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Resumo

A evolucgdo tecnologica a que temos assistido, muito contribui para a existéncia de
mudancas a nivel social, alterando a forma como as pessoas comunicam.

Da mesma forma, as Rela¢Bes Publicas e os seus profissionais tém, também, vindo a
sofrer essas mudancas, necessitando de se adaptar aos novos contextos.

Compreendendo as alteracbes causadas por estes novos contextos online, 0s
profissionais de Relacdes Publicas véem-se obrigados a lidar com uma nova forma de
comunicar que, se por um lado, coloca as organizagdes mais proximas dos publicos, por
outro, torna-as também mais expostas. Esta nova realidade exige que o profissional seja
capaz de pensar estrategicamente com vista a delimitar a melhor forma de chegar ao seu
publico, recorrendo, muitas vezes, a utilizacdo dos novos canais online.

Pretende-se, com este trabalho final de mestrado, estudar a forma como os profissionais
de Relagdes Publicas se tém adaptado a esta nova era da comunicagdo, conhecendo e
reflectindo sobre quais as suas caracteristicas e que tipo de capacidades e competéncias

deverdo apresentar.

Palavras-chave

Relacbes Publicas; profissionais de Relaces Publicas; social media; competéncias,

caracteristicas.



Abstract

The technological evolution that we have been witnessing has had a strong role
producing changes in social level, modifying the way people communicate.

In a similar way, Public Relations and its practitioners have been experiencing those
changes. Therefore, they have had the need to adapt to new contexts.

Due to the changes caused by new online contexts, PR practitioners are forced to deal
with a new form of communication, which, in one way, puts organizations closer to the
publics but, in other way, gives them a bigger exposure.

This new reality demands that the practitioner is able to think strategically in order to
define the best way to reach its publics, often making use of online channels.

The goals of this master’s final work are to study the way how PR practitioners have
been adapting to this “new age” of communication, knowing and thinking about which
characteristics they should present and which capabilities and competences they should

have.

Keywords:

Public Relations; Public Relations practitioners; social media; competences;

characteristics.
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O perfil do profissional de Rela¢fes Publicas na era da comunicagéo digital

Introducéao

O conceito de Relagdes Pablicas (RP) é utilizado numa grande variedade de situagdes pelo
que ndo existe um consenso universal para a sua definicdo (Cf: Grunig 1992; L'Etang 1996;
White e Mazur 1996).

As Relagdes Publicas ocupam-se da gestdo das relacbes e da comunicacdo entre uma
organizacdo, marca ou causa e os seus diferentes publicos. As relacdes sdo o que mantém o
publico vinculado a organizagdo e, muitas vezes, ndo é facil manter relagdes benéficas num
contexto de diferentes valores, percepcdes ou interesses. Assim, cabe ao profissional de
Relacbes Publicas trabalhar para construir uma plataforma de entendimento que permita
acrescentar valor para a actividade que representa. Esta plataforma tem de estar adaptada ao
ecossistema onde a organizacdo desenvolve a sua actividade, nomeadamente as tendéncias

tecnoldgicas e sociais que moldam as relagdes ente diferentes publicos.

A evolucdo tecnoldgica tem contribuido para a existéncia de inmeras mudancas a nivel
social, o que resulta numa alteracdo da forma como as pessoas comunicam. Cada vez o
acesso a informacdo € mais facil, ou pelo menos, pode ser, devido a existéncia de novas
plataformas e de uma maior facilidade no acesso a essas. E mais facil ter acesso a
“contetidos”, cria-los, altera-los. E mais facil para os utilizadores comuns, serem eles proprios

criadores de “contetidos” que serdo encontrados e talvez utilizados por outros.

Percebe-se, assim, que os profissionais de Rela¢des Publicas também tém sido influenciados
por esta mudanca e tém sentido necessidade de evoluir e adaptar-se a esta nova realidade

social.

Antes, a maior parte da comunicagdo acontecia através de meios de difusdo como os mass
media’, que se traduzia na comunicacdo de um para todos. Inicialmente, o aumento do acesso
a Internet, fez com que as organizacGes comegassem a perceber que era importante estarem
presentes em novas plataformas e adequaram a sua comunicagéo a sites, onde comunicavam
com os publicos através de uma comunicacdo unilateral, ou bilateral assimétrica (web 1.0).
Mais recentemente, com a facilidade de acesso a computadores com Internet, é possivel que
qualquer pessoa crie “contetdos” e possa partilha-los para que alcancem um elevado nimero

de utilizadores, através de, por exemplo, blogs, wikis ou redes sociais. Assim, 0 aparecimento

! Comunicagao de massas como a televisdo, a imprensa ou a radio
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dos social media? provocou mudancas na forma como as pessoas se relacionam, tornando
tudo mais rapido, directo e interactivo (web 2.0), fazendo com que, as organizacdes sentissem

necessidade de repensar a sua estratégia.

Com todas estas alteracdes, exige-se cada vez mais que a comunicagao se processe em tempo
real, baseando-se em respostas e reac¢Oes. Encontramos, entdo, novas questdes que se
prendem com 0 modo como a estratégia de comunicacdo online coexiste com as formas ditas
tradicionais de Relacbes Publicas. Sera que existe por si mesma ou de forma integrada? Sera
que é ou ndo da responsabilidade dos mesmos profissionais? Esta mudanca estd a provocar o
surgimento de uma nova disciplina ou uma mudanga na prépria disciplina de Relacdes
Publicas?

Os social media ja fazem parte do nosso dia-a-dia e, visto que vieram para ficar, as

organizagOes devem tentar encontrar a melhor forma de aproveitar o seu potencial.

As pessoas estdo agora ligadas de forma diferente, partilhando conteidos e interagindo cada
vez mais intensamente no mundo digital, o que atribui uma especial relevancia aos new
media®, permitindo que haja um maior envolvimento entre as pessoas, através de redes
sociais, por variados motivos, como a identificagdo com a organizacgao, ou interesses comuns.
Em Online Public Relations, Phillips e Young (2009) explicam-nos que a web hoje em dia é
composta por uma diversidade de canais e que isso afecta as organizac6es tornando-as mais
porosas. Como tudo acontece a uma velocidade muito maior, as organizacGes precisam de ser
ainda mais transparentes, para ndo correrem o0 risco de desenvolver crises. Assim,
encontramos aqui um novo desafio para os profissionais de Relagdes Publicas que se prende
com a necessidade de adaptacdo a estas mudancas de comportamento, sendo que isso
representa ndo s6 novas oportunidades como também novos riscos, pois o facto de a
informagdo ocorrer em tempo real, faz com que seja mais dificil controla-la, facilitando a

ocorréncia de crises de comunicacao.

O profissional de Rela¢bes Publicas deve ter sempre em conta que a informacdo que esta

disponivel online se encontra muitas vezes dispersa e fragmentada, colocando em causa a

20 termo social media refere-se & democratizacdo do contetido e mudanca do papel das pessoas nos processos
de leitura e disseminacdo de informacdo, criando e partilhando conteidos. Os social media permitem a difusdo
de pensamentos e opiniGes a um nivel global, requerem uma conversacdo de um para um e estdo a fortalecer as
pessoas para que se tornem nos novos influenciadores (Cf: Solis & Breakenridge, 2009)

* Comunidades e Redes Sociais online, motores de busca, etc.
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credibilidade dos contetdos. E, por isso, cada vez mais facil para qualquer pessoa poder
encontrar diferente informacao sobre o mesmo assunto, o que pode traduzir-se na necessidade
do profissional realizar uma contextualizacdo adicional para conseguir atingir (de forma

vantajosa) o publico que pretende.

Os profissionais de RelagGes Publicas podem agora identificar oportunidades, ouvir os
publicos e tentar envolvé-los de forma diferente, aproveitando o facto de o nimero de
interaccBes online estarem a aumentar. Assim, beneficiando das potencialidades das redes
sociais € possivel conseguir uma melhoria no que respeita a informacdo que se pretende

transmitir a um determinado puablico.

Com esta mudanca, os profissionais de Rela¢6es Publicas depararam-se com a necessidade de
definir novas estratégias de comunicagdo, encontrando, assim, um novo problema que se
prende com a fragmentacdo ou ndo das estratégias com accdes online e offline. Por outro
lado, a necessidade de se adaptar a novas estratégias, novas técnicas, novas competéncias e
novas formas de comportamento, leva a questdo de partida para esta dissertacao: Que perfil

deveré ter o profissional de RelagBes Publicas na era da comunicagéo digital?”

O presente trabalho final de Mestrado pretende, entdo, oferecer alguns contributos para
responder a esta questdo. Para isso, 0 primeiro capitulo apresenta um enquadramento acerca
do que sdo as RelacBes Publicas, quer enquanto disciplina, quer como profissao.
Exploraremos o seu papel e as suas funcdes numa organizacdo e qual a sua importancia, apos
uma revisdo da perspectiva histérica. Aborda-se, também, a perspectiva dos publicos em
RelacBes Publicas. Conclui-se o primeiro capitulo com uma revisdo da literatura sobre
Relacdes Publicas enguanto profissdo, explorando quais as competéncias que devem ter e o
que fazem os profissionais de Relag¢fes Publicas, quais os diferentes niveis em que estes

podem actuar e quais as mudangas que esta profissao tem vindo a sofrer.

No segundo capitulo procura-se perceber qual o impacto dos social media nas Relagoes
Pablicas, analisando as mudancas e os desafios que acarretam e procurando compreender

qual a influéncia das actividades online naquilo que ja conhecemos da profissdo. Aborda-se,

* Os ja ndo tao novos meios vieram causar alteragdes significativas nas sociedades ditas ocidentais. Note-se
contudo que a manutencdo dos designados meios de comunicagao de massa continua a ser uma realidade.
Provavelmente alguns suportes foram substituidos por outros como o telegrama ou o fax, actualmente quase em
desuso.
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também, a introducdo das organiza¢fes no novo ecossistema social. Este capitulo termina

com uma abordagem ao profissional de Rela¢des Publicas.

Sendo que o que se pretende € definir o perfil de um profissional de Relagbes Publicas na era
da comunicacdo digital, é necessario, entdo, no terceiro capitulo, compreender quais as

competéncias que 0 “novo” profissional deve ter.

Neste sentido, neste trabalho procede-se a realizacdo de um estudo empirico de caracter
exploratorio sobre como o mercado das Relagdes Publicas em Portugal se estd a adaptar a
esta realidade, através de entrevistas em profundidade a especialistas e profissionais de

Relagdes Publicas.

Ambiciona-se perceber, também, se esta ascensdo da componente digital fragmentou a
estratégia de RelacBes Publicas em duas areas distintas ou se, por outro lado, as duas

7

compdem uma SO area unificada.
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1. As Relacgdes Publicas como disciplina e profissao

1.1. Uma perspectiva historica

Public Relations is about building relationships. In building relationships we maintain connections
between organizations and the people they need to deal with in order to function. Working
relationships which have a continuous dialogue so they can be sustained, observed, nurtured and
adapted depending on the impact each party has on the other.

Catherine Arrow, in What is Public Relations, www.prconversations.com

As Relacdes Publicas (RP) sdo uma disciplina de comunicacdo aplicada que passou por um
longo percurso de construcdo no que refere ao seu corpo tedrico. Contudo, a discussao em
torno desta &rea deixou de ser sO sobre a sua definicdo enquanto disciplina, para dar atengédo

também a um delimitar da sua actividade.

Entendemos as Rela¢Bes Publicas como uma disciplina autonoma, que estuda as relacfes
entre organizacOes e 0s seus publicos, tendo na sua actividade a construcdo e gestdo dessas
relacdes, de forma planeada e estruturada, tal como defendia Harlow, desde que apresentou a
primeira definicdo em 1976, quando reuniu cerca de 472 defini¢bes e construiu a sua prépria

nocao:

“Public relations is a distinctive management function which helps establish and maintain
mutual lines of communication, understanding, acceptance and cooperation between an
organisation and its publics; involves the management of problems or issues; helps
management to keep informed on and responsive to public opinions; defines and emphasises
the responsibility of management to serve the public interest; helps management keep abreast
of and effectively utilise change; serving as an early warning system to help anticipate trends;
and uses research and ethical communication techniques as its principal tools.” (Harlow,
1976, p. 36)
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Esta definicdo que o autor considera bastante abrangente, fundamenta-se na perspectiva de
que as RelacBGes Publicas sdo uma funcdo da gestdo que ajuda a estabelecer e manter a
comunicagdo, compreensdo, aceitacdo e cooperacao entre a organizacao e os seus publicos.
Esta definicdo propde que as RelacBes Publicas devem estar envolvidas na gestdo de
problemas, auxiliar os 6rgdos de gestdo a antecipar tendéncias e a lidar com a mudanca,
servir o interesse publico da organizacgdo, encarando, para isto, a pesquisa e as técnicas éeticas

de comunicagdo como as suas principais ferramentas.

