duarte (entrevista pessoal, 19.06.2013)**, CEO do Youngnetwork Group, no
que respeita ao servico que € prestado aos clientes pelas Agéncias de Comunicacao,
“Existe muito espago para crescer no servico ao cliente, através de maiores
competéncias e experiéncia dos consultores, e com as agéncias a adotarem melhores
praticas e novos modelos de organizacdo®®, bem como dotarem a estrutura de mais
recursos € mais valéncias.” Confirmamos, desta forma, a necessidade de readaptacao
dos servicos das Agéncias de Comunicacdo ao cliente. Os novos modelos de
organizagao aqui mencionados tém que ver com o servigo de comunicagdo 360°, numa
prestacdo de Consultoria e Assessoria de Imprensa, Criatividade e Publicidade,
Eventos, Gestdo de Redes Sociais e um servigo de aconselhamento personalizado. Tem
sido este o caminho trilhado por este grupo de comunicacdo, com presenca nacional e
internacional — Portugal, Angola, Mocambique, Inglaterra, Emiratos Arabes Unidos,
Cabo Verde, Croécia, Macedonia e Sérvia.

Miguel Moreira Rato (entrevista pessoal, 20.06.2013)*°, da M Public Relations,
considera que “as agéncias e 0s consultores terdo de se readaptar para um mundo que
olha novamente para a comunicagdo como uma ferramenta multidisciplinar”. Também

Jodo Duarte apela a multidisciplinaridade da comunicagdo “Agora, como no passado, o

22 Do ponto de vista das Agéncias de Comunicagdo serem o maior empregador na é4rea das RelagBes Publicas em
Portugal e representarem a maior fatia da atividade de Comunicag¢do em Portugal. As Agéncias de Comunicagao ndo
sdo consideradas, neste Projeto, concorrentes do novo modelo de negécio proposto.

2 Cf. Anexo 1
24 Cf. Anexo 1
5 Cf. Anexo 1
% Cf. Anexo 1
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futuro passara por agéncias multi-disciplinares, integradas, globalizadas, e consultores
bem preparados do ponto vista técnico, curiosos, auto-motivados, e com uma
mentalidade positiva!”, confirmando a necessidade de readaptagdo ndo sé dos modelos

de gestdo, como do proprio papel do RelagGes Pablicas.

Por seu lado, Carlos Matos (entrevista pessoal, 19.07.2013)?" é, de entre os trés, o que
faz uma analise mais abrangente e rigorosa, defendendo um momento claro de
transi¢do na Consultoria de Comunicagdo em Portugal. “O atual momento do mercado
da Consultadoria e Comunicacdo em Portugal é claramente de transicdo. A oferta tem
vivido sobretudo da compra por parte dos clientes de servicos de assessoria mediatica
onde o preco é um fator decisivo. Estes dois fatores conjugados tiveram como reflexo
uma desvalorizacdo da consultoria de comunicacdo com uma clara estagnacdo do
pensamento estratégico desta atividade (...) Apostou-se sobretudo num esquema de
sobrevivéncia, de salve-se quem puder, que obviamente trouxe pouca pedagogia e a

falta de um claro processo de evolugdo do proprio mercado”.

Quando questionado sobre o futuro da atividade de Rela¢Ges Publicas em Portugal, o
Senior Partner da Imago-L&C adianta “O futuro do mercado em Portugal, ainda que de
uma forma mais lenta, tenderéd a seguir aquilo que melhor se faz nos mercados mais
evoluidos. A Gestdo da Reputacdo, em toda a sua dimenséo off e online, esta a tornar-se
numa ferramenta critica para a gestdo das empresas, das instituicdes financeiras e dos
proprios paises durante o século XXI e portanto uma enorme oportunidade para as
Consultoras de Comunicagdo. A reputacdo de uma organizacdo e das suas marcas €
cada vez mais o0 iman capaz de atrair e manter o interesse e a relevancia face a proposta
de valor de uma empresa, por parte de um maior e mais variado grupo de interesses,
entre 0s quais se encontram também os consumidores. Eles fazem as suas escolhas,
cada vez, mais tendo em conta a reputacdao das marcas e ndo s6 sobre a base tradicional

do bindmio qualidade preco™.

Estamos portanto perante um paradigma de mudanca que representa uma oportunidade
para o mercado. Existe a necessidade de uma transicdo — ao nivel dos servicos, do

acompanhamento e do planeamento estratégico. “(...) a equagdo tornou-Se mais

21 Cf, Anexo 1
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complexa, com a introdugdo da quintupla conta de resultados, surgindo uma série de
fatores que projetam a sustentabilidade dos negdcios a médio e longo prazo. Temas
como o respeito pelo meio ambiente e a contribuicdo para a conservagdo dos recursos
naturais, o0 governo da organizacdo, as praticas empresariais e de gestdo dos
responsaveis e 0 respeito por principios éticos de comportamento como cidadaos
socialmente responsaveis, por exemplo, sdo determinantes numa perspetiva de
sustentabilidade. N&o esquecendo ainda a relagdo com colaboradores, a criagéo de
projetos de carreira ou, igualmente, os compromissos globais com a sociedade através
de politicas de responsabilidade social e de mecenato. A conta de resultados deixou de

ser a unica fonte de medigdo da imagem das empresas”.

O contexto laboral da atividade de RelacGes Publicas € um campo de dificil
compreensdo e tudo se torna mais complexo quando se percebe que a alteracdo
profunda do cenério da comunicagdo nos Ultimos anos representou ndo s6 uma
mudanca do ponto de vista da empresa face as Relag¢fes Publicas como das Relagoes

Publicas face a si préprias.

Se até aos primeiros anos do século XXI, um profissional de Rela¢fes Publicas era
comumente chamado (e auto denominava-se) de Assessor de Imprensa (com base em
tudo o que ja foi referido em cima), ao longo dos anos houve uma evolugédo para o
conceito de Assessor de Comunicacao. Para os profissionais, este era um conceito mais
abrangente, um “guarda-chuva” onde cabia muito mais do que as simples relagdes com

0s meios de comunicagéo social.

Ainda assim, depressa se percebeu que Assessor de Comunicagdo continuava a ser um
conceito diminuto para explicar o papel do profissional de Rela¢Bes Publicas. Como se
percebe, em nenhuma destas opg¢des as palavras “RelacBes Publicas” sdo usadas para
definir ou caracterizar o profissional. Tudo leva a crer que tal se prende com a nao
regulamentacéo e acreditacdo da profissdo, com o desconhecimento que existe sobre a
atuacdo e sobre o que na realidade fazem os profissionais da area. O nome Relagdes
Publicas ainda é muito associado a questdes depreciativas ou a praticas dissociadas de
bases tedricas. Mas ndo é este o tema central da discussdo deste projeto e seria

necessaria uma analise profunda para encontrar a explicacdo deste cenario.
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Como j& foi referido, rapidamente também a denominacdo Assessor de Comunicagdo
caiu em desuso. Hoje, somos confrontados com a denominagdo chave e comum no

mercado — Consultor de Comunicacéo.

Acredito que esta denominacdo surge de uma traducédo literal da palavra em lingua
inglesa — “Consultant”. No entanto, considero e considerarei ao longo de todo o meu
projeto, que um profissional de Relacdes Publicas € muito mais do que um Consultor.

Um profissional de Rela¢des Publicas é e deve ser considerado um “Advisor”.

A distancia de conceitos entre um “Consultor” (tradug¢do de “Consultant”) e um
Conselheiro (tradugdo de “Advisor”) esta, no meu entender, equiparada com a distancia
entre um médico de uma dada especialidade e um médico de familia. De uma maneira
geral, uma pessoa vai ao médico da especialidade quando tem um problema concreto e
num momento isolado (muitas vezes recomendado pelo médico de familia) mas recorre
ao médico de familia de uma forma constante e consistente, para avaliar se esta tudo a

decorrer “dentro da normalidade”, se estd “saudavel”.

Desta forma, um Advisor de Comunicacdo é alguém que presta aconselhamento
continuo, estando a par de todos 0s assuntos da pessoa ou organizacdo que aconselha e
ajudando em todas as tomadas de decisdo, pois todas podem ter impacto ao nivel da

comunicagéo.
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3.2. Diferencas entre servicos de Agéncia de Comunicaciio e o servigo “in-

house”

No panorama atual comunicacdo institucional em Portugal as empresas podem
beneficiar do servico de Relagdes Publicas, essencialmente, de duas formas: através de
um departamento, equipa ou pessoa que seja responsavel pela area (aqui normalmente
podemos considerar outras designacdes como comunicacdo, marketing e Relagdes
Publicas) ou através da contratacdo dos servicos de uma agéncia de comunicagéo, que

disponibiliza uma equipa gue trabalha a comunicacéo da empresa.

Existem, no entanto, muitas diferengas entre as duas formas de trabalhar. Seja nos

métodos, nas ferramentas ou simplesmente na facilidade de contacto com os publicos.

As Agéncias de Comunicacdo sdo muitas vezes vistas pelo cliente como “tudo em um”.
Uma forma da organizacdo onde permite ter alguém externo que trabalha as relacdes
com 0s meios de comunicacdo social, o marketing, a publicidade, os eventos e tudo o
que para um empresario esta “dentro da comunicagdo”, por ser desconhecedor dos

conceitos e disciplinas.

As Agéncias de Comunicacdo disponibilizam aos seus associados e clientes, um
conjunto de servicos que permita dinamizar a atividade. As Agéncias de Comunicacao,
criadas na sua maioria em Portugal na década de 90%, do século XX, vieram dar énfase
ao trabalho iniciado pelos Relages Publicas. O objetivo destas empresas € a cria¢éo,
manutencdo e reforco da imagem institucional ativa numa perspetiva moderna e
especializada, que envolve um trabalho continuado de Comunicacao

Institucional/Relagdes Publicas.

Quando falamos de uma micro ou peguena empresa € comum que esta ndo tenha
nenhum responsavel de comunicacdo internamente e que opte apenas pelo servico da
Agéncia de Comunicacdo (ou entdo que nédo trabalhe a comunicacao, de todo). O que
acontece é que por vezes trabalham com uma pequena agéncia de comunicagdo, com

uma avenca diminuta, com o compromisso de enviar apenas um ou dois comunicados

28 De acordo com o PUB&COM, Diretério de Publicidade e Comunicagéo.
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de imprensa por més e/ou promover uma entrevista ao Diretor-Geral trimestralmente. O
que acontece € que o investimento ndo esta a ser rentabilizado pois s6 se estd a
trabalhar uma area da comunicacdo, a relacdo com os meios de comunicacao social, e
mesmo assim, tal ndo acontece de forma consistente e estratégica, ndo sendo possivel
obter resultados consideraveis. Por outro lado, é pouco comum gue a maior necessidade
de comunicagdo de uma micro ou pequena empresa - e principalmente se estamos a
falar de uma recente, em fase de langamento ou de captagdo do seu lugar no mercado -
seja a assessoria de imprensa. Nestes casos, estas empresas necessitam de promocéo de
parcerias, relacdes com investidores, divulgacdo de produtos, relacbes com entidades
publicas (poderes locais ou ndo), gestdo de eventos - comunicagdo direta com 0s
publicos-alvo. No fundo, existe a necessidade de seguir uma estratégia de comunicacao

continua, coerente e mensuravel.
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Capitulo 1V — Lancamento da Inside Out PR

4.1. Criacdo de um Novo Modelo de Negocio

Apresenta-se neste capitulo a empresa que se pretende lancar, o plano de negdcio para
0s primeiros trés anos da sua atividade e a estratégia de comunicacdo para 0 seu

langamento.

4.1.1. Analise de Situacao

O presente projeto tem como objetivo principal dar resposta a um défice que foi
identificado no mercado das Rela¢bes Publicas em Portugal, no que respeita a forma

como o servigo é prestado ao cliente.

O mercado das Relagbes Publicas no nosso pais tem, na minha opinido, ainda espaco
para crescer e para se desenvolver, principalmente no que diz respeito a comunicagdo de

MICro e pequenas empresas.

Por tudo o que ja foi sendo identificado e explicado ao longo deste trabalho, as micro e
pequenas empresas nao trabalham, habitualmente, a sua comunicacdo de forma
estratégica. Na minha opinido, tal acontece essencialmente por trés motivos:
desconhecimento da atividade das Rela¢fes Publicas e do potencial da comunicagdo
para a sua micro ou pequena empresa, falta de um servico que responda diretamente a
cada necessidade e insatisfacdo face a servicos que ja tenham, em algum momento,

experienciado.

Neste sentido, houve a necessidade de criar um Modelo de Neg6cio que responda a
estas necessidades e que preste ao cliente um servico ajustado as suas necessidades e

capacidades (financeiras), personalizado, de dentro para fora e a tempo parcial.

Para tal, numa primeira fase, senti necessidade de averiguar junto de empresarios
detentores de micro e pequenas empresas quais as necessidades que sentem ao nivel da

comunicacdo, 0 que é que mais valorizam no servi¢co e qual o valor que estariam
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dispostos a pagar por um servico de comunicacdo que preste um acompanhamento
continuo, um aconselhamento estratégico e que operacionalize a estratégia de Relagdes
Publicas.

Numa segunda fase, tentei averiguar junto de algumas das principais Agéncias de
Comunicacdo em Portugal, a forma como veem o mercado das Rela¢es em Portugal na
atualidade e como encaram o futuro deste mercado ao nivel da prestacdo do servigo ao

cliente?,

Importa referir que tendo experiéncia de trabalho em Agéncias de Comunicacéo, todo
este trabalho foi baseado e orientado na minha experiéncia pessoal e no feedback do
contacto diario com clientes. Por isto mesmo, ndo senti necessidade de colocar outras
questBes ou abordar outras tematicas junto destes responsaveis. Por outro lado, foi
também realizada, ao longo do desenvolvimento deste trabalho, uma analise a

informacao pertinente disponivel no mercado.

4.1.2. Apresentacdo da empresa

A empresa Inside Out PR sera fundada em 2014 e sera a empresa pioneira no servico

de Comunicacao/Relacdes Publicas dentro da empresa do cliente.

A empresa ocupard um lugar inexistente no mercado, posicionando-se a meio caminho
entre os Departamentos de Comunicagéo internos e as Agéncias de Comunicacgdo que

prestam servicos em outsourcing.

A Inside Out PR terd o seu principal centro na satisfacdo das necessidades do cliente,

de forma personalizada e altamente focada em objetivos e resultados mensuraveis.

O principal objetivo desta empresa é “ Que toda e qualquer micro ou pequena empresa

na regido de Lisboa® tenha ao seu dispor um servico de Comunicacéo Estratégico® e

2 Sequiu-se neste trabalho os métodos de investigagdo em Relacdes Publicas propostos por Cutlip, Center e Broom
(1995).

% Num primeiro momento e de acordo com a rea de atuagdo inicial da Inside Out PR
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Relacbes Publicas, de dentro para fora, a tempo parcial, que responda as suas
necessidades especificas de comunicacdo, a0 mesmo tempo que é um apoio a gestdo do

negdcio, a tempo inteiro”.

A Inside Out PR tera a sua sede no espaco fisico do cliente. Os profissionais da Inside
Out PR desenvolverdo o seu trabalho nos escritorios do cliente, de maneira a estarem
totalmente integrados na organizacéo.

4.1.3. Missao

A missdo da Inside Out PR é promover a melhoria da comunicacdo das empresas e
organizacOes, atraves de estratégias de comunicacdo que respondam os objetivos
definidos, com inteligéncia, criatividade, dinamismo e eficacia, através de um modelo
de apoio a gestdo do negdcio, baseado no principio da personalizacdo e foco nos

resultados.

A Inside Out PR assume dois compromissos:

1 - “Estar nas instalacdes de cada micro ou pequena empresa, a tempo parcial, para
prestar um servico personalizado e diferenciador de Comunicacdo/Relacdes Publicas,

de forma ajustada a cada realidade”;

2 - “Reger-se pelos codigos deontoldgicos e éticos da atividade de Relagdes Publicas”.

%1 Comunicagdo Estratégica, RP e Comunicagdo Institucional considera-se o mesmo, neste caso especifico e neste
contexto.
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4.1.4. Servicos

Os servicos da Inside Out PR sdo:

Aconselhamento estratégico de comunicacio

Concecdo de estratégias, planos e sistemas de controlo e monitorizacdo no ambito de
uma comunicacdo global, adequada as necessidades de cada cliente. Aconselhamento
em comunicacdo junto das administracGes e decisores.

A Inside Out PR disponibiliza uma vertente de aconselhamento, que analisa e sugere
as estratégias e os canais mais adequados para cada caso, e uma vertente operacional

que as desenvolve e executa.

Relacdo com os Meios de Comunicacdo Social

A criagdo e manutenc¢do de uma relagdo com os Meios de Comunicagdo Social visa dar
visibilidade ao cliente junto dos stakeholders - sejam eles clientes, parceiros,
fornecedores, potenciais clientes, colaboradores, legisladores, acionistas ou outros - por
via de uma gestdo do potencial mediatico e do mediatismo que valorize a organizacéo,
esclareca 0 seu ponto de vista e potencie o interesse nos seus produtos, servi¢os e/ou

atividades.

Na Inside Out PR somos ndo s6 mas também o Gabinete de Imprensa do Cliente, para

agir de forma rapida e global, como uma plataforma profissional de contactos.

Acompanhamos toda a evolugdo do panorama mediatico e os assuntos da agenda dos
media, mantendo uma rela¢do constante e consistente com 0s mesmos, para captar a

atencdo, criar acontecimentos e sugerir angulos de interesse.

Na relagdo com os Meios de Comunicagdo Social incluem-se servigos como:

e Contactos regulares com o Cliente para planeamento e coordenacéo do trabalho;
e Contactos regulares com a Comunicacdo Social para transmisséo de

informac0es e prospecédo de oportunidades de comunicacgéo;
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e Apoio na selecdo/criacdo de temas com valor jornalistico;

e Preparacdo de respostas a solicitagdes dos 6rgaos de Comunicagédo Social;

e Selecdo dos meios de Comunicacdo Social que interessam as iniciativas
medidticas do Cliente e identificacdo dos jornalistas mais adequados para cada
uma;

e Edicdo e revisdo de conteudos para jornalistas;

e Expedicgdo de documentos de forma personalizada ou massiva a jornalistas;

e Edicdo de dossiés de imprensa;

e Promocdo de entrevistas, artigos e reportagens;

e Promocédo e organizagdo de encontros com jornalistas;

e Rececdo e acompanhamento de jornalistas nos momentos programados.

Neste contexto, presta-se ainda o servi¢co de Media Training:

O servico de Media Training assenta num profundo conhecimento dos bastidores do
jornalismo e permite preparar os representantes de cada para a exposi¢do junto dos
meios de comunicacdo social. Esta formacdo permite dotar o porta-voz de
conhecimentos sobre os diferentes tipos de media, o tipo de linguagem mais apropriado
a cada formato jornalistico, e as melhores técnicas para maximizar a eficacia do

discurso.
Existe neste servico uma combinagdo entre teoria e préatica, forma e conteddo. Ao
mesmo tempo que se trabalha a postura, dic¢do e linguagem ndo-verbal, trabalha-se

também a capacidade de argumentacao e a assertividade das mensagens-chave.

Gestdo de Reputacdo

Consiste na monitorizacdo da reputacdo de uma pessoa, marca ou organizacao, seja na
comunidade onde esta localizada, na area/setor de atividade, segundo a perspetiva dos
clientes, parceiros, colaboradores, entre outros, ou online e respetiva intervencao, com

0 objetivo de enfatizar mensagens positivas, em detrimento de mensagens negativas.
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Public Speaking Training

Servigo que permite preparar 0s representantes de cada organizagdo para “falar para o

publico” em vez de “falar em publico”.

Esta formacdo permite dotar o porta-voz de técnicas e competéncias que tém como
objetivo captar a maxima atencdo dos recetores da mensagem e maximizar, assim, a

eficacia do discurso.
Existe neste servico uma combinagdo entre teoria e prética, forma e conteddo. Ao

mesmo tempo que se trabalha a postura, dicgdo e linguagem n&o-verbal, trabalha-se

também a capacidade de argumentacao e a assertividade das mensagens-chave.

Comunicacdo com Colaboradores

E a disciplina de Comunicacido de uma organizacdo que se dirige aos seus
Colaboradores, com o objetivo especifico de informar, mobilizar, sensibilizar ou
motivar a forca de trabalho, e com o objetivo geral de contribuir para um bom

desempenho da organizacdo, no ambito da sua estratégia de gestdo e negdcio.
A Inside Out PR define e implementa planos de Comunicacdo com Colaboradores e

desenvolve ferramentas que respondam aos objetivos da estratégia de Comunicacao

com Colaboradores.

Gestédo da presenca online (sites, redes sociais...)

A Internet é, na maioria das vezes, o primeiro local onde as pessoas procuram
informagdo. A forma como gerimos a nossa identidade online é, por isso mesmo, um

desafio.
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A Inside Out PR desenvolve, acompanha e potencia a presenca online da
organizacgao/cliente.

e Criacdo e gestdo de websites: a montra online de qualquer organizacéo;

e Os motores de busca: a procura de informacdo comeca na maioria das vezes
aqui e existem varias formas complementares de garantir que 0 nosso website
estd entre as primeiras paginas pesquisadas. Desde o url do site ao conteldo,
com o maior numero de palavras-chave possivel, passando pela forma como a
informacao é hierarquizada;

e Gestdo de presenca em redes sociais: sdo uma forma de criar contactos e de
estabelecer relacbes de confianca. Ajudam-nos a marcar uma presenca na mente
do nosso prospect e permitem criar uma rede de seguidores, com quem

podemos estabelecer ligagdes comerciais no futuro.

Desenvolvimento de newsletters, revistas

Criacéo e desenvolvimento de ferramentas de comunicacdo e respetivos contetdos.

Organizacdo e gestdo de eventos

A Inside Out PR pensa e cria o evento do cliente, desde a ideia até aos resultados.

Gestdo de Comunicacdo de Crise

A Crise ocorre quando a reputacdo de uma instituicdo € - ou corre o risco de ser -
atingida de forma negativa. Acidentes operacionais, desastres naturais, diferendos
laborais, problemas bolsistas, boatos, fugas de informacdo, crimes contra a empresa,
contenciosos judiciais, alteragdes de legislagdo, sdo apenas alguns exemplos de
situacOes que podem vulnerabilizar a organizacao e afetar os seus principais publicos.

Durante uma crise ou situacdo de contingéncia que se tornou publica, a cooperagao

estratégica com a Comunicagdo Social pode ajudar a organizagdo a manter 0s
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colaboradores, clientes, acionistas, fornecedores, grupos de interesse, sociedade civil e
autoridades, informados sobre o problema e as a¢@es em curso para soluciona-lo.
Qualquer falha nesta fase pode agravar a crise ou gerar novas crises, o que danifica a
reputacdo de qualquer organizacdo. A rapidez da resposta e a experiéncia é essencial
para acorrer - mediaticamente - a este tipo de ocorréncias.

A Inside Out PR promovera também, se assim se justificar, a construcdo atempada de

um plano estratégico de comunicag&o de crise.

Criacdo e edicdo de temas/assuntos

Para revistas, newsletters, brochuras, palestras, entre outros.

Criacdo de ldentidade Visual

Agrupamento de solugdes que uma marca/empresa necessita para se reinventar ou

sobreviver no mercado ou para romper com um posicionamento e estratégia.

Gestdo de Visibilidade/Credibilidade/Notoriedade

A Visibilidade diz respeito ao quanto uma organizacdo é vista e principalmente
lembrada pelos outros como referéncia em sua area de atuacdo. A visibilidade pode ser
medida de acordo com a quantidade de divulgacdo que uma organizacdo tem no meio
em que atua. A credibilidade esta diretamente ligada a visibilidade, pois é preciso que
uma organizagdo seja vista e reconhecida como uma referéncia sua éarea de atuacéo,
ética e séria naquilo que faz. A credibilidade estd ligada a competéncia e bom

desempenho.

A Inside Out PR presta também servicos de avaliacdo de notoriedade e trabalhara, em

conjunto com a empresa a Notoriedade Espontanea da mesma.
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Relacdo com Investidores

A gestdo da Relacdo com Investidores tem o objetivo de assegurar o adequado
relacionamento com os acionistas, investidores e analistas, bem como com 0s mercados

financeiros em geral.