De forma abreviada, sem contudo perder o enfoque na gestdo da relacdo, Grunig e Hunt
(1984) definiram as Rela¢es Publicas como a actividade que gere a comunicagdo entre a

organizacdo e os seus publicos:

“The management of communication between an organisation and its publics.” (Edwards,
2006, p. 5)

Esta definicdo, embora sucinta, mantém elementos importantes, como a gestdo de
comunicacdo e o foco nos publicos, propondo ja uma primeira abordagem a exceléncia da
comunicacdo bidireccional em que a gestdo da comunicacdo entre as organizacdes e 0S seus
publicos esta a cargo das Relacbes Publicas, nomeadamente na construcdo de relacGes

mutuamente benéficas entre organizagdes e 0s seus publicos.

Por sua vez, de forma mais breve, a proposta de Kitchen (1997) sugere que as RelacGes
Publicas devem assegurar a comunicag¢do com os varios publicos, acrescentando o argumento
de que estas tém uma importante funcdo de gestdo e um papel estratégico bem definido (Cf.
Edwards, 2006).
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Para o Chartered Institute of Public Relations® (CIPR) o termo Relacdes Publicas esta

relacionado com reputacao:

“Public Relations is about reputation - the result of what you do, what you say and what
others say about you.

Public Relations is the discipline which looks after reputation, with the aim of earning
understanding and support and influencing opinion and behaviour. It is the planned and
sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual understanding between an
organisation and its publics.” (CIPR, s.d)

Estando a reputacdo ligada ao resultado do que a organizacao faz, do que diz que faz e do que
0 publico entende sobre ela, esta definicdo compreende as RelacGes Publicas como uma
disciplina que cuida da reputacdo, com o objectivo de ganhar compreensao e apoio, de forma
a conseguir influenciar a opinido e comportamento dos publicos, através de um esforco
planeado e continuo que estabelece e mantém a boa vontade e compreensdo mdtua entre a

organizacdo e os seus publicos (ibidem).

Da mesma forma, o Institute of Public Relations (citado por Gregory, 2006a) também
relaciona as Relag¢Ges Publicas com a reputacdo, na medida em que faz um esforco planeado e
continuo de estabelecer e manter o good will e compreensdo muatua entre uma organizacao e

0s seus publicos (Cf. Gregory, 2006a).

Adoptando, também, o conceito de reputacdo, Cutlip, Center e Broom (1985) descrevem as
Relacdes Publicas como uma funcdo de gestdo que identifica, estabelece e mantém relacdes

mutuamente benéficas entre a organizacao e os publicos:

“Public Relations is the management function that establishes and maintains mutually
beneficial relationships between an organization and the publics on whom its success or
failure depends.” (Cutlip, Center & Broom, 1985, p. 4)

® O CIPR é a maior associago profissional de Relagdes Publicas existente no Reino Unido
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Esta proposta, mais actual, foca-se na pratica da comunicagdo em dois sentidos e na
construcao de relagdes positivas entre a organizacao e os seus publicos, dos quais depende o

seu sucesso ou fracasso.

Apesar de toda esta variedade de definicOes, a proposta de White & Mazur (1995)
compreende que ndo podemos reduzir as Relagdes Publicas a uma questdo instrumental das

organizac0es, tendo que aborda-las também no seu aspecto social:

“Public relations will increasingly become a social practice, helping organizations fit into
their social environments, and working on relationships between groups to help bring about
social and economic development, and to help in completing social tasks.” (White & Mazur,
1995, p. 266).

Segundo estes autores, as RelacBes Publicas aproximar-se-do cada vez mais de uma pratica
social, permitindo as organizacgdes que se adaptem ao seu ambiente de forma a trabalharem as
relacbes entre os grupos, com o objectivo de ajudar a conseguir o desenvolvimento

econdmico e social (Cf. Eir6-Gomes & Nunes, 2013).

Compreendendo que as Relaces Publicas dizem respeito a gestdo da comunicacdo, com o
objectivo de estabelecer e manter bons relacionamentos e compreensdo mutua entre a
organizacdo e 0s seus publicos mais importantes, de acordo com Gordon, citado em
“Exploring Public Relations” (2006), importa contudo reconhecer que existe um problema
inerente as noc¢des apresentadas que se prende com o facto de estar unicamente implicita a
ideia de promogdo da organizacdo. Percebe-se, assim, que muitos autores consideram as
Relacdes Publicas como um método de persuasdo para que 0s seus publicos pensem ou se
comportem de uma forma particular (Cf: Kitchen, 1997; Cutlip, Center & Broom, 2000 em
Edwards, 2006). No entanto, apesar do reconhecimento da sua importancia na historia da
profissdo, a ideia de persuasdo, porque muitas vezes ndo entendida como argumentacdo

racional, tem cada vez menos importancia nas defini¢cbes académicas.
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Na perspectiva de Moloney (2000) que concorda com L’Etang (1996) (citados por Edwards,
2006) o conceito de Relacdes Publicas é demasiado vasto para ser incorporado numa dnica
definicdo. Para este autor, as Relagdes Publicas podem ser definidas enquanto conceito,
enquanto pratica e ainda em termos de efeitos na nossa sociedade. A defini¢do de Relagdes
Publicas deve reconhecer os seus beneficios sociais como uma ferramenta para aumentar a
discussédo sobre assuntos que poderiam ser ignorados. Esta visdo atribui as Relacdes Publicas
as fungdes de “poder e manipulacdo politicos”, no sentido em que, por varias vezes, sdo
utilizadas para defender interesses politicos em virtude dos interesses comuns. Para esta
definicdo, Moloney sugere que as RelagBes Publicas podem ser definidas de formas
diferentes conforme se descreva enquanto “conceito” - gestdo da comunicacdo por uma
organizacdo com seus publicos -, enquanto pratica — normalmente ligada a relacdo com os
media -, ou conforme os seus efeitos perante a sociedade - comunicacdo persuasiva, através
dos mass media ou através de lobby privado para favorecer interesses ideolégicos (Cf.
Edwards, 2006).

Perante esta indefinicdo em relacdo ao conceito de Relagdes Publicas, encontramos, também,
propostas como a do Department of Trade and Industry and Institute of Public Relations
(2003) que tentam definir a area com base na profissdo de Rela¢Ges Publicas, relacionando-a
com as suas fungdes do dia-a-dia, mas mantendo-a “presa” aos termos persuaséo e influéncia.
Na tentativa de associar a profissdo aos conceitos de gestdo de comunicacgéo e orientacdo para
0 publico, mais recentemente a profissdo de Rela¢Ges Publicas tem sido associada a acepgdes
mais abrangentes, destacando a capacidade de influenciar o comportamento para alcancar os

objectivos através da gestao eficaz das relacdes e comunicacdes (Cf: Edwards, 2006)

Ao longo do tempo, estas definicdes foram sofrendo véarias alteracBes, provenientes de

diferentes paradigmas tedricos.

O conceito de one-way communication estd agora quase sempre associado a propaganda e a
comunicagdo persuasiva ndo argumentativa. O conceito two-way communication refere-se a
troca de comunicacéo, a reciprocidade e compreensdo mutuas. A pratica de Relacdes Publicas

mais contemporanea engloba todos estes conceitos.

Apesar da pratica das Relagdes Publicas ser tdo antiga como o Homem, o debate sobre a sua
actividade é recente, onde lvy Lee e Edward Bernays tém um papel incontornavel, conforme

podemos ver mais a frente. lvy Lee defendia a expressao “the public be informed”, ou seja,

9
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defendia a transmissdo de informacdo ao publico, associada a verdade, transparéncia e
honestidade (Cf: Cutlip, Center & Broom, 1985).

O corpo tedrico das Relagdes Publicas ganha o seu verdadeiro valor quando Grunig e Hunt

(1984) apresentam os seus quatro modelos de Relagdes Publicas que tém sido utilizados ao

longo dos tempos. Com estes modelos, esta proposta procura encontrar a exceléncia da

comunicacéo:

estratégicos

Maior sentido
ético;
Responsabilidade
publica da
organizag&o:
perante todos os
grupos que afecta
e que a afectam

N Natureza da Modelo de L
Objectivo . . Investigacéo
comunicagao comunicacao
Modelo 1: Publicity Uma via. A Fonte Pouca
Publicity/Press verdade completa l
Agentry n&o é essencial
Receptor
Modelo 2: Disseminagdo de | Umavia. A Fonte Pouca
Public informagcdo, verdade é l
Information sobretudo através | importante
dos media Receptor
Modelo 3: Persuasao Duas vias. Efeitos | Fonte Formativa;
Duas vias cientifica desequilibrados @
assimétrico Avalia as
Receptor atitudes dos
Feed-back publicos
Modelo 4: Entendimento Duas vias. Efeitos | Grupo Formativa;
Duas vias matuo. Usa a equilibrados @
simétrico comunicacdo para Avalia o
(Comunicagéo | resolver conflitos Grupo entendimento
Excelente) e melhorar a o
compreensao com Negomaggo €
os pablicos COMPromisso;

Tabela 1: Os quatro modelos de Relagbes Publicas (adaptado de Grunig e Hunt, 1984)
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O primeiro modelo denominado Press Agentry representa o alvorecer das Relagdes Publicas
modernas e foi 0 modelo dominante entre 1850 e 1900. Este modelo apresentava a publicity
como o principal objectivo das Relagdes Publicas, que, por sua vez, visava a divulgagédo de
eventos (desportivos, artisticos, etc.) e produtos, especialmente através da imprensa. Nesta
altura, jornalismo e RelagBes Publicas pareciam duas faces de uma mesma moeda. A
comunicagdo processava-se num Unico sentido, ou seja, do emissor para o receptor e 0
publico-alvo, para além de pouco investigado, era muito pouco escutado, uma vez que o que

interessava era divulgar alguma coisa, mesmo que sem respeito pela verdade e pela realidade.

Entre 1900 e 1920 com Ivy Lee, comecou a desenvolver-se 0 modelo 2 (que ainda é muito
utilizado por governos, administracdo publica e organizacGes sem fins lucrativos). O Modelo
2, denominado Public Information representa a transicdo entre a fase embrionaria da
actividade e o seu efectivo nascimento. A publicicty deixa de ser uma preocupacéo central, j&
que se comeca a entender a facilidade de persuadir o publico através de informacdo
verdadeira. Nesta senda, a verdade na informacdo destinada ao publico (nomeadamente
atraveés dos jornalistas) e a informagdo aos préprios jornalistas surgem, assim, como
objectivos centrais deste modelo. A semelhanca do que acontece no Modelo 1, a
comunicacdo € unidireccional, desenvolvendo-se unicamente no sentido de emissor para
receptor. Por outro lado, este modelo implica ja alguma investigacdo sobre publicos e
audiéncias, no sentido de averiguar quais as tiragens de jornais e audiéncias de programas de
radio e televisdo para conseguirem seleccionar 0s meios e os jornalistas que constituirdo o
"alvo" das Relagbes Publicas. Visto que ha uma maior consideracdo pelo publico, este

modelo apresenta-se menos assimétrico do que o primeiro.

E com o Modelo 3, two-way asymmetrical que comegca a verificar-se a existéncia de alguma
investigacdo com o intuito de conhecer o publico-alvo. Assim sendo, neste terceiro modelo, o
principal objectivo das Relagdes Publicas com base neste terceiro modelo é a persuaséo
cientificamente orientada (com base no conhecimento cientifico do publico-alvo). Este
modelo é considerado bidireccional, pois contempla a possibilidade de o receptor dar
feedback ao emissor, para que este Ultimo possa avaliar o sucesso da comunicacao e aferir 0s
seus efeitos. No entanto, é tambeém assimétrico uma vez que os efeitos da comunicagéo
persuasiva sao maiores nos receptores do que nos emissores. Este modelo comecou a

estabelecer-se a partir dos anos vinte do século XX.
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Nos anos sessenta do século XX, algumas organiza¢fes comecaram a praticar um tipo de
Relacdes Publicas que procurava criar um clima de compreensdo e entendimento matuo com
0s seus publicos. Foi a partir dai que comecou a desenvolver-se o Modelo 4: two-way
symmetrical ou o considerado como “Comunicagdo Excelente”. E nesta fase que a
comunicagdo passa a ser bidireccional, processando-se do emissor para 0 receptor e vice-
versa, apresentando efeitos simétricos, uma vez que sdo semelhantes em ambos os pdlos da
relacdo: da mesma forma que a organizacdo pode mudar o seu comportamento para melhor se
adaptar aos seus publicos, os publicos podem sofrer a influéncia da organizacéo e alterar
cognicoes, atitudes e comportamentos. Com isto, as Relagdes Publicas passam a actuar como
instancia mediadora da relacdo entre as organizacdes e 0s seus publicos. Neste modelo, a
pesquisa incide na obtencdo de informacGes que permitam perceber quais sdo as percepcdes e
expectativas do publico face a organizacdo e na determinagdo dos efeitos que a organizagdo
produz nos seus publicos. A investigacdo para avaliacdo das acgdes de Relages Publicas
incide, naturalmente, sobre o resultado dessas ac¢des, no que respeita a melhoria da

compreensdo mutua entre o publico e a organizacdo. (Cf: Grunig e Hunt, 1984)

Assume-se, neste trabalho, as RelagcBes Publicas como a gestdo da comunicacéo,
compreensdo e entendimento mutuos entre a organizacao e o0s seus publicos, tendo em conta
0 contexto em que esta inserida e a natureza da sua actuacdo. Compreendemos, por isso, a
importancia da pesquisa, do feedback e da avaliacdo como forma de melhorar o seu trabalho.
Nesta senda, compreendemos que a exceléncia da comunicacdo se centra na abordagem
apresentada no modelo quatro, em que a comunicagdo se destaca como sendo simétrica, de
duas vias. Nao obstante o seu papel estratégico, esta disciplina apresenta também um papel

técnico importante que permite uma melhor adaptacdo aos seus publicos.

Ap0s a analise destes quatro modelos podemos concluir que, actualmente, as organizacdes se
encontram (na sua grande maioria) no modelo quatro, em que se preocupam ndo sé com a sua
comunicagdo com o publico, mas também com o feedback que o publico lhes da. Uma das
grandes evolugdes nas Rela¢Bes Publicas prende-se com a forma cada vez mais simétrica de
encarar as relagdes, tornando os publicos como parte fundamental da organizacdo. Para isto,

muito contribuiu o aparecimento da web 2.0 como veremos mais a frente.
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1.2. Os publicos em Relag6es Publicas

Apo6s a andlise de vérias definicGes propostas para o conceito de Relagdes Publicas, €
possivel constatar que em quase todas existe uma referéncia aos publicos.

Nesta senda, e de acordo com a definicdo proposta pela Public Relations Society of America
(1982) e partilhada por Philip Lesly (1997), as Relag¢6es Publicas tém como funcéo de ajudar
a organizacdo e os seus publicos a adaptarem-se mutuamente (Public Relations Society of
America, 1982).

Assume-se, entdo, que os profissionais de Relacdes Publicas sdo o0s responsaveis por gerir
relacdes entre a organizacdo e 0s seus publicos (que se afectam mutuamente). Logo, um dos
momentos mais importantes no trabalho de Rela¢des Publicas é a definicdo e descri¢do dos
publicos para a sua estratégia de actuacdo e para cada ac¢gdo em particular. Como veremos, 0
aparecimento dos social media contribuiu para que seja cada vez mais facil o publico

expressar a sua opinido sobre a organizacéo.

Em RelacBes Publicas, o conceito de publicos apresenta-se enquanto colectividade social,
surgindo a partir da comparacdo e diferenciagdo dos conceitos de multiddo® e massa’,

distintos também entre si.

Neste contexto, importa apresentar a concep¢do dominante que procura encontrar um modelo
de gestdo estratégica para as Relagbes Publicas que é a perspectiva ou teoria situacional de
publicos de Grunig e Repper (1992). Nesta abordagem, os autores defendem que os publicos
se organizam perante situacdes problematicas com o objectivo de as resolver. Nesta
perspectiva, é feita uma segmentacdo dos publicos de acordo com variaveis inferidas - que
sdo as desenvolvidas através de cognigdes, atitudes e percepcdes — e com variaveis objectivas
— que sdo os dados demogréaficos, padrdes de uso dos media ou localizagdo geogréafica. Na
tentativa de explicar a evolucdo do comportamento de determinados grupos de individuos em
relacio a organizacdo, Gurnig e Repper (1992) identificaram trés estados de
desenvolvimento: o Estado de Stakeholder, o Estado de Publico e o Estado de Assunto. Esta

teoria assume o Estado de stakeholders quando os individuos tém alguma influéncia ou

® Segundo Eir6-Gomes e Duarte (2005) o conceito de multiddo surge como associado a forma de agrupamento
humano em sociedades tradicionais.

" Segundo 0s mesmos autores, o conceito de massa surge associado ao desenvolvimento de agrupamentos em
sociedades modernas (Cf. Eir6-Gomes e Duarte, 2005).
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interesse na organizagdo (ndo se manifestando quanto a isso). Quando estes individuos
reconhecem algum problema e aumentam o nivel de envolvimento agem de forma a
soluciona-los passam para o Estado de Publicos. Por ultimo, quando estes ndo ficam

satisfeitos emergem para o Estado de Assunto (Cf: Eir6-Gomes e Duarte, 2005).

Por outro lado, em Relagdes Publicas importa, também, distinguir as noc¢bes de publicos e
stakeholders, conceitos que muitas vezes sdo erradamente assumidos como sinénimos. Para
distingui-los, analisamos a perspectiva de Grunig e Repper (1992) para quem a noc¢do de
stakeholder se refere aos individuos que, ligados a organizacdo podem ter consequéncias uns
sobre os outros, ou a perspectiva original de Freeman (1984) que defende que os stakeholders
sdo os individuos que podem afectar ou ser afectados pelas accdes, decisdes, politicas,

praticas ou metas da organizacao (ibidem).

Apesar de os stakeholders serem diferentes de organizacdo para organizacdo, € possivel
identificar diferentes tipos de stakeholders, tais como empregados, clientes, consumidores,
media, comunidade envolvente, fornecedores, investidores, parceiros de negdcio, legisladores
e representantes do poder publico, etc. De salientar que, apesar de se apresentarem num
estado passivo, é possivel que os stakeholders se transformem em publicos no momento em

que se tornem conscientes e activos.

Segundo Grunig e Repper (1992), é necessario segmentar os publicos de acordo com Vvarios
niveis. No nivel minimo, encontra-se a "segmentacdo de Massa", ou seja, 0s individuos
passivos e nao respondentes (Cf: Cobb e Elder, 1983). Num nivel intermédio encontra-se a
"Comunidade" ou " Comunidade de Publicos", isto €, o0s agrupamentos sociais mais
homogéneos. No que refere a camada "Publico”, pode ser apresentada com diferentes graus
de actividade: "all-issue publics™ que sdo activos em todos os assuntos; "'single-issue publics"
que sdo activos em apenas um assunto ou num conjunto pequeno de assuntos que interessa a
uma pequena parte da populacdo; "hot-issue™ publics que se activam para assuntos
medidticos; "apathetic publics" que s&o os que ndo dao atencdo ao que se passa, estando ja no
limite do que se considera ainda publicos. O nivel maximo considera-se quando existe uma
segmentacdo da comunicagdo e comportamentos a nivel individualizado, ou seja, segmenta-
se a forma como cada individuo decide quando, como e porque deve comunicar. A este nivel
estdo associados assuntos ou situacOes especificas ou de interesses politicos e sociais, que

podem causar conflitos (Cf: Grunig e Repper, 1992).
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Podemos resumir a passagem de stakeholders a publicos de acordo com o nivel de
envolvéncia, compreendendo que o publico € mais activo quando os individuos estdo
envolvidos nas praticas da organizacgéo; o nivel de reconhecimento do problema, pressupondo
que os individuos compreendem que as consequéncias das praticas da organiza¢do podem ser
sinonimo de um problema; e com o nivel de reconhecimento de constrangimentos, assumindo
que ndo ficam constrangidos se fizerem algo acerca do problema. Assumindo estas trés
variaveis é possivel dividir os publicos de acordo com as suas diferentes caracteristicas (Cf:
Eir6-Gomes e Duarte, 2005):

a. Os “Nao-Publicos”, que incluem todos os individuos que ndo reconhecem qualquer
problema nem se envolvem.

b. Os “Publicos Latentes”, que reconhecem que existe um problema, mas ndo se
envolvem (possivelmente devido a constrangimentos);

c. Os “Publicos Conscientes”, que reconhecem o problema e envolvem-se, mas ainda
ndo comunicam sobre o problema, registando muitos constrangimentos;

d. Os “Publicos Activos”, que reconhecem o problema, envolvem-se bastante e ja ndo

apresentam constrangimentos.

Por seu turno, o Estado de Assunto corresponde a fase em que os publicos atribuem
significado a certos problemas, criando assuntos com base em problemas ndo resolvidos.
Assim, compreendemos que o papel das Relacdes Publicas é que nunca se atinja este estado.
(Cf: Eir6-Gomes & Duarte, 2005)

No que respeita & distincdo entre publicos e stakeholders, neste trabalho consideramos o
conceito de publicos no sentido em que, se estamos a considerar a existéncia da web como
um meio de comunicacao bidireccional, entdo é possivel assumir que os individuos também
afectardo as organizacgdes, visto que tém a sua disposicdo uma nova imensidao de canais para

actuar face aos problemas que reconhecem.
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1.3. As func0es

Para definir o conceito de Relagdes Publicas recorre-se, muitas vezes, a descricao das fun¢des
de um profissional de Relag¢Ges Publicas.

A definicdo conceptual posiciona as Relacdes Publicas como uma fungdo de gestdo, que
identifica, constroi e mantem relacionamentos mutuamente benéficos entre as organizacoes e
0s seus publicos, a0 mesmo tempo que sugere critérios sobre quais sdo ou ndo as funcGes

deste profissional.

Se o0 que confere credibilidade as Relacbes Publicas é a sua capacidade de estabelecer e
manter ligacbes entre a organizacdo e o0s publicos e a sua capacidade de gestdo
organizacional, responsabilidade social e liderangca de comportamentos, entdo, cabe-lhes,
também, ajudar as organizacfes a antecipar e responder as percepcdes e opinides dos
publicos, mesmo em diferentes ambientes. E aqui que o profissional de Relagdes Publicas se
torna fulcral, pois é quem facilita o ajuste e manutencdo nos sistemas sociais que fornecem as

necessidades fisicas e sociais.

Os profissionais de Relag¢fes Publicas podem desempenhar fungGes em areas como: publicity,
public affairs, gestdo de crise, lobby ou relagcbes com os investidores (Cf: Cutlip, Center e
Broom, 1985).

Conforme descrito em Exploring Public Relations (2006), o nimero de organizacbes a
apostar em Relacdes Publicas tem vindo a crescer. Contudo, estas variam em tamanho,
existindo desde o consultor individual independente, até a grande empresa nacional ou
multinacional que apresenta o seu proprio departamento (in house) onde emprega Varios
profissionais. De entre as funcgdes que estes profissionais podem desenvolver apresentam-se

as seguintes:

e A escrita e editacdo, seja de comunicados de imprensa, newsletters internas e
externas, correspondéncia, conteudos para websites e outras mensagens online,
resumos anuais a reportar ao cliente, brochuras, publica¢Ges institucionais, entre

outras;
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e Gestdo de relacbes com os media, através do contacto com 0s meios, revistas e
suplementos, na tentativa de conseguir espacos para publicacdes favoraveis a sua
organizacdo, tal como responder a pedidos de informacéo;

e Investigacdo permanente, com o0 objectivo de estar a par da informacdo sobre a
opinido publica, marcas, questdes emergentes e outros temas relevantes para a sua
organizacdo e para relatar aos stakeholders;

e Gerir e administrar, incluindo programar e planear (através da colaboragdo com outras
areas de gestdo), determinar necessidades, estabelecer prioridades, definir publicos,
estabelecer metas e objectivos e desenvolver estratégias e tacticas; tal como
administrar o pessoal, o budget e programar horérios;

e Aconselhamento e consultoria para com a gestdo de topo em questdes sociais,
ambientais e politicas; apoio na manutencdo da equipa de gestdo de crise;

e Realizacdo de eventos, organizacdo e gestdo de novas conferéncias, convencdes,
celebragdes de aniversarios, entre outros;

e Dar voz a organizacdo, aparecendo perante grupos e aconselhando os porta-
-vozes relativamente aos seus discursos perante audiéncias importantes;

e Producdo e criacdo de apresentacdes com recurso a multimédia;

e Preparacdo dos speakers que dardo a cara pela organizacdo quando houver
necessidade de comunicar, ndo s6 com os media, mas com outros publicos e
stakeholders;

e Por ltimo, ser o ponto de contacto entre a organizacdo e o0s érgdos de comunicacao

social ou a comunidade.