A Gestdo da Relacdo com Investidores consiste em prestar igualmente todo e qualquer
tipo de esclarecimentos a comunidade financeira em geral - acionistas, investidores

(institucionais e retalho) e analistas.

A Relacdo com Investidores implica o contato regular entre o investidor e a empresa,

prestando todos os esclarecimentos sobre estratégias futuras da empresa.

Relacdo com Poderes Publicos

Diferentes questfes podem ser aqui equacionadas desde as que se prendem com 0s
poderes locais onde se situa a fabrica, a gasolineira, a pet-shop, o escritorio de
advogados ou tantas e tantas outras micro empresas, até a campanhas que envolvem
gestdo de assuntos publicos, a nivel governamental ou mesmo supra-governamental.

Destaca-se a capacidade de criar e gerir relagdes de boa “vizinhanga” com as
autoridades locais sem filiagdo ou preferéncias partidarias. Uma das questbes a
desenvolver prende-se com a credibilidade das diferentes empresas nos seus diferentes

setores de atividade e a sua capacidade para se posicionarem engquanto parceiras.

Relacdo com a Comunidade

As micro e pequenas empresas sao pelas suas proprias caracteristicas “cidadas” de uma
dada regido, de uma dada localidade.

A criacdo da relagdo com a comunidade envolvente, o serem entendidas como polo de
desenvolvimento local, séo fatores a ter em consideragéo para o seu conhecimento e

reconhecimento.
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4.2. Plano de Negocio

O Plano de Negacio foi desenvolvido para os primeiros trés anos da atividade da Inside
Out PR.

4.2.1. Suméario Executivo

Num clima macroeconémico adverso, é importante que cada avan¢o no panorama

empresarial va de encontro as verdadeiras necessidades dos clientes.

Numa altura em que muitas empresas abdicam dos servigos de comunicacdo por falta
de orcamento, urge redefinir a forma como o servi¢o de Consultoria de Comunicacao

pode ser prestado as mesmas.

As micro e pequenas empresas, muitas vezes, nao tém capacidade para uma estrutura
interna de comunicacdo devido aos custos ou a falta de pessoas habilitadas para
trabalhar a comunicagdo da empresa. Por outro lado, ndo recorrem aos servigos das
Agéncias de Comunicagdo por diversos fatores como o preco, o défice de servigo
personalizado ou a falta de envolvimento com o negdcio. Outras sdo as que trabalham
atualmente com uma Agéncia de Comunicac¢do mas ndo estdo satisfeitas com o servico
ou com os resultados.

No entanto, nenhuma micro ou pequena empresa deve abdicar deste servico. A
comunicacdo deve fazer parte do negdcio e estar ligada a qualquer plano empresarial,
ndo podendo ser deixada de lado nem ser trabalhada de forma individual. E importante
haver uma sintonia com as restantes areas e a comunicacdo deve ser encarada como
uma funcdo de gestdo — colocar um produto ou servigo no mercado sem uma estratégia

de comunicacdo é condenéa-lo, desde o inicio, ao fracasso.

O presente projeto apresenta-se como um inovador modelo de negécio que pretende
responder a um défice no mercado da Consultoria de Comunicacdo em Portugal. A
comunicacdo é feita de dentro para fora e o cliente é o centro de tudo.

A implementacdo deste plano consiste num pleno entendimento do negdcio do cliente,

através da interacdo com o mesmo, assim como um acompanhamento completamente
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personalizado e dedicado. Nesta proposta, o profissional de Relagdes Publicas conhece
0 universo da empresa, 0 setor, a atividade e toda a estrutura. Aqui, o profissional ndo
estard apenas “pronto para servir a organizagdo” (Junior, 2009), como também estara

“dentro da organizagdo”.

4.2.2. Ambiente Macroeconémico

As empresas alvo do projeto sdo as PME’s, de acordo com uma defini¢do

internacionalmente aceite. Note-se contudo que na realidade este plano se destina as

MICro e pequenas empresas.

Categoria de empresa | Efetivos | Volume de negc’:cius| ou | Balanco total

Media < 250 < 50 milhdes de euros | £ 43 milhdes de euros
Pequena < 50 < 10 milhées de euros | £ 10 milhées de euros
Micro < 10 = 2 milhdes de euros = 2 milhdes de euros

Em 2011, existiam em Portugal 1 143 068 PME, representando 99,9% das sociedades
ndo financeiras. As microempresas assumiram um papel preponderante pesando 84,7%
no total de sociedades, refletindo um tecido empresarial constituido maioritariamente
por empresas com menos de 10 trabalhadores e uma faturacéo anual (ou ativo total) ndo

superior a 2 milhdes de euros.*

As PME sédo as maiores responsaveis pelo emprego em Portugal, pois empregam cerca
de 80% do total de empregados no nosso pais. A dimensdo média das PME foi de 2,64

trabalhadores por unidade empresarial.*

No ano 2011 metade das sociedades tinham 3 ou menos pessoas ao Servi¢o e apenas

10% detinham 13 ou mais trabalhadores. Para 50% das sociedades, o volume de

%2 Fonte: INE em www.ine.pt
% Fonte: INE em www.ine.pt
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negocios ndo excedeu 110, 3 mil euros, e 10% geraram um volume de negocios

superior ou igual a 1,1 milhdes de euros no ano 2011.%*

Segmentacdo geografica das PME:

Em 2011%, existiam 324 982 micro, pequenas e médias empresas na Regio de Lishoa,
representando assim cerca de 28% do total nacional das PME em Portugal, com um

volume de negocios na ordem dos 70 milhdes de euros.

4.2.3. Ambiente Microeconémico

O projeto-piloto do presente plano centra-se na sua implementacdo para a regido de
Lisboa.

A nivel de segmentacdo de mercado ndo se considera qualquer diferenciacdo no que a
comunicacdo diz respeito. Todas as empresas necessitam de comunicacao, seja ao nivel
da relagédo com os meios de comunicagédo social, da gestdo da sua presenca online, da
gestdo de crise, da relacdo com investidores, com clientes ou com a comunidade, entre
outros e de forma pontual ou continua. Este modelo de negd6cio tem como objetivo

responder a qualquer necessidade do cliente no campo das Relag¢Ges Publicas.

Considera-se como fase de lancamento do projeto o ano 1. Nesta fase o objetivo é

chegar a uma carteira de micro e pequenas empresas que torne o negocio sustentavel.

Em 2011%, existiam 324 982 micro, pequenas e médias empresas na Regio de Lishoa,
representando assim cerca de 28% do total nacional das PME em Portugal, com um

volume de negocios na ordem dos 70 milhdes de euros. Destas, cerca de 35% tém

* Fonte: INE em www.ine.pt
% Fonte: INE em www.ine.pt

*® Fonte: INE em www.ine.pt
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comunicacéo interna contratada / j& contratou servicos de comunicacdo externos®’, o
que faz com que o mercado deste projeto se situe em 113 744 empresas de dimensao

mMICro ou pequena.

Total PME Empresas com

regiao comunicacao
Lisboa* contratada (35%)**
324982 113744

4.2.3. Tendéncia do mercado

Todas as empresas tém nos dias que correm a real necessidade de reduzir custos. Este

comportamento ndo tem tendéncia a mudar nos proximos 5 anos.

No contexto econdmico e social atual, é preciso repensar a atividade e encarar a crise
como uma oportunidade de criar um novo modelo de negdcio — ajustado, personalizado
e que responde a qualquer necessidade. Hoje em dia qualquer pessoa pode adquirir um
produto vindo de qualquer pais, a qualquer preco (e, na maioria das vezes, com valor
mais baixo do que um semelhante em Portugal). Vivemos num mundo globalizado
onde a internet nos permite chegar em poucos minutos ao outro lado do planeta. Sem
comunicacdo e sem uma estratégia de diferenciacdo, qualquer pequena empresa que
ofereca um produto ou servico semelhante ao de uma grande empresa esta a condenar o
seu negécio ao fracasso. Alguém que produz em massa e/ou com mao-de-obra mais
barata consegue um prego mais competitivo. E vivemos numa Era em que o fator preco

e 0 conceito “Low Cost” invadiram o quotidiano.

A proposta que aqui se apresenta integra os profissionais de Rela¢fes Publicas na
empresa, no dia-a-dia da mesma, para que estes possam viver 0s sucessos, partilhar as
“dores” e ajudar a trilhar o caminho mais favoravel. Este ¢ o fator de diferenciacdo — a

personalizagdo e a resposta direta a necessidade.

> Fonte: Meios & Publicidade em http://www.meiosepublicidade.pt/2011/01/pme-portuguesas-

procuram-agencias-para-criarem-videos-ou-sites/
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Este servico permitird a todas as micro e pequenas empresas nao serem obrigadas a nao
ter de cortar nos servigos de comunicacdo. Numa altura em que se cortam despesas, em
que vivemos num clima de austeridade e de dificuldades financeiras, é também uma
altura para repensar e aproveitar a inovacdo que esta ao dispor. A personalizacéo e o

“saber fazer” sdo as chaves do sucesso.

4.2.4. Resumo da Oferta

A oferta deste plano de negocio é o servico de um Profissional de Relacbes
Publicas/Comunicacdo que prestard o servico dentro da organizacdo (cliente), a tempo
parcial.

Os servigos que englobam este plano de negdcio ja foram identificados no ponto 4.1.4.

deste trabalho.

Factor Diferenciador: O profissional é parte integrante da empresa, trabalha de dentro
para fora e estd a par de todo o progresso e toda a atividade da empresa. Conhece as
mais valias e as necessidades, conhece todas as especificidades e consegue desta forma
definir uma estratégia de comunicacdo continua, com proporcdes e prazos e passiva de
ser avaliada. O principal objetivo é atingir resultados em tempo util ao nivel da

visibilidade e posicionamento da empresa.

Como? A empresa tem ao seu dispor um pacote de servigos que permite que o
profissional passe um dado nimero de horas nas suas instalagdes. O servi¢o podera ser
prestado de forma avencada (continua) ou em projetos pontuais, mas sempre com uma

ligacdo direta a organizacéo.

4.2.5. Estratégia de Comunicacéo

Toda a estratégia de comunicacao esta definida no ponto seguinte deste capitulo. Note-

se do ponto de vista de uma sua orgamentacao, retirando o que foi aqui incluido no item
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“Materiais de Divulgacao”, todo o trabalho sera realizado pela autora deste projeto

sem custos adicionais aos aqui definidos.

4.2.6. Capital Inicial

O investimento inicial do projeto sera constituido por capitais proprios.

Para a primeira fase do projeto, o capital investido sera de 5.000,00€ (cinco mil euros).

Capital Inicial Pré-Projecto

Capitais Proprios 5.000,00 €

4.2.7. Investimento

Em baixo podemos ver os custos relacionados com o investimento para a fase de
“arranque” do projeto.

Criagdo Empresa 5.000,00 €
Custos Criagéo 300,00 €
Viatura - Leasing 300,00 €

Computador

Portétil 1.200,00 €
Telemovel 600,00 €
Material

Divulgacéo 500,00 €

Saldo ‘ 2.100,00 €

Criacdo empresa: o investidor do projeto aplicara o seu capital de 5.000,00€ para a

criacdo da empresa. Esse montante constard como capital social da empresa no

% valores médios, calculados com base no Capital Social necessario para estabelecer uma micro-empresa e com
valores aproximados dos bens necessarios (carro, computador, telemével).
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momento da sua abertura de atividade. Refira-se que esta é ela propria uma micro

empresa e que a criagdo deste novo negocio é a criagdo de um posto de trabalho.

Custos Criacdo: estao associados a criagao da empresa custos de 300,00€.

Viatura Leasing: pelo raio de acdo do projeto e pela especificidade do servigco de
consultoria nas instalagdes dos clientes, existe a necessidade de recorrer ao Leasing de

uma viatura, optando-se por uma viatura comercial de consumo reduzido.

Computador Portétil: ferramenta crucial para trabalhar clientes e complementos de
back-office. Esta mais-valia também retira este custo aos clientes.

Telemovel: ferramenta obrigatoria. Serd um investimento maior tendo em vista um
aparelho com qualidade e com a capacidade de visualizar e-mails, imagens e de estar

sempre contactavel.