No que refere ao trabalho desenvolvido pelos profissionais de Relagbes Publicas, este diz
respeito a tarefas e responsabilidades que variam de organizacdo para organizagao.
Seguidamente, enumeramos algumas dessas tarefas e responsabilidades de acordo com 0s

seus niveis de actuacdo (Cf: Cutlip, Center e Broom, 1985):

e Nivel operacional - Muitos profissionais entram no mercado de trabalho como
técnicos de comunicacdo. Numa fase inicial, as competéncias exigidas sdo ao nivel da
comunicagéo e jornalismo. Os técnicos de comunicagdo sdo contratados para escrever
e editar newsletters internas, para escrever novos comunicados e reportagens, para

desenvolver conteudos de websites e lidar com os media. Os profissionais de Relagdes
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Publicas ndo sé comecam a sua carreira nesta posicdo, como ainda gastam muito do
seu tempo nos aspectos técnicos da comunicacdo. Quando estdo limitados as fungdes
de técnicos, normalmente, estes profissionais ndo participam de forma significativa na
tomada de decisdo de gestdo e planeamento estratégico da organizacdo;

e Nivel tactico - Quando os profissionais passam a ocupar este papel, comecam a ser
vistos pelos outros como a autoridade sobre os problemas e solucbes em Relagdes
Publicas, antes de chegar a gestdo de topo (onde passa a assumir um papel mais
passivo, encarregando o estratega de RP). Nesta fase, este profissional ja consegue
definir problemas, desenvolver programas e tomar inteira responsabilidade pela sua
implementacao estratégica;

e Nivel estratégico - Nesta fase, o profissional é visto como o0 ouvinte e corrector da
informacdo entre a organizagdo e os seus publicos, visto que o seu papel passa por
ligar, interpretar e mediar as relaces. S&o estes que facilitam o fluxo de comunicacéo
a dois niveis, removendo as barreiras nas relacdes enquanto mantém os canais de
comunicagéo abertos.

Quando o profissional desempenha este papel, colabora com outros gestores de forma
a definir e resolver problemas, tornando-se parte da equipa de planeamento
estratégico. Estes profissionais ajudam outros gestores e a organizacao a aplicar as
RelacBes Publicas o0 mesmo modelo de gestdo utilizado na resolucdo de outros

problemas organizacionais.

Analisamos, de seguida, uma tabela sintese que contempla as varias funcdes desempenhadas

por estes profissionais, segundo propostas de varios autores.
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Autores

As Principais Fungdes das Relagdes Publicas

(White & Mazur, 1995)

e Corporate Communications
e Issues Management

e Product Publicity

e Investor Relations

e Financial Communications
e Lobbying

e Public Affairs

e Media Relations

e Community Affairs

e Crisis Management

e Events Management

e Sponsorship

e A range of services which feed into all these

(Prout, 1997)

e Public Relations Policy
e Corporate Statements

e Corporate Publicity

e Product Publicity

e Government Relations
e Community Relations
e Inventory Relations

e Institutional Promotion
e Corporate Donations

e Employee Publications
e Guest Relations

e Coordinating and Integrating

e Miscellaneous
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(Cutlip,
1999)

Center, & Broom,

Publicity
Advertising

Press Agentry
Public Affairs
Issues Management
Lobbying

Investor Relations

Development

(Henslowe, 1999)

Images

Knowledge and Understanding
Interest

Acceptance

Sympathy

(Wilcox, Cameron, & Xifra,
2006)

Asesoria

Investigacion

Relaciones con los médios de comunicacion

Publicity

Relaciones con los trabajadores/miembros

Relaciones con la comunidad

Asuntos publicos

Asuntos gubernamentales

Géstion de conflictos potenciales (issues management)
Relaciones financieras

Relaciones sectoriales

Desarrollo / Captacién de fondos (fund-raising)
Relaciones multicultares / diversidad del lugar de
trabajo

Acontecimientos especiales

Comunicacion de marketing

Tabela 2: As Principais Fungdes das Relagdes Publicas (Eir6-Gomes e Nunes, 2013 pp.10-11)
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Vérias sdo, portanto, as fungdes que correspondem as Relagdes Pablicas, tendo todas como
objectivo final a gestdo da ligacdo entre a organizacdo e 0s seus publicos, recorrendo, para
isso, a varias actividades de acordo com as especificidades de cada contexto e de cada

publico.

1.4. As Relagdes Publicas como profissao

“O profissional de Rela¢cdes Publicas é o executivo das actividades referentes ao “discurso”
da organizacdo e 0 assessor quanto a “ac¢do” organizacional.”
Roberto Porto Simdes, 1995

Enquanto disciplina, cabe as Relagcdes publicas gerir as relages entre as organizacbes e 0s
seus publicos. Compreende-se, entdo, que cabe ao profissional de Relagbes Publicas gerir a

identidade®, a imagem® e a reputacio® da organizacio.

Actuando como intérpretes da organizacdo, a actuacdo destes profissionais deve ser guiada
por duas premissas: uma delas corresponde a sua ligacdo com a gestdo, que implica relatar o
seu trabalho a toda a gestdo de topo; a outra esta relacionada com a ética, em que 0 seu

desempenho depende da consisténcia do seu trabalho (Cf: Wilcox, 2007).

O profissional de Rela¢cdes Publicas pode assumir diferentes papéis e actuar a varios niveis,
de acordo com Steyn e Puth (2000). Estes autores propdem uma divisdo desses papeis em trés
niveis: o estratégico, o gestor e o técnico. Considerando a funcédo estratégica como essencial,
percebe-se o profissional como um estratega que antecipa tendéncias e toma decisdes com
base na analise da envolvente, reunindo informacdes sobre publicos e assuntos relevantes. No

que concerne a fungéo de gestor, esta refere-se ao papel de gestdo e decisdo do que deve ser

® O conceito de identidade organizacional diz respeito ao conjunto de actividades e mensagens pré-activas,
reactivas e ndo intencionais da organizacao (Cf. Tench & Yeomans, 2006).

°® O conceito de imagem organizacional diz respeito & impressdo individual sobre a organizacdo, num
determinado momento. A imagem pode variar de individuo para individuo, da mesma forma que pode variar ao
longo do tempo. (Cf: Tench & Yeomans, 2006).

190 conceito de reputacdo organizacional considera todas as imagens que o individuo tem ao longo do tempo
sobre a organizacéo, que lhe permite formar uma opinido. (Cf: Tench & Yeomans, 2006).
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comunicado e quando deve ser comunicado, tal como em que problemas e oportunidades
deverdo investir. Por ultimo, a funcdo técnica esta relacionada com a implementacéo,
responsabilizando-se por operacionalizar estratégias ja antes definidas e concretizar metas

anteriormente estabelecidas.

Para este trabalho, importa compreender esta divisdo, no sentido em que se ird distinguir o
papel estratégico, do papel de gestor e de técnico. Sabemos que € necessario compreender a
importancia do desenvolvimento estratégico adequado as necessidades de cada organizacao e
com o surgimento da web deparamo-nos com uma maior fragilidade em relacdo a esta
divisdo, isto €, a estratégia deve ser pensada tendo em conta os publicos e s6 serdo aplicadas

tacticas na web se o publico estiver ai presente. (Cf. Steyn e Puth, 2000).

As organizacdes ndo conseguem existir isoladas do contexto onde estdo inseridas. Devem,
por isso, ter a capacidade de prever novas tendéncias, tendo em conta que o ambiente em que
operam é bastante dindmico e, da mesma forma que o ambiente muda, as organizacdes
também estdo a mudar, estando cada vez mais preocupadas com o0 que é transmitido aos
publicos. Assim, a designacao de Relagbes Publicas significa isso mesmo: a capacidade das
organizacOes se relacionarem com os diferentes publicos, tanto a nivel interno como externo.
(ibidem)

Desta forma, devido a sua importancia no estabelecimento e manutencdo da compreensao
mUtua entre a organizacdo e 0s seus publicos, € necessario, cada vez mais, uma analise

cuidadosa ao contexto onde se esta a actuar (Cf: Gregory, 2006a).

Sabendo que é o ambiente externo que determina o futuro da organizacdo, percebe-se que a
sua importancia é inquestiondvel. As organizacGes devem analisi-lo de forma a conseguir
identificar questbes emergentes. Pode dividir-se em duas areas: ambiente macro e ambient
task. O ambiente macro diz respeito as questfes que a organizagdo nao controla, como as
accOes dos governos, as tendéncias econdémicas e sociais e as de evolucdo cientifica e
tecnoldgica. Para além do ambiente macro, as empresas enfrentam também o ambiente task
que apresenta factores mais faceis de controlar e que normalmente se referem a grupos de
publicos com caracteristicas bem definidas, de acordo com a sua relagdo com a organizagao.
(ibidem)
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No que refere ao ambiente interno, a comunicacdo é moldada de acordo com a sua propria
actuacao e pode ser bastante afectada por factores externos. Deve ter em conta factores como

0 sector de actuacao, tamanho, estagio de desenvolvimento e a prépria cultura. (ibidem)

N&o sdo sé as organizacBes que sdo influenciadas pelo ambiente, 0 ambiente também é
afectado pelas organizagdes. Compreendemos que as organizacGes fazem parte de um sistema
social composto por individuos ou grupos que constituem um publico, como é o caso de
fornecedores, comunidades locais, funcionarios, clientes e até governos. Todos eles
interagem com a ajuda do profissional de Rela¢Ges Publicas para desenvolver e manter boas
relacdes, de forma a facilitar o alcance de objectivos. (ibidem)

A Teoria dos Sistemas descreve a organizacdo como um conjunto de subsistemas que
afectam os outros e interagem com o ambiente externo. As organizacdes tém de se ajustar e
adaptar a medida que estes mudam. No que refere a sistemas, é possivel referir que o
profissional de Relag¢fes Publicas tem um papel bastante abrangente, trabalhando a nivel

interno e externo. (ibidem)

Apesar do seu papel abrangente a nivel interno e externo, a localizacdo deste profissional
dentro de uma organizacdo depende de varios factores, como a sua posicdo em relacdo ao
profissional mais antigo, as tarefas que Ihe séo atribuidas ou como ele se situa em relacéo a

outras func@es. (ibidem)

Se quisermos seleccionar algumas caracteristicas relativas ao perfil do profissional de
Relacdes Publicas, devemos, tal como Porto Simdes (1995), comecar por referir que este
deve manter-se em constante actualizacdo, através de cursos e da pratica das funcdes da
profissdo. Para ser um bom profissional, segundo este autor, é necessario conhecer a teoria
das Relacgdes Publicas e as nocbes basicas das ciéncias sociais; as metodologias de pesquisa
pura e aplicada; as técnicas de comunicacdo social, assim como executar algumas técnicas
sem descuidar da constante actualizacdo; prever a relagédo entre a organizacao e o seu publico;
criar estratégias e técnicas e tomar decisbes de modo a evitar eventuais problemas; ter
capacidade de negociar com a chefia e pares; exercer fungdes administrativas e apresentar um

comportamento ético.
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Tench, D’Artrey e Fawkes (2006) enumeraram, ainda, trés categorias simples em que
podemos dividir a maior parte do trabalho de Relag¢6es Publicas, no que refere ao sitio onde

estes profissionais trabalham:

1. In house que € quando o profissional é contratado por uma organizacdo, publica ou
privada ou por uma institui¢do publica;

2. Consultancy que se refere ao profissional que desenvolve o seu trabalho em agéncia,
onde trabalha para um ou mais clientes diferentes;

3. Freelancer que corresponde ao profissional que trabalha para si proprio e é utilizado

por departamentos internos ou consultorias com base num contrato a curto prazo).

Nesta senda, compreende-se que muitos dos profissionais de Rela¢des Publicas trabalham em
varias areas e numa variedade enorme de cargos, podendo desempenhar funcGes dentro de
uma organizagédo, fazer consultoria em agéncia ou trabalhar em regime de freelancer (Cf.
Tench, D’ Artrey e Fawkes, 2006).

Apesar das competéncias interpessoais serem, sem ddvida, as competéncias que mais
importam nestes profissionais, estes devem reunir um conjunto de competéncias necessarias
ao desempenho desta profissdo: serem fluentes na comunicacdo verbal e escrita, terem
criatividade, saber lidar com os media, gerir crises e outros assuntos, ter competéncias
interpessoais, ser crediveis, integros e flexiveis as exigéncias do oficio. Por outro lado,
Wilcox (2007) considera essencial que estes profissionais apresentem habilidade de escrita,
capacidade de investigacdo, pericia em planeamento, facilidade em resolver problemas e

competéncias em varios negocios.

Segundo Porto Simdes (1995), um curriculo em Relagdes Publicas requer a capacidade de
operacionalizar ideias, para que, aquando da sua chegada as organizagdes, estes profissionais

consigam comportar-se como tal, segundo o perfil exigido pela sociedade.

O profissional de Relagdes Publicas ideal deve ser formado em Relagbes Pablicas, saber
trabalhar em equipa, ter capacidade de resolucdo de problemas, pensamento analitico,
habilidades de pesquisa e habilidades para trabalhar com tecnologias de informacdo. Estes
profissionais devem ser adaptaveis, enérgicos, versateis, diplomaticos e resilientes, e ter
capacidade de lidar com grupos muito diversos de clientes e stakeholders (Cf: Tench,
D’Artrey & Fawkes, 2006).
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Para Porto Simdes “o profissional de Relagdes Publicas é um administrador de uma funcao
organizacional e para tanto deve estar formado em conhecimentos tedricos e habilitado no

exercicio da pratica” (Simdes, 1995, p.227)

Anne Gregory (2006), por seu turno, alerta que tem havido um crescimento das questdes
relacionadas com a especializacdo dos profissionais de RelagBes Publicas. Nao podemos
esquecer que a tecnologia é algo inevitavel quando nos referimos ao futuro dos
departamentos de Relacdes Publicas. Os profissionais devem, cada vez mais, tornar-se mais
capazes de utilizar novas formas de comunicagdo de forma especializada. O impacto das
tecnologias pode fazer toda a diferenca na estratégia da organizagéo.

1.5. A estratégia de comunicacao

Planear ou gerir a comunicacdo € uma das caracteristicas apresentadas em varias definicdes
de Relagbes Publicas. Planear e mapear ac¢Bes implica estimular o pensamento para saber
como agir na resolucdo de problemas, dando liberdade a criatividade, mas mantendo sempre
o foco no objectivo. Para tal, a pré-actividade € fundamental, ou seja, o estabelecimento e
mapeamento de diferentes cenarios permite ao profissional de Relacdes Publicas ter,

previamente, um conjunto de alternativas de ac¢édo estrategicamente pensadas.

De entre as varias vantagens em realizar o planeamento, podemos enumerar as seguintes:
Elaborar um plano elimina trabalho desnecessario, visto que foca as prioridades; Melhora a
eficacia, pois foca os objectivos a alcangar; Estimula a visdo a longo prazo, permitindo
prevenir necessidades e riscos futuras, preparando mudangas; Possibilita ac¢des pro-activas
(preparando os riscos, evitado a necessidade de estratégias reactivas); Evita dificuldades que
serdo pensadas na fase de planeamento; Permite a previsdo de acontecimentos negativos e
estabelecimento da melhor solugdo; Avalia o cumprimento dos objectivos estabelecidos

dentro do orgcamento e permite melhoras de actuagéo no futuro.
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Considerando as organiza¢fes como sistemas, compreendemos que planear implica que as
organizagOes sejam “sistemas abertos”, uma vez que pressupfe entradas e saidas, da mesma
forma que permite obtenc¢éo de feedbacks internos e externos que serdo Uteis na realizacao de
ajustes adequados as necessidades da organizagdo. Pelo contrario, os “sistemas fechados” ndo
estdo atentos as informacGes transmitidas pelos publicos, o que faz com que as organizacdes

actuem de forma isolada (Cf: Gregory, 2006b).

Da mesma forma, Cutlip, Center e Broom (1985) apresentaram, como vantagens dos sistemas
abertos, a capacidade de prever crises ou mudancas e a capacidade de influenciar de forma
activa o ambiente em que se insere. J& os sistemas fechados, por outro lado, ndo possuem
estas capacidades, logo ndo aproveitam as oportunidades, limitando-se a reagir a informacéo

recebida no momento (Cf: Cutlip, Center & Broom, 1985).

Um plano de Relagdes Publicas pode ser aplicado a longo ou a curto prazo. Estes planos tém
um objectivo principal e pretendem envolver os varios publicos da organizacdo. Apesar disso,
o trabalho de RelacBes Publicas pode ser muito variado, visto que ha organizacdes que

necessitam de grandes projectos de comunicacao.

Windahl (1992) citado por Gregory (2006b) defende que as iniciativas de comunicagdo
podem comecar na parte superior ou inferior da organizagéo, sendo que, mesmo comecgando

na parte inferior é também possivel alargar-se ao resto da organizacao (Cf: Gregory, 2006).

O processo de planeamento € organizado e permite que o profissional de Relacdes Publicas
possa estruturar a sua abordagem de acordo com alguns aspectos-chave, além disso, é Util

para responder a seis perguntas basicas:

1. Qual é o problema? (assunto);

2. O que queremos alcangar? (Quais o0s objectivos);

3. Com quem queremos falar? (Com que publicos deve ser desenvolvido um
relacionamento);

4. O que deve ser dito? (Qual o conteudo ou mensagem);
Como é que a mensagem deve ser comunicada? (Quais 0s canais para a divulgacao da
mensagem);

6. Como avaliar o resultado final? (Como sera avaliado de acordo com o0s objectivos).
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Todo o planeamento deve seguir uma sequéncia béasica conhecida por “management by
objectives” (MBOQO). De acordo com Mullins (1989) citado por Gregory (2006) o sistema
MBO pode estar integrado no planeamento empresarial, quer a nivel estratégico, quer a nivel
da unidade, ou até a nivel individual, onde hd uma avaliagio do desempenho dos
colaboradores em determinada funcdo (ibidem).

Noutra perspectiva, 0 Gregory’s planning model apresenta uma sequéncia de actividades que
serdo utilizadas para analisar em detalhe as etapas do processo de planeamento em Relacdes
Publicas. ldealmente, a primeira fase seria a andlise da situacdo para SO depois se
estabelecerem objectivos, no entanto, muitas vezes, 0s gestores definem primeiro 0s
objectivos. Quando tal acontece é necessario verificar os objectivos e confirmar que séo

adequados, através da investigacéao.

Cada projecto tera os seus préprios objectivos especificos, os seus préprios publicos e o
contetido das mensagens seré adequado as suas necessidades, desde que estejam incorporados
num plano que concilie os objectivos e as orienta¢fes gerais com o contetido das mensagens

de cada plano individual.

Contudo, é preciso ter em conta que o modelo de planeamento pode incentivar a uma
abordagem muito rigida e pouco dinamica, quando na realidade, muitas vezes, 0s
profissionais de Relacdes Publicas tém de agir rapidamente em resposta a imprevistos. No
entanto, apesar desta necessidade de resposta rapida, o plano pode ser utilizado para verificar
e assegurar que todos os elementos essenciais foram cumpridos. Por outro lado, a importancia
dada a cada fase do plano varia de acordo com os requisitos da tarefa final. Assim, se estamos
a planear um grande projecto é necessaria a realizacdo de uma analise completa que
identifique e compreenda todas as questdes que devem ser consideradas pelo profissional de

Relagdes Publicas (ibidem).

Para este trabalho, parece-nos pertinente atribuir importancia ao plano de comunicacgéo, uma
vez que, com o0 aparecimento da web, a comunicagdo tornou-se ainda mais rapida e por vezes
verifica-se que um plano a longo prazo, ndo suficientemente flexivel, pode fechar a
organizacdo a ndo aproveitar algumas oportunidades de comunicacdo que surgem

momentaneamente.
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Consideremos, entéo, a era digital como um novo contexto onde estamos inseridos. Apesar de
os profissionais de RelacGes Publicas estarem sintonizados para pensar em pequenos nichos,
nesta altura estes profissionais comecam ja a reconhecer as oportunidades das novas
plataformas de modo a serem mais efectivos ao transmitir a mensagem da organizagao.
Importa, portanto, compreender e identificar quem sdo os publicos e definir a estratégia de
mensagens, incluindo a sua adaptacdo ao meio onde sdo publicados, de forma eficiente para

chegar ao sucesso (Cf: Scott, 2010).

De acordo com David Scott (2010), ao definir uma estratégia, devemos actuar como um

editor de “conteudos” que pretende responder as seguintes questoes:

“Who is my readers?

How do | reach them?

What are their motivations?

What are the problems I can help them solve?

How can | entertain them and inform them at the same time?

What content will compel them to purchase what | have to offer?” (Scott, 2010, p. 32)

Nesta senda, compreendemos que para implementar um plano estratégico, os profissionais de
Rela¢des Publicas devem, ndo sé conhecer o contexto e os publicos, mas também posicionar-
se enguanto editores de conteudo, respondendo a questdes como quem ira ler o seu conteudo,
como fazer para chegar até ao publico, quais as motivaces do seu publico, quais sdo 0s
problemas destes publicos que a sua organizacdo pode resolver, como é possivel envolver e
informar ao mesmo tempo e se 0 conteudo ira despertar interesse no que a organizagdo tem
para oferecer. Apesar disso, considerando o novo alcance conseguido com 0S NOVOS Meios
que existem online, ao planear uma estratégia, o profissional deve ter sempre em conta que
existe uma maior facilidade de acesso a informacgdo, rapidez e, também, que os
constrangimentos espaciais ja ndao existem, podendo comunicar-se com diferentes publicos

em todas as partes do mundo (ibidem).
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2. O Advento dos social media

“Social media provides the way people share ideas, content, thoughts, and relationships online. Social
media differ from so-called “mainstream media” in that anyone can create, comment on, and add to
social media content. Social media can take the form of text, audio, video, images, and communities.”

(David Scott, 2010)

A internet veio revolucionar a forma como as pessoas comunicam. Prova disso é a imensiddo
de novos canais de comunicagdo que se tém desenvolvido. Neste ambito, importa destacar a
presenca e contribuicio dos social media para as alteracdes no panorama da comunicacéo. E
pertinente, por isso, definir os social media como todos os meios que, ndo sendo mass media,
permitem aos utilizadores serem, eles proprios, produtores de contetdos, permitindo-lhe
interagir e partilhar relagdes e conteldos uns com os outros. S&o, entdo, facilitadores de
interaccdo social (Cf: Sheldrake, 2011).

2.1. O contexto da sua evolucao

“The Web has changed everything. And the Social Web is empowering a new class of authoritative
voices that we cannot ignore.”

(Solis, 2009)

Utilizada actualmente por todo o tipo de instituicbes em todo o mundo, a internet surgiu
devido a necessidade militar de transmitir informacdo atraves de uma rede segura entre
organizag®es norte-americanas. As paginas de informacdo WWW™!! s&o actualmente o servico
mais popular. O vocabulo “Internet” teve origem na lingua inglesa e o seu significado esta
relacionado com algo como “entre rede” e agrega um conjunto de computadores ligados entre
si, permitindo a partilha de informacéo.

Y niciais de World Wide Web
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N&o temos duvida de que as novas tecnologias nos abriram portas para um novo mundo de
comunicacdo, onde encontramos conceitos especificos e diferentes dos meios de

comunicagdo convencionais a que estavamos habituados.

Podemos compreender a Internet como um meio fisico que permite que pessoas de todas as
partes do mundo comuniquem de forma répida, uma vez que € um meio de facil utilizacdo. A
Internet, a Intranet™, a Extranet'® e o correio electrénico™ sdo hoje instrumentos que de uma
forma mais ou menos generalizada integram os sistemas de comunicagdo utilizados pelas

organizacOes nos diferentes relacionamentos com os seus publicos.

A Internet é agora encarada como um mundo de oportunidades que nos d& acesso a uma
enorme quantidade de informacdo em curtos espacos de tempo e sem constrangimentos
geograficos. Posto isto, cada vez mais, a Internet se apresenta como um espaco de partilha de

informacdo e ndo apenas de difuséo de informacao (Cf: Quintela, 2006).

A comunicacéo entre as pessoas tem vindo a alterar-se e a forma como trocamos informagdes
estd completamente diferente devido a existéncia dos novos canais de comunicacdo (Cf:
Brown, 2009).

Contrariamente ao que muitos pensam, os termos internet e web ndo sdo sindbnimos. A web,
apesar da sua enorme importancia, representa apenas uma parte do que forma a internet como
uma rede. Enquanto a internet € uma rede fisica, o conceito de web pode ser definido como a
coleccao de websites de internet que oferecem recursos de texto, gréficos, audio e animacao,
através do protocolo de transferéncia de hipertexto. Para definir website podemos referir um
sitio na internet geralmente usado por organiza¢Ges governamentais, comerciais ou sem fins
lucrativos ou mesmo para uso particular, que podem conter varias paginas web, imagens,
videos ou outros activos digitais. A rede de internet mundial que agrega todas as informacdes
acessiveis através de computadores e redes designa-se por protocolo World Wide Web (www).
Se, por um lado, o hyperlink serve para que o navegador siga directamente de uma pagina

web para outra que foi referida, por outro, a URL é a sigla de Uniform Resource Locator™

12 Segundo o dicionario online Priberam, entende-se por intranet uma rede de computadores privada que utiliza
tecnologia usada na Internet.