Materiais de Divulgacdo/Promocéo: O projeto necessita de brochuras informativas,
cartdes de visita e material técnico para a apresentacdo aos potenciais clientes. Enuncia-
se aqui, de forma sumaéria, o que é considerado normal neste tipo de projeto. Exclui-se
a estratégia de comunicacdo. Note-se que o presente trabalho se centra essencialmente

no aspeto de comunicacdo desta propria empresa.
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4.2.8. Projeto a trés anos

Acordo 1 ano

Mensal Acordo 2 anos

Projecto 600,00€ /més

Projectos

icolados NN 40,00€ / hora

Este projeto € estruturado em duas vertentes.

Avenca mensal: o cliente paga uma mensalidade consoante o acordo que fizer com a Inside Out PR. O acordo de um ano é equivalente a uma

mensalidade de 700,00€ mensais, enquanto um acordo de dois anos reduz para 600,00€ mensais. Essa mensalidade oferece todos os servigos referidos

no ponto 4.1.4 deste trabalho.

Projetos pontuais: muitos clientes solicitam apenas projetos pontuais, por questdes sazonais ou outras. O valor oferecido para um projeto pontual é de
40,00€ / hora, com a aquisi¢do de um minimo de 5 horas.

Ao nivel de um plano de negdcio, este projeto inicia a sua atividade com duas empresas a quem o modelo de negdcio ja foi apresentado e com quem o
Investidor ja mantinha uma relagdo anterior a criacdo do negécio.
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Ano 1

Janeiro

Fevereiro Margo Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total
Avencga Mensal 1 600,00 600,00 1200,00 1200,00| 1800,00| 1800,00| 2400,00| 2400,00 3000,00f 3000,00{ 18000,00
Avenca Mensal 2 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00( 1400,00| 1400,00| 1400,00( 1400,00 1400,00 1400,00{ 16800,00
Projectos Isolados 400,00 200,00 600,00
Total 1400,00 1400,00| 2000,00 2000,00 2600,00 3000,00| 3200,00( 3200,00( 3800,00| 3800,00 4600,00| 4400,00(35400,00

Como ja foi referido, o projeto “arranca” com dois clientes fidelizados por um ano (700,00€). Clientes de carteira da fundadora da Inside Out PR. Em
Marco (més 3) prevé-se a adesdo de um novo cliente fidelizado por dois anos e por esse motivo com mensalidade de 600,00€. Estima-se que de dois em
dois meses seja fidelizado um novo cliente.

O consultor tera a capacidade de se fidelizar a 4 empresas mensalmente, pelo que com a conquista de novos clientes surge a necessidade de no més de
Julho (més 7), contratar um novo Advisor que terd a sua propria carteira de clientes. Até final do ano este consultor trabalhara em trés clientes, com
fidelizagdo de 2 anos e respetiva mensalidade de 600,00€, assim como tera participacdo ativa nos projetos isolados e back-office.

Incluem-se nesta estimativa dois projetos isolados: Més de Junho, projeto de 10 horas e o respetivo valor final de 400,00€, considera-se este projeto

pela envolvente dos meses pré-verdo; Més de Novembro, projeto de 5 horas e respetivo valor final de 200,00€, considera-se este projeto pela
envolvente dos meses pré-época natalicia.
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Custos com Pessoal

Os custos com o pessoal estdo na fase inicial alocados ao Unico trabalhador da Inside Out PR — a fundadora da empresa, com um vencimento base de
900,00€. Em Julho existe a necessidade de contratar um novo colaborador com um vencimento de 800,00€. Nesta rubrica estdo espelhados os custos

com subsidios de férias e natal e seguranca social dos colaboradores.

Custos com pessoal  Janeiro Fevereiro Margo Abril Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Vencimento 900,00 900,00f 900,00 900,00 900,00 900,00 2600,00( 1700,00f 1700,00( 1700,00 2600,00( 1700,00{ 17400,00
Seguranca social 213,75 213,75 213,75 213,75 213,75 213,75 617,50 403,75 403,75 403,75 617,50 403,75 4132,50
Total 1113,75 1113,75| 1113,75 1113,75 1113,75 1113,75| 3217,50| 2103,75| 2103,75| 2103,75 3217,50( 2103,75(21532,50

Custos Fixos

Ano 1

Custos Fixos Janeiro Fevereiro Marco Abril Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total
Leasing Viatura 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00{ 600,00 600,00 600,00 600,00 600,000 600,00 5400,00
Combustivel 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00f 2700,00
Comunicagdes 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00 1260,00
Contabilidade 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00{ 100,00 100,00 100,00 100,00[  1200,00
Total 370,00 370,00 370,00 370,00 370,00 370,00 740,00 740,00] 740,00 740,00 740,00 740,00/ 10560,00

Leasing Viatura: pelo raio de acdo do projeto e pela especificidade de consultoria em instalacfes dos clientes, existe a necessidade de

recorrer ao Leasing de uma viatura, optando-se por uma viatura comercial de consumo reduzido (o valor duplica com o novo colaborador — Julho).

Combustivel: estimativa para o sucesso da operagéo (o valor duplica com o novo colaborador — Julho).
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Tele-Comunicac6es: Plano para que as funcionalidades necessarias estejam operacionais (o valor duplica com o novo colaborador — Julho).

Contabilidade: valor da mensalidade para o volume de faturagéo.

Custos de Divulgacdo/Promocao

Custos Marketing Janeiro Fevereiro  Margo Abril Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total
Brochuras 300,00 300,00
Total 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 300,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 300,00

Brochuras: Apo6s o investimento inicial, prevé-se um refor¢o da comunicacéo da propria empresa apos 0 primeiro semestre.

Custos Variaveis

Custos Variaveis Janeiro Fevereiro  Margo Abril Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Computador Portatil 1200,00 1200,00
Telemoével 600,00 600,00
Total 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00[ 1200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00/ 1200,00

Aquisicao de material de trabalho, computador e telemovel para o novo colaborador.




Resultados — Ano 1

Resultados Ano 1
1.Custos  37.092,50€
1.1 Pessoal 21.532,50 €

1.2 Fixos 10.560,00 €

1.3 Divulgagao 300,00 €

1.4 Variaveis 1.800,00 €

1.5 Investimento

Pré-Projecto 2.900,00 €
2.1 Avencas 34.800,00 €
2.2 Projectos 600,00 €

3. Capital 5.000,00 €

4. Resultado 3.307,50 €

Com este resultado, conclui-se a viabilidade do projeto no ano de arranque.

Com uma margem de erro de 5% relativamente aos ganhos o projeto continua a ser viavel.



Ano 2

Ganhos
Ano 2
Ganhos Janeiro Fevereiro  Margo Abril Maio Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total
Avenga Mensal 1 3600,00 3600,00f 4200,00 4200,00 4800,00 4800,00| 5400,00( 5400,00( 6000,00] 6000,00 6000,00f 6000,00| 60000,00
Avenca Mensal 2 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00| 1400,00| 1400,00| 1400,00( 1400,00 1400,00| 1400,00| 16800,00
Projectos Isolados 400,00 400,00 200,00 200,00{ 1200,00
Total 5000,00 5000,00( 5600,00 5600,00 6200,00 6600,00( 7200,00] 6800,00| 7400,00| 7400,00 7600,00(  7600,00| 78000,00

No ano 2, a empresa continua a conquistar 1 cliente em cada 2 meses, havendo assim a necessidade de contratar um novo colaborador no més de Marco

e outro no més de Novembro. Ja com outra notoriedade “conquista” mais dois projetos que no ano transato, mais uma vez em alturas do ano em que a
procura por este servico é maior.

Custos com Pessoal

Os custos com 0 pessoal mantém-se em termos de valor do vencimento. O colaborador pioneiro do projeto aufere 900,00€ mensais enquanto 0s
restantes consultores 800,00€ mensais.

Ano 2

Custos com pessoal  Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Vencimento 1700,00 1700,00| 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00] 4200,00| 2500,00| 2500,00] 2500,00] 5800,00] 3300,00| 34200,00

Seguranca social 403,75 403,75| 593,75 593,75 593,75 593,75| 997,50 593,75 593,75 593,75 1377,50 783,75 8122,50

Total 2103,75 2103,75| 3093,75 3093,75 3093,75 3093,75| 5197,50| 3093,75| 3093,75( 3093,75 7177,50| 4083,75(42322,50
Oonario

4 /]
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Devido ao nimero de clientes contratam-se dois colaboradores em Mar¢o e Novembro.

Custos Fixos

Custos Fixos

Janeiro

Fevereiro

Abril

Margo

Julho

Agosto

Setembro Qutubro Novembro

Dezembro Total

Leasing Viatura 600,00 600,00 900,00 900,00 900,00 900,00{ 900,000 900,00 900,00 900,00 1200,00/ 1200,00] 10800,00
Combustivel 300,00 300,00 450,00 450,00 450,00 450,00{ 450,00{ 450,00 450,00 450,00 600,00 600,00| 5400,00
Comunicacdes 140,00 140,00 210,00 210,00 210,00 210,00 210,00 210,00 210,00 210,00 280,000 280,00] 2520,00
Contabilidade 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00] 100,00/ 100,00 100,00  100,00| 1200,00
Total 740,00 740,00 1110,00 1110,00 1110,00]  1110,00| 1110,00| 1110,00| 1110,00| 1110,00| 1480,00| 1480,00|19920,00

Os custos fixos mantém-se em termos de valores. Consoante 0s novos colaboradores aumentam proporcionalmente.

Custos de Divulgacdo/Promocao

Custos Marketing
Congresso + Material

Janeiro

Fevereiro

Margo Abril

Junho
800,00

Julho

Agosto

Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

800,00

Total

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

800,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

800,00

Com a visibilidade da empresa, esta tem previsto participar num evento da especialidade em Junho do ano 2.

Custos Variaveis

Custos Variaveis

Janeiro

Fevereiro

Abril

Marco

Junho

Julho

Agosto

Setembro Outubro Novembro

Dezembro Total

Computador Portatil 1200,00 1200,00 2400,00
Telemovel 600,00 600,00 1200,00
Total 0,00 0,00{ 1200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1200,00 0,00 3600,00

Estes custos representam a contratacdo de novos colaboradores.
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Resultados — Ano 2

Resultados Ano 2

1. Custos 66.642,50 €
1.1 Pessoal 42.322,50 €
1.2 Fixos 19.920,00 €
1.3 Divulgacéo 800,00 €
1.4 Variaveis 3.600,00 €
2.1 Avencas 76.800,00 €
2.2 Projetos 1.200,00 €

3.Resultado
Transitado 3.307,50 €

4. Resultado 14.665,00 €

No ano 2, é notdria a estabilidade e 0 sucesso do projeto. Mais uma vez com uma margem de erro de 5% do que diz respeito aos ganhos, o projeto €

viavel.
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Ano 3

Janeiro Fevereiro Margo Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro
Avenc¢a Mensal 1 6000,00 6000,00f 6600,00 6600,00 7200,00 7200,00|] 7800,00f 7800,00|] 8400,00[ 8400,00 9000,00 9000,00{  90000,00
Avenca Mensal 2 2100,00 2100,00( 2100,00 2100,00 2100,00 2100,00|] 2100,00{ 2100,00| 2100,00( 2100,00 2100,00 2100,00 25200,00
Projectos Isolados 400,00/ 400,00 400,00 400,00 400,00 2000,00
Total 8100,00 8100,00| 8700,00 8700,00 9300,00 9700,00| 10300,00| 10300,00| 10500,00| 10500,00f 11500,00| 11500,00{ 117200,00

/]

4

No ano 3, a empresa continua a conquistar 1 cliente em cada 2 meses, havendo assim a necessidade de contratar um novo colaborador no més de Junho.

Ja com outra notoriedade “conquista” mais trés projetos que no ano transato, mais uma vez em alturas do ano em que a procura por este servico é

maior.

Custos com Pessoal

Custos com pessoal Janeiro Fevereiro Margo Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro

Vencimento 3500,00 3500,00 3500,00 3500,00 3500,00 4300,00( 7800,00( 4300,00] 4300,00{ 4300,00 7800,00 4300,00 54600,00

Seguranga social 831,25 831,25 831,25 831,25 831,25 1021,25| 1852,50( 1021,25| 1021,25| 1021,25 1852,50 1021,25 12967,50

Total 4331,25 4331,25| 4331,25 4331,25 4331,25 5321,25[ 9652,50( 5321,25( 5321,25| 5321,25 9652,50[ 5321,25| 67567,50
onario 4 4 4 4 4
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Com o resultado positivo do ano transato e com a notoriedade e sucesso do projeto aumenta-se o pioneiro e o segundo colaborador em 100,00€

mensais, passando 0s respetivos vencimentos a 1.000,00€ e 900,00€. Em junho contrata-se mais um colaborador com o vencimento de 800,00€.