13 Segundo a infopédia online, entende-se por extranet uma extensdo de uma intranet de uma empresa que a liga
as intranets dos seus clientes ou fornecedores.

1 Entende-se por Correio electrénico o sistema electrénico de comunicacdo que permite a troca de
correspondéncia a partir de equipamento ligado em rede, segundo o dicionario Priberam.

' Indicador de Recurso Uniforme
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que representa uma sequéncia de caracteres usada para identificar um recurso na internet. O
Codigo RSS permite-nos agregar um codigo a um website, que possibilitard identificar os

conteudos nesse mesmo website através de motores de busca.

Importa, também, distinguir os conceitos de web: A web 1.0 corresponde a fase de transaccéo
da web, onde inclui os websites em que apenas era permitido ler, ndo havendo espago para
opinido do publico; A web 2.0 diz respeito ao inicio da web caracterizada pelo contetido
(gerado pelo usuério) e pela participacdo dos publicos (ver social media); a web 3.0 refere-se
a web como um meio universal de troca de dados, informacfes e conhecimentos (Cf:
Sheldrake, 2011).

Outros conceitos que importa distinguir sdo os de social media, social web e social network
sites. Como referido no inicio do capitulo, o termo social media corresponde a todos 0s meios
que, ndo sendo mass media, permitem aos utilizadores serem, eles proprios, produtores de
contetidos, permitindo-lhe interagir e partilhar relacdes e conteidos uns com 0s outros. Séo,

de acordo com Sheldrake (2011), facilitadores de interaccéo social.

Por outro lado, o termo social networks sites®® (ou redes sociais em contexto online) foi
definido por Danah Boyd e Nicole Ellison (citado em Naughton, 2011) como 0s servicos
baseados na web que permitem aos utilizadores construir um perfil publico ou semipublico
dentro de um sistema limitado, articular uma lista de outros utilizadores com quem podem
compartilhar uma conexao, ver e percorrer a sua propria lista de conexdes e as que sdo feitas
por outros utilizadores dentro do sistema. Segundo os autores, a ideia principal de utilizar a
tecnologia é a possibilidade de criar ligacdo entre pessoas que partilham os mesmos

interesses.

Distinto, também, dos termos social media e social network surge o conceito de social web
que é o fendmeno total que engloba tudo o que sdo social media, servicos e toda a rede de
dispositivos, sendo desta forma, o que faz com que a internet seja num fenomeno social (Cf:
Sheldrake, 2011).

A utilizacdo que senso-comum faz de alguns termos, conduz-nos a necessidade de definir

alguns conceitos no que respeita aos diferentes canais de comunicacdo, para melhor

16 A definicdo apresentada de social networks reduz as redes sociais ao contexto online.
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compreendermos este novo universo da comunicagdo. Assim, de acordo com Philips e Young
(2009) e Sheldrake (2011):

e Entendem-se por Motores de busca, os canais que tém a funcdo de localizar websites e
informacdes;

e O SEO (optimizacdo dos motores de busca) representa 0 méetodo atraves do qual os
websites conseguem obter posicdo nas listas organicas, fazendo com que sejam
colocados no topo da pagina);

e A Internet Mdvel € o que possibilita aceder a internet por dispositivos mdveis atraves
de um protocolo;

e O email pode ser apresentado como 0 metodo de compor, enviar, guardar e receber
mensagens através de um sistema de comunicagao electrénica;

e Diferente do email, entende-se por chat, o canal que permite que duas ou mais
pessoas possam enviar mensagens de texto entre si em tempo real;

e No que refere ao conceito de blog, apresenta-se como um tipo de website, em que
(geralmente) o proprietario (blogger) escreve as suas proprias publicagdes (posts);

e Os micro-blogs sdo um tipo de blog muito limitado no que respeita ao nimero de
caracteres que permite publicar;

e O novo conceito de “new release” refere-se a uma nova forma de enviar press
release, sendo esta realizada de forma electronica;

e Definimos Podcast como um ficheiro de audio que se encontra dentro de um website;

e O servico VOIP estabelece um protocolo que permite que as pessoas falem com
outras utilizando o seu computador (antes do aparecimento do Skype);

e Referimo-nos a widgets como pequenas pecas de codigos que podem ser inseridas nos
blogs, wikis, redes sociais ou paginas web e tém a capacidade de obter diferente
informac&o e combina-la, acrescentando valor;

e Consideram-se wikis como um tipo de website. S8 mais comuns dentro das
organizagOes, permitindo que um grupo de pessoas crie, consulte e edite paginas web

para criar conhecimento para 0 grupo.

Esta diversidade de canais explica 0 aumento da transparéncia e porosidade que afectam as

organizacOes hoje em dia (conceitos que abordaremos mais a frente).
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Se considerarmos que muito mudou desde o surgimento do digital, compreendemos a
necessidade de repensar as Relacdes Publicas.
Exige-se agora uma nova abordagem no que se refere a estratégia de comunicacdo. Com a
internet, tudo fica mais rapido, as relagdes ficam mais proximas e a troca de informac6es e 0s
seus resultados passam a basear-se em respostas e reacgdes. Notemos que, enquanto a
comunicacdo de massa’’ exigia um investimento de capital e trabalho para produzir textos

18 ‘nor sua vez, é infinitamente mais flexivel no que refere

estaticos, a “micro-comunicacao
as escalas de tempo, alcance e influéncia. De acordo com Naughton (2011), enquanto as
mudangas na comunicagdo de massa sdo influenciadas pelas expectativas da audiéncia e pela
sua reac¢do, tornando os processos de comunicacdo mais lentos e ineficientes, as mudancas
da “micro-comunicagdo” primam pelo tempo, alcance e agrega¢do que tornam a comunicacgéo
mais rapida e eficaz. A web e os motores de busca ja fazem parte do nosso dia-a-dia.
Naturalmente surgem cada vez mais formas de trocar informacéo entre a organizagdo e seus
publicos, contudo, a diferenca ndo esta somente nas ferramentas de comunicacdo, mas

essencialmente na facilidade de conectividade.

Podemos considerar que estamos a assistir a uma transformacao radical no que diz respeito ao

ecossistema mediatico.

Antes de Gutenberg, o ecossistema era simples, uma vez que a comunicacdo era feita apenas
oralmente. Nesta altura, a comunicacdo publica era limitada aos participantes em encontros
de grupos. A simplicidade do ecossistema alterou-se com 0 aparecimento da imprensa,
possibilitando ao longo dos séculos, a publicacdo de livros, flyers, revistas e jornais. O inicio
da alteracdo do ecossistema teve inicio nessa altura, de acordo com Gilmore (1952) citado em
Naughton (2011). Segundo este autor, a imprensa veio facilitar a producdo em massa, 0
nascimento da publicidade, mas também resultou numa maior acessibilidade e maior
conhecimento. Assim, tendo em conta que nos cem anos seguintes a sua criagdo a imprensa
causou mudangas no ecossistema e na sociedade, arrogamos que 0 mesmo podera acontecer

com a Internet. (ibidem)

O aparecimento da web no ecossistema existente veio desafiar a posicdo dos meios de

comunicagdo de massa. Estes meios veem-se agora confrontados com duas possibilidades: ou

7 A comunicacdo de massa inclui jornais, revistas, televisdo e radio.
'8 Micro-comunicagao refere-se & comunicacao na era digital (Cf. Naughton, 2011)
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se adaptam ao novo membro; ou irdo desaparecer ao longo do tempo. Assim, 0 ecossistema
atinge um novo estado de equilibrio, uma vez que 0s novos meios ndo destroem 0s meios

tradicionais, apenas provocam alteracdes ao que ja existia. (ibidem)

Durante muito tempo, o0 ecossistema mediatico era constituido pelos meios de comunicacao
de massa, mas isso tem vindo a alterar-se com o surgimento dos new media. A evolugéo
tecnoldgica revela uma alteragdo constante no que refere ao ecossistema, tornando-o cada vez

mais complexo.

Com o passar do tempo, assistimos a uma interac¢do entre as pessoas através da internet cada
vez maior. A forma como as pessoas utilizam a internet tem vindo a mudar drasticamente nos
altimos 4 anos, criando assim, uma sociedade prépria que consegue atingir uma grande parte

da populacéo que, por sua vez, lhe confere extrema importancia.

De acordo com Rob Brown (2009), a revolucdo de comunicacdo a que estamos a assistir
agora, parece mais significativa que a introducdo da imprensa. Esta mudanca comecou a
surgir no meio académico na década de 60, mas a sua fase mais significativa explodiu em
2004, quando surgiu a Web 2.0.

O contexto da interac¢do € muito importante e, a0 mesmo tempo que as formas de comunicar
estdo a migrar para a internet, as redes sociais estdo ja a superar a internet tradicional (Cf.
Solis, 2009).

2.2. O impacto dos social media

O desenvolvimento da internet como canal de comunicagdo, para além de se revelar uma
grande oportunidade foi, também, encarado como um desafio para as Relag¢des Publicas (Cf:
Theaker, 2004).

Recentemente, temos vindo a assistir a uma evolucgdo da web que podemos relacionar com o

trabalho em Relacbes Pablicas. Esta evolucdo tem possibilitado uma maior interaccéo entre
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as organizagdes e os publicos, permitindo-nos verificar a passagem de uma comunicagdo
unicamente entre receptor e emissor para uma comunicacao bidireccional, em que os publicos
conseguem comunicar com as organiza¢fes. Por outro lado, podemos assumir que a
organizacdo pode e deve aproveitar o seu ponto de diferenciagdo para comunicar,
considerando que uma boa comunicagdo na internet sera uma mais-valia nos casos em que 0s

publicos sao utilizadores desse novo meio.

O conceito de web 2.0 (apresentado por Tim O’ Reilly da O’ Reilly Media em 2003) anuncia
a evolucdo da web, que passa de um repositério de informacdo e tecnologias de comunicagéo
para um espaco de comunicacdo simétrica. Compreendemos, entdo, a web como uma
plataforma de transferéncia de conhecimento e de conversaces entre pessoas de lugares
diferentes (Cf: Philips & Young, 2009).

O aparecimento da web 2.0 deu também lugar aos social media, que vieram permitir a
propagacdo ndo s6 de pensamentos como também de opiniGes a nivel global. Através de
conversas de um para um, as pessoas percebem que tém cada vez mais o poder de influéncia,
contribuindo os social media para que qualquer pessoa se torne num novo influenciador (Cf:
Solis & Breakenridge, 2009).

Podemos, entdo, assumir que os social media tém alterado a actuacdo das Relag6es Publicas,
uma vez que cada pessoa pode agora dar a sua opinido sobre qualquer tema e partilha-la,
tornando-se um influenciador. Encontramos como vantagem nesta forma de comunicacéo, o
facto de que as relagdes sdo cada vez mais através de conversas, deixando de lado o modelo

de comunicagdo “de cima para baixo” nas organizagdes (ibidem).

Importa referir que estamos perante um novo conceito de new media e que 0s social media
fazem parte dele. Compreendendo a necessidade de comunicar, cada vez mais, de forma
eficaz com os publicos, percebemos como € que os social media sdo importantes nesta nova
realidade (ibidem).

Face a esta nova realidade, Sheldrake (2011) apresenta um modelo que descreve os fluxos de

influéncia entre a organizacgdo, os seus stakeholders e a sua concorréncia.
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Us Stakeholders Competitors

lustragdo 1: Os fluxos de influéncia entre a organizacdo, os stakeholders e os concorrentes (Cf: Sheldrake,
2011)

Segundo este autor, existem seis formas de possivel influéncia entre os trés agentes

(organizacao, stakeholders e concorrentes):

a) Na primeira a organizagéo influéncia os stakeholders;

b) Na segunda, os stakeholders influenciam-se uns aos outros, no que diz respeito a
organizacao;

c) No terceiro fluxo os stakeholders influenciam a organizacgéo;

d) No quarto fluxo, os concorrentes influenciam os stakeholders;

e) Na quinta forma de influéncia, os stakeholders influenciam-se uns aos outros, no que
diz respeito aos concorrentes,

f) Por altimo, no sexto fluxo, os stakeholders influenciam os concorrentes.

Para Sheldrake (2011), o primeiro e terceiro fluxos, em que a organizacgdo influencia os
stakeholders e estes influenciam a organizacdo sdo 0s que mais se aproximam do quarto
modelo de Relagdes Publicas apresentado por Grunig e Hunt (1984), visto que, em conjunto,
correspondem a uma comunicacdo simétrica entre a organizacdo e 0s publicos
(bidireccional). Apesar disso, a Internet facilitou a ocorréncia do segundo fluxo, conseguindo
influenciar a gestdo da reputacdo organizacional. Além disso, os stakeholders utilizam a
internet para comunicar entre si e dar opinides sobre as organizacgdes. Essas conversas podem
ser uteis a organizacdo no sentido em que permitem que esta saiba a opinido do consumidor,
da mesma forma que facilitam o envolvimento dos publicos. O aparecimento das novas
tecnologias também veio permitir que a organizagdo controle a influéncia dos stakeholders

sobre a concorréncia e da concorréncia sobre os stakeholders (fluxos 4, 5 e 6).
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Se antes a comunicacao era apenas de um para um, entre organizacdo e stakeholders, sendo
que estes nem sequer podiam oferecer de forma facil um feedback, com o aparecimento da
web 2.0, a comunicacdo comecou a ser de Muitos para Um, no sentido em que, as novas

plataformas e os novos canais permitem que haja uma grande interacgéo.

2.3.  As organizagGes no novo ecossistema comunicacional

“Just remember, there is no absolute right or wrong way to create a web website; each organization
has an individual and important story to tell.”
(Scott, 2010, p.115)

Apesar das alteracdes aos contextos comunicacionais, cada organizacdo é Unica, como uma

histdria para contar.

Uma das grandes alteraces que verificamos com o aparecimento do digital é que, agora, as
organizacOes ja ndo dependem dos 6érgdos de comunicacdo social para comunicar, podendo
elas proprias, através de novos canais, chegar ao seu publico.

Consideramos que o0 aparecimento da internet veio mudar as regras. Actualmente, é possivel
que os consumidores tenham acesso aos “new releases” sem intermédio dos 6rgdos de
comunicagdo social e isso requer que os profissionais de Rela¢fes Publicas utilizem uma

linguagem acessivel a mais tipos de publicos (Cf: Scott, 2010).

Assumimos entdo, que as organizacOes estdo agora inseridas num novo contexto em que
precisam ter em conta muito mais factores, nomeadamente a necessidade de informacao
verdadeira e segura'®, de forma a conseguir construir relacdes de confianca através destes

Novos meios.

Com o aparecimento dos social media, a divulgacdo em Relag¢Ges Publicas deixou de ser feita
no sentido de “lancar informagdo™ e passou a dar importancia, também, ao envolvimento

personalizado e genuino (Cf: Solis & Breakenridge, 2009).

19 Esta sempre foi uma exigéncia da profissdo, contudo, hoje torna-se mais dificil que néo seja cumprida.
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A internet veio ndo s6 revolucionar, como também mudar a cultura e alguns valores da
comunicagdo. Prova disso, é a influéncia que tem sobre a transparéncia, que pode ser

compreendida através da obra Online Public Relations (2009).

Se antes as organizac¢des enviavam a informacdo através de press releases para os jornalistas,
actualmente, isso j& ndo acontece apenas dessa forma. Os press releases j& ndo sdo uma
forma de comunicar exclusivamente com os 6rgaos de comunicacao social. Se considerarmos
uma organizacdo com presenca online, milhdes de pessoas podem agora ler os press releases
directamente através da internet, sem que estes passem pelos 6rgdos de comunicacdo social
(Cf: Scott, 2010).

De acordo com Philip Sheldrake (2011), as organizacBes mais bem-sucedidas e mais

dindmicas sdo as que comecam ja a explorar diferentes formas de trabalhar.

Por meio da web, a definicdo de tempo e espaco mudou. Cada vez mais, € possivel que a
informacdo chegue a qualquer lugar em segundos. Com esta nova realidade, perdemos a
nocao espacial, sendo agora possivel disponibilizar informacéo para qualquer parte do mundo
utilizando apenas um computador. Prova disso é a forma como as redes sociais também
modificaram a interaccdo entre as pessoas que, conforme sabemos, utilizam cada vez mais a
Internet (Cf: Sheldrake, 2001).

As caracteristicas da internet tornaram as organizacdes mais transparentes. As organizagdes
estdo cada vez mais expostas, considerando que a informacdo circula cada vez mais
facilmente e com menos controlo. Havendo um mais facil acesso & informacéo €, tambem,
mais dificil controla-la. Da mesma forma, todas as pessoas podem ser criadoras de

informacdo, permitindo mais facilmente originar fugas de informagéo.

A transparéncia tem-se revelado um desafio, no sentido em que influencia a pratica das
Relacbes Publicas como antes a conheciamos, tonando-a num importante valor da gestao
moderna, uma vez que implica uma existéncia maior de abertura, comunicacdo e
responsabilidade. Desta forma, uma perfeita transparéncia corporativa implica que numa
empresa todos tenham acesso aquilo que € a informacé&o relevante. Contudo, se por um lado,
uma transparéncia radical apresenta inumeras desvantagens, como a divulgagdo competitiva e
0 risco de segredos em alguns departamentos, uma transparéncia controlada significa que

existe possibilidade de controlar a informacdo que é divulgada na internet. A nivel
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institucional, a transparéncia implica que a informacg&o acerca de uma organizacdo se torne
disponivel por uma vasta gama de entidades. Para além da transparéncia radical, da
transparéncia controlada, e da transparéncia institucional é possivel distinguir outros trés
tipos de transparéncia, a transparéncia evidente, a transparéncia encoberta e a transparéncia
intencional. A transparéncia evidente € quando uma organizagdo procura disponibilizar
informacdo; a transparéncia encoberta ocorre quando as organizacdes tentam manipular
informacdo; e a transparéncia intencional esta relacionada com a presenca de uma listagem
do website da propria organizacdo no Google, ou seja, a informacéo estd disponivel ou é
disponibilizada através da organizacdo e € captada pela Google (Cf: Philips e Young, 2009).

E possivel relacionar o conceito de transparéncia com os conceitos de riqueza e alcance.
Neste caso, se os profissionais de Relagdes Publicas criarem um contetdo rico que envolva
outras pessoas adicionando riqueza num processo simbidtico, é possivel que as organizagdes
consigam obter vantagem competitiva (Cf: Philips e Young, 2009). Perante a criagdo de um
website, ou até de uma pagina nas redes sociais, 0 mais importante € o conteudo, isto é, a

forma como este € organizado e como conduz os consumidores (Cf: Scott, 2010).

A riqueza e o alcance dos contetdos contribuem para a transparéncia das comunidades online

que, por sua vez, podem promover a transparéncia corporativa.

Além da transparéncia, ao longo do tempo, percebemos que as organizacdes se tornam ainda
mais porosas. Se, por um lado, a porosidade pode ser considerada incidental, acidental,
intencional ou maliciosa, esta ndo tem que ser, necessariamente, negativa, podendo contribuir
para uma “voz auténtica” na organizacdo e também proporcionar a organiza¢cdo uma

vantagem competitiva (Cf: Philips e Young, 2009).

Nos Ultimos vinte anos, temos assistido a uma alteracdo de atitudes e a internet passou de

algo misterioso para algo cada vez mais natural, pelo menos nas sociedades ocidentais.

Actualmente, os utilizadores da internet deixam de ser apenas consumidores de informacéo,
passando também a poder produzi-la. Esta mudanca no comportamento da sociedade em
relacdo aos social media e & web 2.0 modificou também a comunicacao tanto entre empresas

e consumidor, quanto entre a organizacéo e seus funcionarios (Cf: Sheldrake, 2011).
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No que respeita & nogdo de informacdo, importa compreender, antes de mais, que nao seria
possivel informar um conjunto tdo vasto de publicos se ndo existisse a internet. Assim, é
possivel que as Relacbes Publicas beneficiem deste novo ambiente online, visto que este
fornece 0s meios necessarios pelos quais as pessoas acedem a informacdo, utilizando-a para
beneficio proprio. Da mesma forma, um website pode ser usado varias vezes para 0 mesmo
objectivo e a qualquer momento por milhares de clientes e por um prego menor do que, por
exemplo, a criacdo de folhetos e impressdes. Importa aqui referir que os custos baixaram

desde o aparecimento da internet, com a adaptacéo de novas tacticas.

De qualquer forma, a distin¢do entre o que é informacdo e a sua aplicacdo em forma de
conhecimento, apresenta-se como uma caracteristica distintiva para muitas organizagdes.
Considerando que as pessoas adquirem conhecimento através das suas proprias experiéncias,
bem como com a experiéncia dos seus pares e que a internet se tem revelado um espaco onde
se adquirem experiéncias, podemos assumi-la como um espaco onde é possivel adquirir
conhecimento. No entanto, também é necessario manté-lo seguro e protegido, o que se revela

um desafio para a organizacdo (Cf: Philips e Young, 2009).

Depreende-se assim, que as empresas ndo possam mais viver em fungdo somente de vendas,
uma vez que com as redes sociais o que é valorizado é o relacionamento®. As novas
estratégias implementadas por meio da rede online devem estar focadas na proximidade entre

a organizacao e seu publico-alvo.

Apesar de os media ndo terem perdido a sua importancia, cada vez mais, a comunicagéo que
era feita apenas através dos media (tentando ‘“ganhar historias”) € agora transmitida
directamente ao publico, através da internet. Se antes da web, as organizacdes conseguiam a
atencdo do publico apenas com muito esforgo e investimento financeiro, agora, dada a
facilidade de utilizagdo das redes sociais, tém possibilidade de contactar directamente com o
seu publico (Cf: Scott, 2010).

Estamos perante uma mudanca na natureza da influéncia, onde as organizagdes ja néo
conseguem controlar de perto 0 meio e a mensagem, fazendo com que a experiéncia real do

cliente atinja agora ainda mais importancia (Cf: Brown, 2009).

% Muito antes, j4 o objectivo das Relaces Publicas era manter o clima de confianca, muito para além das
vendas
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2.4. O profissional de RelacGes Publicas: evolucéo ou revolugao

As mudancas radicais a que temos vindo a assistir nas infra-estruturas de comunicagdo tém
largas implicagBes ao nivel das RelagGes Publicas. Se, por um lado, a nossa tarefa enquanto
profissionais de Relag¢6es Publicas é dificultada pela sua actual complexidade, por outro lado,
é possivel encontrar inUmeras vantagens no surgimento desta revolucao tecnologica, como a
diversidade de canais que permite as organizacGes dirigirem-se de forma diferente a
diferentes publicos (Cf: Brown, 2009).

Considerando os profissionais de Rela¢fes Publicas como os estrategas por exceléncia no que
respeita @ comunicacdo da organizacdo, assumimos que devem ser estes profissionais a

controlar a comunicacdo também nos social media (Cf: Breakenridge, 2012).

A facilidade de partilha de informacéo permite que estes profissionais consigam atingir um
maior nimero de pessoas que ndo apenas a sua lista de contactos (com os jornalistas, por
exemplo) (Cf: Solis e Breakenridge, 2009).

Na expectativa de melhor construir relagdes online, os profissionais de Rela¢6es Publicas tém
ao seu dispor uma enorme variedade de plataformas e canais que importa distinguir. A
informacdo é transmitida e recebida com recurso ao uso de uma vasta gama de plataformas
(ou dispositivos) que, por sua vez, podem transmitir e distribuir informac6es através de uma
vasta gama de canais. No que concerne aos canais, a internet tem gerado novos canais de
comunicagdo (que ndo substituem 0s mais antigos, pois estes permanecem importantes no
mundo da comunicacdo) e os publicos utilizam os diversos canais para comunicar (Cf:
Philips e Young, 2009).

Considerando que o sucesso de uma organizagdo passa pelo seu reconhecimento junto dos
seus publicos, compreendemos entdo a necessidade de apresentar um novo conceito: Search

Engine Optimization.

Encarando a pesquisa como uma das grandes oportunidades da web, percebemos a
necessidade das organizagdes quererem constar nos primeiros resultados dos motores de
busca aquando da realizacdo da pesquisa por parte dos seus publicos. Assim, reconhece-se
que o contetdo mais bem classificado pelos motores de busca serd aquele que terd mais
acessos, logo mais valor e mais impacto. Tendo em conta estas novas regras de comunicagéo,
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0os novos profissionais de Relagdes Publicas devem considerar a criacdo de contelddos
“estratégicos” para que a sua organizacao esteja no topo das buscas, de forma a conseguir

melhores resultados (Cf: Brown, 2009).