Custos Fixos

Custos Fixos Janeiro Fevereiro Margo Abril Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Leasing Viatura 1200,00 1200,00( 1200,00 1200,00 1200,00 1500,00f 1500,00f 1500,00( 1500,00( 1500,00 1500,00f 1500,00]  16500,00
Combustivel 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00 8250,00
Comunicagdes 280,00 280,00] 280,00 280,00 280,00 350,00] 350,00f 350,00{ 350,00 350,00 350,00 350,00 3850,00
Contabilidade 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 1440,00
Total 1480,00 1480,00| 1480,00 1480,00 1480,00 1850,00| 1850,00f 1850,00| 1850,00f 1850,00 1850,00 1850,00, 30040,00

Os custos fixos mantém-se em termos de valores, menos a Contabilidade devido ao volume de faturagdo. Consoante os novos colaboradores aumentam
proporcionalmente.

Custos de Divulgagdo/Promocao

Custos Marketing Janeiro Fevereiro Margo Abril Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total
Congresso + Material 800,00 800,00
Total 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 800,00

Com a visibilidade da empresa, esta tem previsto participar num congresso na especialidade em Junho do ano 3.
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Custos Variaveis

Custos Variaveis Janeiro Fevereiro Margo Abril Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Computador Portatil 1200,00 1200,00
Telemodvel 600,00 600,00
Total 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1800,00

Estes custos representam a contratacdo de novos colaboradores.

Resultados — Ano 3

Resultados ‘ Ano 3 ‘
1. Custos ‘ 100.207,50 €
1.1 Pessoal 67.567,50 €

1.2 Fixos 30.040,00 €

1.3 Divulgagéo 800,00 €

1.4 Variaveis 1.800,00 €

2. Ganhos ‘ 117.200,00 € ‘
2.1 Avencas 115.200,00 €
2.2 Projetos 2.000,00 €

3. Resultado
Transitado 14.665,00 €

31.657,50 €

4. Resultado

O terceiro ano retira qualquer davida em relagéo ao sucesso deste projeto pioneiro e inovador.
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Com este resultado, no final do terceiro ano avaliam-se 0s custos:

1.4 Variaveis

Custos 5%

1.3 Marketing
1%

Logicamente num projeto de consultoria, 0 maior investimento é no Pessoal.

Ao final de 3 anos, com um resultado positivo bastante animador, 5 colaboradores
contratados e cerca de 20 clientes fidelizados a empresa pode evoluir em diversos
sentidos. Até ao momento existiu uma politica de contencdo no que diz respeito a
custos, politica essa também resultante da envolvente macroeconémica. Como projetos

para 0 ano 4 ficam:

e Arrendamento de instalacdes para trabalho de back-office;
e Prémios aos colaboradores por novos clientes;

e Eventos da empresa para clientes;
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4.3. Estratégia de Comunicacédo do Novo Modelo de Negécio

Apresenta-se agora a Estratégia de Comunicacao para o langamento da Inside Out PR.

4.3.1. Contextualizagdo

Se em 2009 o setor de Consultoria de Comunicacdo e Relagdes Publicas cresceu 25,5%
face ao ano anterior®®, nos Gltimos anos e, principalmente, desde que a crise econémica

se instalou em Portugal, tém-se assistido a uma estagnacédo do setor.

No entanto, apesar desta quebra, que acontece a semelhanca de outros setores no
panorama nacional, é clara a percecdo crescente da eficacia das Relagdes Publicas, por

parte das empresas em Portugal.

Olhando o panorama geral do setor da Consultoria em Comunicacdo e RelacOes
Publicas, percebe-se que existe um elevado grau de competitividade uma vez que
existem j& varias Consultoras consideradas de qualidade em Portugal, que foram
adquirindo experiéncia a medida que o sector amadureceu, em simultineo com o
surgimento de vérias agéncias novas no mercado capazes de fazer concorréncia as

Consultoras ja existentes.

Para a realizacdo deste plano, procedeu-se, numa primeira fase, a uma analise da
situacdo do mercado onde se procurou ndo s6 conhecer a caracterizar 0 mercado da
Consultoria de Comunicacdo / Relagfes Publicas em Portugal como também

compreender de que forma se poderia tornar a oferta mais completa.

Para tal, realizaram-se breves entrevistas a trés altos responsaveis de Agéncias de
Comunicacdo em Portugal — Youngnetworkgroup, M Public Relations e Imago-
Llorente&Cuenca® — para aferir qual a visdo que as Agéncias tém do mercado na

atualidade e do Consultor de Comunicagdo que todos conhecemos. Por outro lado,

* Segundo o 42 estudo anual da APECOM (2009) - Associagio Portuguesa das Empresas de
Conselho em Comunicagdo e Relagdes Publicas

40 Como ja havia sido referido anteriormente neste trabalho.
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procurou-se perceber junto de alguns responsaveis de micro e pequenas empresas
portuguesas, de diferentes setores de atividade — Rede Energia (combustiveis), XTravel
(turismo), Meteorturtle (ensino) e FIMPC (informatica, comércio e servigos) — quais as
necessidades sentidas e as exigéncias num servico de comunicacdo e Relagdes
Publicas. Desta forma, foi possivel perceber quais as falhas e défices na oferta do

Servico.

Nesta segunda fase apresentam-se entdo os varios stakeholders da Inside Out PR e, em
especial, os publicos-alvo* para a presente estratégia de Relagées Publicas, bem como
0s parceiros para o desenvolvimento deste Plano. Definem-se, também, os objetivos de
comunicacdo e eixos estratégicos de atuacdo, bem como as respetivas mensagens de
comunicacdo. Depois, apresentar-se-do as acGes a desenvolver com base nos eixos
estratégicos de atuacao, respetivos objetivos, publicos-alvo, logistica, orcamentacdo e

avaliacao®.

41 No contexto da proposta de Grunig, um publico é concebido como um estadio no qual se pode permanecer
durante mais ou menos tempo. Para se chegar ao estadio de publico é porém necessario passar pelo estadio de
stakeholder, uma fase preliminar onde se encontram as pessoas que afetam ou sdo afetadas pelas a¢des.

42 A metodologia de avaliacdo utilizada no presente projeto é utilizada pelo Institute of Public Relations,
recorrendo a conceitos de output, outtake e outcome. (Cf: K. D. Paine et al. 2008)
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4.3.2. Analise SWOT

/ OPORTUNIDADES

- Contexto econdmico atual que obriga das empresas e
organizagdes a reinventar-se perante os publicos-alvo;

- Crescente reconhecimento do poder da Comunica¢do/ Relagdes
Publicas;

- Crescimento da comunicagdo 2.0

AMEACAS

~

- Atual panorama politico e econdmico que origina uma maior

ponderagao das empresas face aos gastos;
- Desinvestimento em servicos de comunicagdo

Andlise SWOT

- Estado das Relagdes Publicas

e do mercado das Agéncias de
Comunicag¢do em Portugal -

FRAQUEZAS
- Estratégias de comunicac¢do generalizadas;

- Falta de conhecimento das Agéncias face a realidade interna das
empresas Clientes

- Falta de conhecimento das Agéncias face a gestdo e estratégia
empresarial das empresas Clientes;

- Agéncias de Comunicagdo apostam em Consultores menos
experientes devido a quebra nas avengas que ndo possibilita a
aposta em recursos qualificados;

Q\lta de apoio/servico constante, consistente e personalizado

do Consultor de Comunica¢do a empresa cliente;

FORCAS

- Consultoras de Comunicagdo e Relagdes Publicas com
antiguidade e experiéncia no mercado;

4.3.3. Meta

Chegar ao final do primeiro ano da Inside Out PR com 8 clientes avengados e com

dois projetos pontuais realizados, com base numa estratégia de captacdo de clientes e

fidelizagdo dos mesmaos.
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4.3.4. Propositos Globais/Objetivos

e Estimular o crescimento da Inside Out PR no mercado das micro e pequenas
empresas na regido de Lisboa;

e Potenciar a notoriedade da Inside Out PR junto dos empreséarios de micro e
pequenas empresas da regido de Lisboa;

e Criar uma relacdo de confianga com jornalistas estratégicos dos principais
meios de comunicacdo nacionais e regionais, em especial com os de interesse
estratégico;

e Associacdo direta da Inside Out PR a “servigo diferente ¢ personalizado”;

e Gerar word-of-mouth no setor das Rela¢bes Publicas em Portugal acerca da
Inside Out PR;

4.3.5. Eixos Estratégicos

O presente Plano de Comunicacdo Estratégico de Relagdes Publicas é definido com
base em trés grandes eixos estratégicos: Divulgar a Inside Out PR e 0s seus servigos,
estimular o seu crescimento pela captacdo de novos clientes, Potenciar a Notoriedade
da Inside Out PR.

Eixo Estratégico ‘ Caracterizacgéo

e Com este eixo pretende-se dar a
conhecer a Inside Out PR e a
diferenciacdo do tipo de servico,

] ] pioneiro em Portugal.

e Divulgar a Inside Out PR e 0s _

_ Com base no conhecimento sobre

Seus Servicos ) _ _ )

a area e o tipo de servico que é

habitualmente prestado por uma

Agéncia de Comunicacéo,

percebe-se que existem falhas e
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défices no que respeita ao
atendimento ao cliente.
Os empresarios sentem-se
descontentes pela falta de
personalizagéo do servigo, falta de
conhecimento do setor em que
atuam por parte do Consultor ou
falta de proatividade.

Pretende-se igualmente potenciar
0 numero de pequenos e médios
empresérios da zona de Lisboa
que conhecem a Inside Out PR e

a sua forma de atuacao.

Estimular o crescimento da Inside

Out PR e captar novos clientes

Com este eixo pretende-se, numa
primeira fase, criar uma base de
sustentacdo do negocio e, numa
fase posterior, fomentar o seu
crescimento a médio prazo.

Acredita-se  que através da
apresentacdo e comunicacdo da
diferenciacdo do servico, a Inside
Out PR ira despertar o interesse

dos potenciais clientes.

Potenciar a Notoriedade da Inside
Out PR

Acredita-se que metade do
sucesso do negocio é conseguido
através da apresentacdo direta e
interpessoal a segunda metade €
conseguida através da sua
divulgacéo, notoriedade e
credibilidade.

Para tal, é fundamental que a
Inside Out PR seja divulgada

através de diferentes meios e com
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diferentes mensagens,
estrategicamente pensados e com
objetivos especificos.

Pretende-se que a estratégia esteja
alinhada no sentido da divulgagéo

do negdcios e da sua

diferenciacéo.

4.3.6. Posicionamento

O posicionamento da Inside Out PR no mercado é:

“Um servigo de Relagbes Publicas personalizado e estratégico, in-house, a tempo

parcial”.

4.3.7. Mensagens de Comunicacéo por Eixo Estratégico

Estando concebida em torno de trés grandes eixos estratégicos de comunicacgdo, a

presente estratégia de Relacdes Publicas pretende transmitir as seguintes mensagens:

Eixo Estratégico Mensagem de Comunicacéao

As mensagens para a divulgacdo da
Inside Out PR e dos seus servicos irdo

assentar em:

e Presenca part-time para um

e Divulgar a Inside Out PR e 0s servico full-time:

SEUS Servicos e O trabalho é desenvolvido no
espaco fisico da micro ou pequena
empresa cliente;

e Servico personalizado e adequado

as necessidades do seu negocio;
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e Estratégia totalmente alinhada
com 0s objetivos de negocio;

e A equipa dotard de conhecimento
aprofundado sobre o setor de
atividade do cliente;

e Acompanhamento constante e
individualizado de cada negocio;

e Atitude pro-ativa de atuacéo;

e Potenciacdo de temas mediaticos
e criagdo de conteudos para
divulgacdo do seu negocio;

e Servico estratégico a um prego

justo;

Estimular o crescimento da Inside Out
PR e captar novos clientes

As mensagens para potenciar o

crescimento da Inside Out PR serdo:

e Todas as descritas no primeiro eixo
estratégico;

e Servigo inovador e diferenciador;

e Servico a um preco justo, que
permitira @ empresa cliente poupar
dinheiro destinado a Comunicacao;

e A Inside Out PR faz parte do seu
negocio, estando dentro do seu

negaocio.

Potenciar a Notoriedade da Inside Out
PR

e Para conferir notoriedade a Inside
Out PR, as mensagens serao:

e Servico inovador e diferenciador;

e Criacdo de um novo modelo de
negocio da atuacao do
Profissional de Relagdes Publicas;

e Integracdo de servicos 360° de

forma personalizada e estratégica;
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e Somos parceiros do cliente e
estamos  alinhados com a

estratégia do seu negocio;

4.3.8. Stakeholders

)
)

Proprietarios de
Pequenas e
Autarquias da Médias
regiao de Lisboa Empresas da
Regiao de
Lisboa

N

Associagoes

Estqdantgzs da portuguesas de

c area de Comunicagdo e
omunicagao Relagbes Publicas

NN

Colaboradores de

(
\

>
)

Pequenas e .
Médias Empresas reqilo de Lishon
a Regiao de
Lisboa

<
<
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Os stakeholders aqui identificados ndo serdo “ativados” numa fase inicial do negocio
mas tornar-se-80 parceiros numa proxima fase. Por isso mesmo, fago a distingdo entre

stakeholders e Publicos-Alvo das a¢bes de comunicagéo.

4.3.9. Publicos-Alvo das a¢oes

Define-se para o presente plano estratégico de Rela¢Ges Publicas, um publico-alvo
final da comunicacdo: os Potenciais Clientes. Definem-se ainda como publicos
mediadores, embora ndo necessariamente finais, as Associacfes Empresariais da

Regido de Lisboa e os os Meios de Comunicagao Social.

Os potenciais clientes sdo considerados o Unico publico-alvo final da comunicacdo deste
projeto, na medida em que é o publico-alvo que tornara este novo modelo de negdcio

sustentavel.

Como publicos-alvo mediadores definem-se as Associacdes Empresariais da Regido de
Lisboa uma vez que serd o publico que terd, a priori, uma ligacdo e contacto

privilegiados com o publico-alvo final.

Os Meios de Comunicacdo Social considerados estratégicos para este projeto, numa
primeira fase, sdo os Meios de Comunicacdo Social regionais da regido de Lisboa — que
respondem ao eixo estratégico Divulgar a Inside Out PR e 0s seus servi¢cos — e 0s
Meios de Comunicacdo Social especializados nas areas de Comunicacdo / RelagGes
Publicas — que respondem ao eixo estratégico Potenciar a Notoriedade da Inside Out
PR.

Poder&o ser equacionaveis ainda alguns Meios de Comunicagdo nacionais, se em algum

momento surgir algum estudo ou publicacdo especial sobre micro-empresas.
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4.3.10. Objetivos e Ac¢des de Comunicacéo por Publico-Alvo

Potenciais Clientes

Objetivo Especifico de

E Acéo de Comunicacéo Eixo Estratégico
Comunicagao

e Elaboracdo de um
ficheiro
compreensivo e
atualizado com os
dados de 200 micro

ou pequenas
empresas da regido
de Lisboa;

e Video de
Apresentacdo da
Inside Out PR;

e Participacdo em

Feiras direcionadas
para micro e
pequenas empresas;
e Blogue da Inside

Out PR
e Dar a conhecer a e Site da Inside Out

Inside Out PR a PR e Divulgar a Inside Out
50 micro ou e P4gina de Facebook PR e os seus servigos +
pequenas empresas da Inside Out PR Potenciar a Notoriedade
da regido de Lisboa e Participacao em da Inside Out PR.
no prazo de um ano Conferéncias e

Encontros de

Relagbes  Publicas

em Portugal

e Comunicados de
Imprensa sobre o

lancamento da
Inside Out PR

e Promocdo de
Entrevistas sobre o
langamento, 0S

Servigos e a
diferenciacéo da
Inside Out PR junto
dos meios de
comunicagéo
regionais da zona de
Lisboa;
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Conquistar 8
clientes avencados
até ao final do
primeiro ano de
atividade da Inside
Out PR

Elaboracdo de um
ficheiro
compreensivo e
atualizado com os
dados de 200 micro
ou pequenas
empresas da regido
de Lisboa;

Video de
Apresentacédo da
Inside Out PR;

Participagéo em

Feiras direcionadas
para micro e
peguenas empresas;

Estimular 0
crescimento da Inside
Out PR e captar novos
clientes

Trabalhar de forma
pontual  (projetos
pontuais) com 2
clientes até ao final
do primeiro ano

Elaboracdo de um
ficheiro
compreensivo e
atualizado com os
dados de 200 micro
ou pequenas
empresas da regido
de Lisboa;

Video de
Apresentacédo da
Inside Out PR;

Participagéo em

Feiras direcionadas
para micro e
pequenas empresas;

Estimular 0
crescimento da Inside
Out PR e captar novos
clientes

Na fase inicial deste projeto, estdo desde logo previstas algumas ac¢Ges de base como a

criagdo da identidade visual da Inside Out PR*, um estacionario* e a gestdo da sua

presenca online.

Assim, serd desde o primeiro momento criado um site da Inside Out PR onde constara

toda a informacéo de apresentacdo da empresa® (a sua Histéria, a Missao, os Servicos

que presta e os Contactos). Esta ferramenta de comunicacdo serd alvo de uma

remodelacdo constante e sempre que se justifique, com a inser¢do de novos temas e

8 Acdo A
“ Acdo B

“ Definido no inicio do Capitulo IV deste trabalho.
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assuntos como o testemunho de clientes, o video de apresentacdo da Inside Out PR, 0
portfélio de servicos e clientes que serd desenvolvido ao mesmo tempo que a Inside
Out PR cres¢a no mercado das Relagdes Publicas em Portugal.

No entanto, estdo igualmente previstas acGes especificas que permitam alavancar a fase
de lancamento da Inside Out PR e que permitam responder aos objetivos especificos de
comunicacdo da empresa. Estas acOes, ja identificadas no quadro acima, sdo agora

descritas e explicadas consoante a sua necessidade e pertinéncia:

Acdo 1*° - Video de Apresentacdo da Inside Out PR

Para dar a conhecer uma nova empresa no mercado, o video institucional ¢ uma das
melhores ferramentas. O video que aqui se propde terd a duracdo de cerca de trés
minutos e pretende-se que numa primeira parte capte a atencdo do espectador com
mensagens breves sobre dificuldades ao nivel da comunicagdo, habitualmente sentidas
em micro e pequenas empresas, como “Os meus vizinhos ndo entendem o meu negocio”
ou “Lancei um produto muito inovador mas s6 eu ¢ que percebo para que ¢ que ele
funciona” ou até “Exporto para os melhores do mundo mas ninguém sabe que eu
existo”. O objetivo destas primeiras mensagens é captar a atencdo do espetador, bem
como fazer com que este identifique com as mesmas e reconheca as suas dificuldades
concretas. Numa segunda fase, as mensagens do video sdo construidas com recurso a
alguns dos fatores diferenciadores da Inside Out PR, tais como “Ja imaginou ter
alguém a trabalhar consigo de forma continua, junto a si e que o pode ajudar a resolver
0s seus problemas de comunicacdo no momento certo?”. De seguida, 0 video contara
com o testemunho real de alguns dos clientes da Inside Out PR que irdo explicar como
é que o servico da empresa ajuda ou mudou o0 seu negdcio. O video termina com o
testemunho da fundadora da Inside Out PR e com o desafio de ficar a conhecer esta
empresa de Relagdes Publicas”. O objetivo da criacdo deste video é para ser apresentado
em reunides de primeiro contacto com um potencial cliente ou para reforco de

mensagem em processo de escolha do potencial cliente face a eventual concorréncia.

6 0 ntimero dado a cada agdo néo tem ligagéo direta com a ordem de execucéo de cada uma. Foi criado apenas para
facilitar a sua calendarizagdo, no quadro apresentado na proxima alinea deste trabalho.
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Acéo 2 - Imagem digital criativa de apresentacdo as Micro e Pequenas Empresas e

as AssociacOes Empresariais da Regido de Lisboa

Criacdo de uma imagem digital que desafie os responsaveis destas micro e pequenas
empresas e das AssociacOes a aceitar conhecer a Inside Out PR. Depois desta primeira
abordagem sera enviado um novo e-mail, desta vez personalizado. O terceiro ponto de
aproximacdo sera estabelecido através de um contacto telefénico personalizado. O
objetivo, no que respeita aos potenciais clientes, € 0 agendamento de uma reunido que
permita apresentar-lhes a Inside Out PR. Relativamente as AssociacOes pretende-se
pedir o seu apoio na divulgacdo da Inside Out PR junto dos micro e pequenos

empresarios que lhes sejam associados.

Acéo 3 - Blogue Inside Out PR

Criacdo de um blogue diretamente associado a Inside Out PR onde serdo publicados
textos, tais como: textos sobre relacGes publicas e comunicacdo, dicas e pequenos
passos para uma melhor comunicacdo das micro e pequenas empresas, comentarios
acerca de temas da agenda mediatica ou textos e participacdes de docentes e
investigadores da area de Relacdes Publicas. A criacdo deste blogue pretende contribuir
para o posicionamento diferenciador da Inside Out PR no mercado das Relagdes
Publicas, ao mesmo tempo que Ihe confere notoriedade.

Acdo 4 - Site da Inside Out PR

Criacéo e gestdo do site da Inside Out PR com informag&o sobre a historia da empresa,
a sua missdo, 0s seus servicos, a apresentacdo da equipa, o portfélio de trabalhos
desenvolvidos e/ou clientes de quem € parceira, entre outros temas considerados
pertinentes ao longo do desenvolvimento e crescimento da Inside Out PR. Este site
pretende ser um cartdo-de-visita para quem procura um servico especifico de
consultadoria em comunicacdo de forma espontanea ou para alguém que tendo ouvido
falar vagamente do servigco queira mais informagdes. Como qualquer site institucional
sera atualizado e dindmico e tera expresso de forma muita clara a missdo visdo e
objetivos da Inside Out PR.
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Acédo 5 - Criacdo e gestdo da pagina de Facebook da Inside Out PR

O Facebook é uma plataforma cada vez mais ativa no dia-a-dia das empresas. Uma
empresa de comunicacdo nio pode ndo estar nesta rede social. E a partir do Facebook
que a Inside Out PR também se dara a conhecer ao mercado, a potenciais clientes, a
potenciais parceiros e serd também esta plataforma uma das responsaveis pela
potenciacdo da notoriedade da Inside Out PR. Através da pagina de Facebook
pretende-se ainda gerar trafego para o site e para o blogue da Inside Out PR, para que
0s Visitantes e seguidores possam conhecer mais acerca da empresa. Tal sera feito
através da partilha de publicagdes no blogue ou noticias e atualiza¢des do site na pagina
de Facebook.

Acdo 6 - Participacdo em Conferéncias e Encontros de Rela¢Ges Publicas em

Portugal

Na atualidade, sdo ja varias as Conferéncias e Encontros de Relagdes Publicas que
acontecem em Portugal, como por exemplo as Conferéncias promovidas pela revista
Meios & Publicidade. E imperativo que a Inside Out PR se apresente ao mercado e,
para tal, considera-se estratégica a sua presenca (mesmo que, huma fase inicial, apenas
para networking) neste tipo de eventos do setor das RelagBes Publicas em Portugal.
Através de uma presenca continua neste tipo de eventos a notoriedade da Inside Out

PR sera potenciada.

Acéo 7 - Presenca em Feiras direcionadas para Micro e Pequenas Empresas

Se a Inside Out PR quer, numa primeira fase, dar-se a conhecer a potenciais clientes
para que, numa segunda fase, possa conquista-los, é imperativo que saiba ir ao seu
encontro. As feiras representam um dos melhores locais para o estabelecimento de
contactos, para conhecer pessoas influentes nesta area, para dar a conhecer a nossa
empresa ou para identificar micro ou pequenas empresas que possam necessitar dos
servicos da Inside Out PR. No primeiro momento, a presenca nestas feiras acontecera
apenas como visitante para conhecer a dindmica das mesmas e/ou quem S0 as pessoas

influentes nesse meio. Através da informacéo recolhida, poder-se-a definir a estratégia
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de presenca neste tipo de eventos enquanto participante ativo, com espago proprio na

mesma®’.

Acdo 8 - Encontros one-to-one*® com jornalistas de Meios de Comunicacéo Social
especializados na area da Comunicacdo e Relacbes Publicas (Briefing, Meios e
Publicidade, Marketeer)

Para potenciar a notoriedade da Inside Out PR, que representa um dos eixos
estratégicos deste projeto, € fundamental da-la a conhecer ao seu mercado de atuacao.
Para tal, considera-se muito importante apresenta-la de forma personalizada a cada um
dos jornalistas considerados estratégicos para que conhecam a Inside Out PR,

percebam a esséncia da sua criagdo e a sua pertinéncia e, claro, escrevam sobre ela.

Acdo 9 Encontros one-to-one com jornalistas de Meios de Comunicacdo Social

Regionais da regido de Lisboa

Os meios de comunicacdo regionais representam ainda hoje em dia um meio
privilegiado de contacto com as comunidades. Neste caso especifico, sdo considerados
0s Meios de Comunicacdo da regido de Lisboa, dado o perimetro definido para a
atuacdo da Inside Out PR. Ao mesmo tempo, muitos dos diretores e jornalistas destes
meios tém contactos diretos e privilegiados com os diretores e responsaveis de micro e
pequenas empresas da sua regido, muitas vezes de forma pessoal. E imperativo que
estes meios de comunicacdo social conhecam a Inside Out PR e reconhecam as suas
competéncias e a forma como esta pode potenciar os negocios locais. E importante criar
fomentar uma relacdo positiva e de longo-prazo com estes meios de comunicagédo

social.

Acédo 10 - Comunicados de imprensa

47 Por estratégia definida compreendem-se o local do stand, a informacdo a ser disponibilizada, os timings de
comunicagéo, entre outros.

“8 Distinguem-se 0s encontros one-to-one das outras agdes previstas com os meios de comunicagdo social, por estes
serem considerados encontros de goodwill ou encontros informais.
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Tanto na fase de langcamento, como ao longo de todo o seu percurso, a Inside Out PR
assumira uma postura de comunicacao pro-ativa com o mercado das Relagdes Publicas
em Portugal. Se assumimos como eixo estratégico potenciar a notoriedade da Inside

Out PR, temos que divulgar as suas conquistas e 0s seus sucessos”’.

Acédo 11 - Promogéo de entrevistas sobre o lancamento da Inside Out PR, os seus
servigos e a sua diferenciacdo no mercado com Meios de Comunicagdo Regionais
da regido de Lisboa Importa promover a visibilidade da Inside Out PR junto dagueles
que sdo um dos publicos-alvo mediadores e que poderdo impulsionar a divulgacdo da

empresa.

4.3.11. Monitorizagéo e Avaliagdo

Para determinar o impacto e os resultados da estratégia de comunicacdo, procederei a
uma monitorizacdo constante da implementacdo da mesma para que possa existir uma

capacidade imediata de correcao de falhas ou ajuste da estratégia.

Num primeiro momento, a maior necessidade de monitorizacdo e avaliacdo sera o
impacto que a Inside Out PR conseguira ter junto das Associagdes Empresariais da
regido de Lisboa. De uma maneira geral, importara perceber se o estabelecimento de
contacto com estas Associacdes implicara um retorno efetivo de clientes para a Inside
Out PR.

Do ponto de vista dos potenciais clientes, a avaliacdo sera de carater qualitativo com
base nas dificuldades ou resultados positivos das reunides e das conversas com
potenciais clientes. Por outro lado, irei também avaliar o retorno (nimero de reunides
agendadas e namero de contactos estabelecidos) da presenca em Feiras direcionadas
para Micro e Pequenas Empresas.

49 . . . ~ s . . ~ ~ ~ A ..

Como se poderd aferir na calendarizacdo da estratégia de comunicagdo, esta acdo ndo tém timing
concreto (além do comunicado de imprensa sobre o langamento), uma vez que dependerd da evolugdo
do negdcio da empresa.
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A avaliacdo do impacto da presenga nos meios de comunicacao social sera objetivada
através da contagem do numero de noticias, bem como da anélise qualitativa das
mesmas (percentagem de espaco ocupado na pagina, tipo de mensagens, com ou sem
imagem, valor equivalente em investimento publicitario — AVE) e do impacto que tais

resultados poderdo ter noutros publicos-alvo.

Desta forma, percebe-se que todas as acBes serdo monitorizadas e avaliadas no
momento logo apds a sua execucdo ou quando as mesmas obtiverem os resultados

esperados.
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4.3.12. Calendarizagéo

A Inside Out PR sera lancada em Janeiro de 2014 e a estratégia de comunicagdo é

orientada a um ano, até Dezembro de 2014.

Acéo de |Jan | Fev |Mar | Abr | Mai |Jun |[Jul | Ago | Set | Ou | Nov | Dez

Comunicagao

Acdo A

Acdo B

Acdo 1

Acéo 2 Envio sempre que necessario e pertinente.

Acéo 3 Gestdo de temas e assuntos, alimentacdo do mesmo.
Acéo 4 Gestéo de temas e assuntos, alimentagdo do mesmo.
Acdo 5 Gestdo de temas e assuntos, alimentacdo do mesmo.
Acdo 6 De acordo com a calendarizacéo das mesmas®

Acéo 7 De acordo com a calendarizacéo das mesmas®

Acéo 8 Permanente

Acéo 9 Permanente

Acéo 10 Permanente

Acéo 11 -

%0 A data de realizagdo deste projeto este tipo de Conferéncias e Encontros ainda néo tém data definida para o ano de
2014.

5! A data de realizacéo deste projeto este tipo de Feiras e Eventos ainda ndo tém data definida para o ano de 2014.
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Conclusao

Este trabalho tentou apresentar a reflexdo consolidada sobre a prética das Rela¢Ges
Publicas. Conjugando uma investigacdo teorica sobre a disciplina das Rela¢des Publicas
com um estudo do mercado atual e a necessidade pessoal sentida de criar um negécio

proprio.

Pretendeu-se apresentar um projeto de langamento, ao nivel da comunicacdo, de uma

nova empresa de Relagcbes Pablicas, a Inside Out PR.

Tal como quando iniciei este projeto ha cerca de seis meses, acredito que o problema da
falta de um servigo que se adapte as micro e pequenas empresas € uma realidade. De
toda a revisdo da literatura feita e de conversas formais e informais tidas com
empresarios de micro e pequenas empresas da Regido de Lisboa, foi notorio o interesse
na possibilidade de algumas concretizaces ao nivel da consolidacdo e expressdo das

identidades das suas organizagdes/marcas.

A grande limitacdo que este projeto prende-se com a impossibilidade financeira de ter
estudado de uma forma mais aprofundada o nicho de mercado em que esta proposta se

insere.

Este negdcio implica trabalhar uma enorme diversidade de setores de atividade, uma
vez que ndo se centra em nenhuma area especifica, o que vai significar a necessidade de
uma grande investigacdo e estudo sobre diferentes setores de atividade de acordo com

as proprias realidades empresariais dos clientes.

Este projeto ndo prevé a questdo da internacionalizacdo/exportacbes das micro e
pequenas empresas e acredito que essa deva ser uma das maiores limitacdo do mesmo,
uma vez que Portugal tem um indice cada vez maior de empresas exportadoras. Tal
acontece porque, no momento inicial deste modelo de negdcio, os potenciais clientes
ndo estdo ainda nessa fase e isso obrigaria, para além de trabalhar uma enorme
diversidade de setores de atividade, estudar mercados internacionais o que se afigurou

impossivel pelos constrangimentos temporais impostos para a concluséo deste trabalho.
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Anexos

Anexo 1 — Entrevistas: Responsaveis de Agéncias de Comunicacdo em Portugal

Jodo Duarte, CEO do Youngnetworkgroup

1 - Como encara o estado atual do mercado da Consultoria de Comunicagdo em

Portugal ao nivel do servico ao cliente?

Existe muito espaco para crescer no servico ao cliente, através de maiores
competéncias e experiéncia dos consultores, e om as agéncias a adotarem melhores
praticas e novos modelos de organizacdo, bem como dotarem a estrutura de mais

recursos e mais valéncias.

2 - Qual considera que sera o futuro do mercado em Portugal? Pensa que existira

uma necessidade de readaptacdo das Agéncias e dos Consultores de Comunicacgao?

As melhores, as que vencem, sdo sempre as que mudam e as que se adaptam. Agora,
como no passado, o futuro passard por agéncias multi-disciplinares, integradas,
globalizadas, e consultores bem preparados do ponto vista técnica, curiosos, auto-

motivados, e com uma mentalidade positiva.

Miguel Moreira Rato, Managing Partner da M Public Relations

1 - Como encara o estado atual do mercado da Consultoria de Comunicagdo em

Portugal ao nivel do servico ao cliente?

O mercado esta a crescer. Mais devagar do que o0 previsto, pois estamos a viver uma
crise econdémica sem precedentes (da qual muitas marcas se aproveitam para baixar 0s

seus or¢amentos), mas a evoluir de forma positiva.
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2 - Qual considera que sera o futuro do mercado em Portugal? Pensa que existira

uma necessidade de readaptacdo das Agéncias e dos Consultores de Comunicac¢édo?

Sim, as agéncias e os consultores terdo de se readaptar para um mundo que olha
novamente para a comunicacdo como uma ferramenta multidisciplinar. Hoje em dia
uma agéncia de comunicacdo que se limite a oferecer servigos de assessoria de imprensa
estd condenada a estagnacdo. O digital veio mudar a forma como olhamos para o
mundo, e no futuro vingara quem compreende a necessidade de integrar as Rela¢Ges

Publicas com o resto do marketing mix.

Carlos Matos, Senior Partner da Imago-Llorente&Cuenca

1 - Como encara o estado atual do mercado da Consultoria de Comunicagdo em

Portugal ao nivel do servigo ao cliente?

O atual momento do mercado da Consultadoria e Comunicacdo em Portugal €
claramente de transicdo. A oferta tem vivido sobretudo da compra por parte dos clientes
de servicos de assessoria mediatica onde o preco é um fator decisivo. Tudo isto fruto de
uma crise econdémica muito forte, com reflexos claros nos montantes investidos pelas

empresas e organizacdes na comunicacéo.

Estes dois fatores conjugados tiveram como reflexo uma desvalorizagdo da consultoria

de comunicagdo com uma clara estagnacdo do pensamento estratégico desta atividade

Reforco que a falta de investimento das empresas no setor foi um fator decisivo. Mas
também da parte das agéncias de comunicacdo houve muita responsabilidade nessa
estagnacdo, recorrendo-se a desvalorizacdo dos seus prdprios quadros e também a uma

oferta muito pouco criativa.

Apostou-se sobretudo num esquema de sobrevivéncia, de salve-se quem puder, que
obviamente trouxe pouca pedagogia e a falta de um claro processo de evolugdo do
préprio mercado. Um conjunto de atitudes, tanto das consultoras como dos clientes que

vao ter de mudar e que de certa forma ja existem sinais que esta a mudar.
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2 - Qual considera que sera o futuro do mercado em Portugal? Pensa que existira

uma necessidade de readaptacdo das Agéncias e dos Consultores de Comunicac¢édo?

O futuro do mercado em Portugal, ainda que de uma forma mais lenta, tendera a seguir
aquilo que melhor se faz nos mercados mais evoluidos. A Gestdo da Reputacdo, em
toda a sua dimenséo off e online, esta a tornar-se numa ferramenta critica para a gestdo
das empresas, das instituicGes financeiras e dos préprios paises durante o sec XXI e

portanto uma enorme oportunidade para as Consultoras de Comunicacao.

A reputacdo de uma organizacdo e das suas marcas é cada vez mais o iman capaz de
atrair e manter o interesse e a relevancia face a proposta de valor de uma empresa, por
parte de um maior e mais variado grupo de interesses, entre 0s quais se encontram
também os consumidores. Eles fazem as suas escolhas, cada vez, mais tendo em conta a
reputacao das marcas e nao so sobre a base tradicional do bindmio qualidade preco. E é
aqui que deve estar o valor acrescentado dado por uma Consultora de Comunicagéo ao

seu cliente.

Na realidade, a equacao tornou-se mais complexa, com a introducdo da quintupla conta
de resultados, surgindo uma série de fatores que projetam a sustentabilidade dos
negocios a médio e longo prazo. Temas como 0 respeito pelo meio ambiente e a
contribuicdo para a conservagdo dos recursos naturais , 0 governo da organizacgdo, as
préaticas empresariais e de gestdo dos responsaveis e o respeito por principios éticos de
comportamento como cidaddos socialmente responsaveis, por exemplo, sdo
determinantes numa perspetiva de sustentabilidade. Ndo esquecendo ainda a relagédo
com colaboradores, a criagcdo de projetos de carreira ou, igualmente, 0S cCompromissos
globais com a sociedade através de politicas de responsabilidade social e de mecenato.

A conta de resultados deixou de ser a Unica fonte de medicao da imagem das empresas.

E este 0 novo paradigma, numa perspetiva de gerar valor para as empresas, instituicoes

financeiras e para as organizagdes em geral.

O capital reputacional, o valor das marcas e a imagem dos lideres tornaram-se
decisivos. A Reputagdo é um tema que, nas grandes empresas mundiais, é gerido a nivel

do top “management”. A reputacdo esta na ordem do dia.

E dentro destes principios que as Consultoras de Comunicag&o tém de saber direcionar a
sua oferta, com servicos e ferramentas e, sobretudo, pensamento estratégico capazes de

dar resposta a estes desafios e influenciarem a evolucdo qualitativa do proprio mercado.
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Mas sO o conseguirdo fazer com profissionais capazes de acrescentar valor ao negocio

dos seus clientes. Portanto, melhores profissionais e melhor servico como consultores.

Um duro desafio, para um panorama atual onde a maioria das empresas se encontram
totalmente descapitalizadas e muitas delas tecnicamente falidas. Por isso o futuro sera
risonho para todas aquelas Consultoras que entenderem este desafio e tiveram
capacidade para o assumirem, trazendo aos seus clientes um servi¢o de qualidade e de

alto valor acrescentado dentro dos principios referidos.

Miguel Moreira Rato, Managing Partner da M Public Relations

1 - Como encara o estado atual do mercado da Consultoria de Comunicagdo em

Portugal ao nivel do servico ao cliente?

O mercado estd a crescer. Mais devagar do que o previsto, pois estamos a viver uma
crise econdémica sem precedentes (da qual muitas marcas se aproveitam para baixar 0s

seus or¢amentos), mas a evoluir de forma positiva.

2 - Qual considera que sera o futuro do mercado em Portugal? Pensa que existira

uma necessidade de readaptacéo das Agéncias e dos Consultores de Comunicacdo?

Sim, as agéncias e 0s consultores terdo de se readaptar para um mundo que olha
novamente para a comunicagdo como uma ferramenta multidisciplinar. Hoje em dia
uma agéncia de comunicacdo que se limite a oferecer servigos de assessoria de imprensa
estd condenada a estagnacdo. O digital veio mudar a forma como olhamos para o
mundo, e no futuro vingara quem compreende a necessidade de integrar as Relagdes

Publicas com o resto do marketing mix.
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Anexo 2 — Entrevistas: Responsaveis de Micro e Pequenas Empresas

Miguel Fidalgo, Diretor da Meteorturle

1. Nome da empresa e area de atividade/setor:

Sim. Até 1500 eur (ndo liquido)

2. A empresa em causa trabalha ao nivel da comunicacéo e relagdes publicas?
Sim.

2.1.Se sim na segunda questao:

2.1.1 A comunicacdo é trabalhada internamente ou através de uma parceria com

uma Agéncia de Comunicagdo?
A comunicacdo da Meteoturtle é trabalhada internamente.

2.1.2.Qual foi a necessidade sentida para recorrer a este tipo de servico e/ou ter

alguém internamente responsavel por esta area?

Sentimos uma necessidade de promocdo constante da marca explorada pela empresa,

para atrairmos clientes e sermos conhecidos no mercado em que atuamos.
2.1.3.0 que é que mais valoriza num servi¢o de Comunicacéo e Relagdes Publicas?

Que a pessoa que trabalha a comunicagédo tenha capacidade de galvanizar a marca e

fazer com que o nosso publico-alvo se identifique com ela.

2.1.4.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicacdo que
estd uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritério, a trabalhar
exclusivamente a comunicagdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
Publicidade, Comunicagdo com Colaboradores, Gestao de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessario, fora da
empresa. Este tipo de servico agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servi¢co?

Sim, penso que poderia ser um servico que se ajustaria as necessidades da Meteoturtle
mas existem uma série de fatores que teriam que ser avaliados. Em relagdo ao que

estaria disposto a pagar mensalmente andaria a volta de 1.500€ nao liquidos.

2.2. Se ndo na segunda questao:
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2.2.1.0 que é que mais valoriza num servi¢o de Comunicacéo e Relagdes Publicas?
(ndo se aplica)

2.2.2.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicagdo que
estd uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritério, a trabalhar
exclusivamente a comunicacdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
Publicidade, Comunicagdo com Colaboradores, Gestao de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessario, fora da
empresa. Este tipo de servico agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servi¢co?

(ndo se aplica)

Jodo Vasco Oliveira, Diretor-geral da FJIMPC Informatica, Comércio e Sevicos

Lda. / Distribuicdo/Comércio

1. Nome da empresa e area de atividade/setor:

FIMPC Informatica, Comércio e Sevicos Lda. / Distribuicdo/Comércio

2. A empresa em causa trabalha ao nivel da comunicacao e relagdes publicas?
Sim.

2.1.Se sim na segunda questéo:

2.1.1 A comunicacdo é trabalhada internamente ou através de uma parceria com

uma Agéncia de Comunicacéo?
Internamente.

2.1.2.Qual foi a necessidade sentida para recorrer a este tipo de servico e/ou ter

alguém internamente responsavel por esta area?

Sentimos necessidade de ferramentas de suporte a estratégia comercial da empresa.
2.1.3.0 que é que mais valoriza num servico de Comunicacao e Relac¢Ges Publicas?
Os objetivos principais sdo sem davidas ter resultados e atingir 0s objetivos.

2.1.4.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicacao que
estd uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritério, a trabalhar
exclusivamente a comunicagdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
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Publicidade, Comunicac¢do com Colaboradores, Gestao de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessario, fora da
empresa. Este tipo de servigo agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servi¢co?

N&o seria o tipo de sevico adequado ao nosso funcionamento interno.

2.2. Se ndo na segunda questao:

2.2.1.0 que é que mais valoriza num servico de Comunicacao e Relac¢Ges Publicas?
(ndo se aplica)

2.2.2.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicacdo que
esta uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritério, a trabalhar
exclusivamente a comunicagdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
Publicidade, Comunicacdo com Colaboradores, Gestao de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessario, fora da
empresa. Este tipo de servigo agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servi¢co?

(ndo se aplica)

Nuno Castela, Administrador da Rede Energia

1. Nome da empresa e area de atividade/setor:

A empresa é a Rede Energia e opera no mercado dos combustiveis.

2. A empresa em causa trabalha ao nivel da comunicacao e relagdes publicas?
Sim.

2.1.Se sim na segunda questéo:

2.1.1 A comunicacdo ¢ trabalhada internamente ou através de uma parceria com

uma Agéncia de Comunicagdo?
A comunicacdo é trabalhada em parceria com uma Agéncia de Comunicacao.

2.1.2.Qual foi a necessidade sentida para recorrer a este tipo de servico e/ou ter

alguém internamente responsavel por esta area?

93



Num momento posterior a definicdo de uma politica comercial e a criacdo de uma
marca, julgo ser essencial que se consiga fazer chegar aos ouvidos do mercado quais as
razdes que nos distinguem dos restantes players. Esta é sem dlvida a razdo principal

que nos fez procurar este servico.
2.1.3.0 que é que mais valoriza num servi¢o de Comunicacéo e Relagdes Publicas?

Os resultados, como € evidente. Para que se atinjam 0s objetivos é essencial que a
equipa que nos representa conhega 0s n0ssos objetivos e acredite no nosso projeto

comercial.

2.1.4.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicacao que
esta uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritorio, a trabalhar
exclusivamente a comunicagdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
Publicidade, Comunicac¢do com Colaboradores, Gestdo de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessario, fora da
empresa. Este tipo de servigo agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servi¢co?

Parece-me que este tipo de servico tem a vantagem de se conseguir criar uma
comunicacdo interna mais eficiente e consequentemente melhorar resultados no que diz
respeito a informacdo que chega aos nossos colaboradores . O preco do servico tera de
ter uma relacdo direta com os resultados atingidos. Para avaliar um preco para este

servico, precisaria de conhecer o plano a pormenor.

2.2. Se ndo na segunda questao:

2.2.1.0 que é que mais valoriza num servico de Comunicacao e RelacGes Publicas?
(ndo se aplica)

2.2.2.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicacdo que
estd uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritério, a trabalhar
exclusivamente a comunicagdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
Publicidade, Comunicagdo com Colaboradores, Gestao de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessario, fora da
empresa. Este tipo de servigo agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servigo?
(ndo se aplica)
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Mario Kellen, Diretor da X-Travel

1. Nome da empresa e area de atividade/setor:

Xtravel — Sector Turismo.

2. A empresa em causa trabalha ao nivel da comunicacao e relagdes publicas?
Sim.

2.1.Se sim na segunda questéo:

2.1.1 A comunicacdo é trabalhada internamente ou através de uma parceria com

uma Agéncia de Comunicacao?

Trabalhamos com dois regimes. Temos um departamento de marketing interno, e temos

uma Agéncia de comunicagdo que € nossa parceira em varios projetos da empresa.

2.1.2.Qual foi a necessidade sentida para recorrer a este tipo de servico e/ou ter

alguém internamente responsavel por esta area?

Hoje em dia uma empresa que ndo trabalhe bem a vertente de comunicacdo da sua
marca/empresa ndo terd grandes resultados no mercado, em qualquer mercado.

Comunicar a marca//empresa é fundamental para o sucesso das empresas.
2.1.3.0 que é que mais valoriza num servi¢o de Comunicacéo e Relagdes Publicas?

Um dos pontos fundamentais de uma Agencia de Comunicacdo/RP tem de ser
forcosamente o seu conhecimento do mercado onde o seu cliente estd inserido, mas
também saber que tipos de marcas podem ser interessantes para o seu cliente, no sentido
de fazer parcerias futuras. Ter um étimo relacionamento com o0s media, sejam jornais,

TV, revistas ou radio é essencial para promover novos projetos do seu cliente.

2.1.4.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicacao que
esta uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritorio, a trabalhar
exclusivamente a comunicacdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
Publicidade, Comunicacdo com Colaboradores, Gestao de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessario, fora da
empresa. Este tipo de servico agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servigo?

O servico parece interessante e bastante Gtil para muitas empresas, na medida em que

pode ajudar as empresas a ter um plano de comunicacdo mais profissional e eficaz. Se
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tiver um custo mensal baixo, acredito que possa vir a ser bastante util para o
aparecimento de novas empresas com bastante potencial, mas que depois perdem-se
porque ndo conseguiram comunicar eficazmente. Agora, no nosso caso especifico nao
vejo utilidade porque ja temos 1 designer e 1 editor de video nos quadros da empresa,
mais um gestor de redes sociais e dois marketeer's, sem contar com a empresa de

comunicagéo.

2.2. Se ndo na segunda questao:

2.2.1.0 que é que mais valoriza num servi¢o de Comunicacéo e Relagdes Publicas?
(ndo se aplica)

2.2.2.Imagine que tem a oportunidade de ter um Consultor de Comunicagdo que
esta uma vez por semana, durante oito horas, no seu escritorio, a trabalhar
exclusivamente a comunicacdo da sua empresa (Assessoria de Imprensa,
Publicidade, Comunicacdo com Colaboradores, Gestao de Presenca online...) e que
nos restantes dias da semana faz o trabalho de backoffice necessério, fora da
empresa. Este tipo de servigo agradar-lhe-ia? Quanto estaria disposto a pagar

mensalmente por este servico?

(ndo se aplica)
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