Cabe, entdo ao profissional de Relagbes Pulblicas reconhecer as oportunidades de
comunicagdo e optimizar o seu website para que seja, rapidamente, encontrado pelos
utilizadores quando buscam alguma informacdo sobre uma tematica relacionada com a sua

organizacao.

A compreensdo da necessidade de definir melhor as palavras presentes nos websites das
organizagOes levou a que os profissionais comegassem a tomar cuidado com a colocagédo de
certas palavras-chave. Ao processo de definir palavras-chave que tornem a busca mais eficaz
e aumentem as visitas ao website da organizacdo chama-se search engine optimization e

comecou a ter expressao nos anos 90.

Reconhecendo que a internet é a “responsavel” pela criacdo de um novo contexto no qual as
organizacges se tornam evidentes para 0s grupos e ndo tendo elas controlo sobre o que é dito
nesse mesmo contexto, compreendemos a existéncia de varias formas de distribuir noticias.
Os profissionais que transmitem mensagens ao seu publico confrontam-se agora com um
ambiente de comunicacdo em mudanca que devem ter em conta quando planeiam uma
estratégia para a organizacdo. Perante isto, pode concluir-se que a divisdo entre relacdes
tradicionais e a internet ja ndo existe mais. Contudo, continua a ser necessario que a decisdo
de “entrar” no mundo online seja uma decisdo consciente e intencional. Ao definir uma
estratégia, o profissional de Relagdes Publicas deve ter em atencdo quem sdo 0s seus publicos
e de que forma conseguird atingi-los, incluindo nesse pensamento a hipotese de ter ou nédo

que estabelecer relagdes em meios online (Cf: Philips e Young, 2009).

Para além do grande impacto que teve na profisséo de Relagdes Publicas, o aparecimento da

internet continua a alterar a forma como comunicamos uns com 0S outros.

Consideremos que o desenvolvimento de estratégias online requer planeamento e que existe
uma grande diferenca entre ter um plano e executar esse mesmo plano. As estratégias devem
considerar as mudancas sociais e comportamentais provocadas pela internet e devem ser

elaboradas considerando a possibilidade de mudanca de plataformas e canais de
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comunicagdo. Por outro lado, a vasta gama de plataformas e canais requer que sejam

desenvolvidas varias estratégias paralelas (ibidem).

De acordo com Breakenridge (2012), com o nascimento dos social media houve necessidade
de adaptar as técnicas de Relagdes Publicas, o que levou a que esta nova acepg¢do da profissdo
sentisse necessidade de adoptar novas praticas que requerem também mais responsabilidades.
Estamos numa era em que nao é possivel controlar a comunicagdo. Cada vez mais, o papel do
profissional de Relagdes Publicas passa por guiar e moldar experiéncias, ou seja, necessita de
ser proactivo e ter pensamento estratégico, quer na abordagem pragmatica, quer no proprio
processo de comunicacdo. Na verdade, as empresas nunca conseguiram controlar totalmente
0 que era dito sobre elas e, neste momento, estamos a viver um periodo em que esse controlo

é ainda mais dificil de fazer (Cf: Breakenridge, 2012).

A comunicacdo esta sempre a mudar. Enquanto profissionais estamos a viver uma verdadeira
transformacédo que redefine o nosso papel. Deparamo-nos com a necessidade de conjugar
varias disciplinas, desde o servigo ao cliente online a analise de mercado, passando pela
necessidade de mudanca de acgles reactivas para proactivas. Os profissionais vém agora a
necessidade de se envolver mais, aumentando a sua participacdo e compreensdo da
organizacdo, de forma a conseguir ser ainda mais credivel e confiavel. Um profissional que
consiga criar empatia e que seja activo e credivel € sempre uma mais-valia, no sentido em
que pode, também ele, tornar-se um lider de opinido e assim beneficiar também a organizacéo
que representa. Os novos profissionais devem estar habilitados a trabalhar com a nova
realidade digital, compreendendo que é dessa forma que cada vez mais as organizacGes
conseguem estar proximas do publico. Contudo, as proprias organizacbes devem
compreender que esta proximidade deve partir de dentro, ou seja, devem estar dispostas a sair
da sua zona de conforto (antes relacdo com os media, por exemplo) e apostar em outros
canais que vao surgindo, adaptando os profissionais também a essas necessidades. A nova
geracdo de profissionais, segundo Solis e Breakenridge (2009) tem agora algumas funcdes
mais criticas, que Ihes ddo oportunidade de reaprender a comunicar através de novos meios e
técnicas que promovem a escuta e a troca de informacdo entre organizacdo e publicos.
Podemos considerar que o maior desafio dos novos profissionais possa ser a criacdo de
contetidos para os diferentes canais, de forma a transmitir melhor a informagéo e a conseguir

envolver o publico (Cf: Solis e Breakenridge, 2009).
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3. As Relacgdes Publicas hoje

Tendo em conta que a comunicacao tem sofrido varias alteracdes desde o inicio da nova era
digital, pretende-se com este trabalho compreender qual o perfil que devera ter um
profissional de Relagbes Publicas, nomeadamente no que respeita ao aparecimento e
evolucdo dos social media.

Este trabalho tenciona responder a pergunta de partida “Que perfil devera ter o profissional
de Relacdes Publicas na era da comunicacdo digital?”, tendo como objectivos compreender
quais as novas caracteristicas e competéncias e que novas fungBes sdo impostas ao
profissional de Relagdes Publicas.

Para este estudo escolhemos recorrer a uma investigacdo de caracter exploratério baseada
numa metodologia qualitativa, aplicando o método de entrevista semiestruturada, com uma
amostra referente a profissionais e especialistas de Rela¢des Publicas de diferentes sectores.
Por fim, procedeu-se a analise de conteludo categorial teméatica a partir da proposta

apresentada por Bardin.

3.1. Metodologia qualitativa

Segundo Damon e Holoway (2010) a pesquisa qualitativa esta associada a interpretacdo. O
objectivo é explorar as relacGes de sentido e de comunicacdo e, também, como é que a
realidade social é construida a partir do ponto de vista dos participantes do estudo (Cf.

Damon e Holoway, 2010)

A metodologia qualitativa distingue-se das outras pela sua natureza interpretativa, recorrendo
a amostras de pequena escala. Esta metodologia permite uma exploracdo mais profunda da
multiplicidade de dimensdes inseridas num determinado contexto. Esta pretende estudar os
fendmenos na sua especificidade, ndo pretendendo, contudo, fazer generalizagfes estatisticas.
Este tipo de metodologia permite ndo sO explorar diferentes fendbmenos, como fazer
descricbes pormenorizadas e também ilustrar a complexidade da experiéncia humana. A
metodologia qualitativa permite que se confirmem e testem conceitos tedricos, sendo, por

isso, fundamental na construcgéo de teoria (Cf. Raposo, 2013).
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As investigacOes qualitativas ndo obrigam a realizacdo de generalizagdes estatisticas, ou seja,
as conclusdes correspondem a um contexto especifico, que coloca em evidéncia questdes
relevantes dentro desse préprio contexto. (ibidem).

A utilizacdo da metodologia qualitativa permite que se compreenda o fenémeno em estudo de
forma ampla, sendo possivel para além de avaliar, também, descrever e interpretar. A
qualidade deste tipo de investigacdo depende do investigador, nomeadamente das suas
capacidades metodoldgicas, sensibilidade, integridade, observacdo sistematica e rigor do

mesmo.

3.1. Amostra

No ambito deste estudo, recorremos a uma amostra por conveniéncia composta por trés
especialistas de reconhecido mérito - um nacional e dois internacionais - e dez profissionais
de diferentes geracdes e sectores. Destes profissionais, seis exercem a profissdo in house?! e
quatro exercem enquanto consultores em agéncia®.

Na tabela seguinte apresentamos as caracteristicas dos participantes neste estudo, no que diz

respeito a sua identificacdo, estatuto, funcdo e anos de experiéncia:

21 O profissional trabalha in house quando é contratado por uma organizacao, ptblica ou privada ou por uma
instituicdo publica

22 Quando o profissional desenvolve o seu trabalho em agéncia, onde trabalha para um ou mais clientes
diferentes
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Participante Estatuto Funcao Experiéncia
Ana Baleiz&o0® Profissional Consultora < 10 anos
Ana Martins®* Profissional Consultora [0-25] anos
Anténio Santos® Profissional In house > 25 anos
Catarina Crespo®® Especialista Especialista < 10 anos
César Neto®’ Profissional In house <10 anos
David Philips® Especialista Especialista > 25 anos
Fernando Rente® Profissional In house [0-25] anos
Hugo Casaca® Profissional In house [0-25] anos
Jodo Santos™ Profissional Consultora [0-25] anos
José Reis* Profissional In house > 25 anos
Marta Castro® Profissional Consultora <10 anos
Olga Moreira® Profissional In house > 25 anos
Philip Sheldrake® Especialista Especialista [0-25] anos

Tabela 3: Caracteristicas dos participantes no estudo

2 \er apéndice 2
2 \Ver apéndice 3
% \Ver apéndice 4
% \/er apéndice 5
" \er apéndice 6
%8 \er apéndice 7
29 Ver apéndice 8
%0 \er apéndice 9
%1 \er apéndice 10
%2 Ver apéndice 11
% \er apéndice 12
 Ver apéndice 13
% Ver apéndice 14
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3.3. Procedimentos de recolha de dados

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas de guido aberto a varios profissionais e
especialistas de comunicagdo, com 0s seguintes objectivos: a) compreender as alteragdes no
panorama das Relagdes Publicas; b) perceber a influéncia do digital na formacao estratégica
de Relacbes Publicas; e c¢) descodificar o perfil do profissional de Rela¢des Publicas.

As entrevistas foram realizadas entre Junho e Agosto, presencialmente aos profissionais em
locais previamente acordados e por email aos especialistas (devido a incompatibilidades
geograficas). As entrevistas estavam planeadas para ter a duracdo média de 45 minutos
(acabando por variar entre trinta minutos a uma hora). As entrevistas foram registadas através
de um gravador de telemdvel, transcritas e enviadas para os participantes para que fizessem a
revisdo. As entrevistas tinham por base um guido previamente estruturado (semiestruturado
aberto) que incidia sobre as alteracbes na pratica das RelacGes Publicas com questbes
relacionadas com a pratica e com o perfil do profissional. O guido foi construido com base na

literatura revista anteriormente e encontra-se no apéndice 1.

3.4. Procedimentos de analise de dados

Apls a realizacdo das entrevistas, procedeu-se a técnica de analise de contetdo do tipo
categorial tematica. Posteriormente realizou-se uma leitura flutuante das entrevistas para
identificar os temas principais que correspondiam aos objectivos de estudo e aos temas do
corpo tedrico. Com recurso ao programa Nvivo*® foi criada uma grelha preliminar constituida
em trés dimensdes principais, com varios conjuntos de categorias.

A andlise de contetdo é uma técnica de investigacdo primaria, que tem como objectivo
ultrapassar a incerteza e enriquecer a leitura. No seu processo € feita uma recolha de dados
ndo existentes (neste caso qualitativos), sendo esses depois analisados para descobrir algo que
ndo seria possivel sem a recolha e tratamento da nova informacdo. Recorremos a anéalise de
conteddo uma vez que esta é utilizada com o objectivo de analisar um documento para

facilitar a sua consulta ou referenciagdo, ou seja, 0 que se pretende é dar uma forma diferente

% O Nvivo é um sofware de computador que nos permite realizar anélises qualitativas através da reunido,
organizacdo e analise dos dados obtidos.
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a informacdo anteriormente recolhida (no caso desta dissertacdo, as entrevistas)
transformando-a em informacdo de facil compreensdo e com o maximo de utilidade. Esta
técnica engloba um conjunto de técnicas de analise de comunicacbes que visa obter a
influéncia de conhecimento, relacionando as condigdes de producgéo/recepcdo dessas
mensagens. (Cf. Bardin, 1977).

Neste caso, procede-se a operacOes de desagregacdo do corpus da entrevista em varias
unidades, em categorias e subcategorias segundo reagrupamentos analdgicos. A andlise
temaética utilizada neste trabalho é uma das alternativas de categorizacao a aplicar a discursos
directos, como é o caso das entrevistas previamente recolhidas. Esta anélise distingue-se de
outros tipos de analise pela sua rapidez, eficacia e simplicidade. Serve para reorganizar a
informacao e permitir que a sua interpretacdo seja feita por outros investigadores da mesma
forma para atingir os mesmos resultados. Facilitou-nos, por isso, 0 recurso ao programa
NVivo que permitiu reunir, organizar e analisar o contetdo das entrevistas previamente
conseguidas.

Apds a construcdo da grelha preliminar, foi efectuada uma nova leitura as entrevistas de
forma a identificar as unidades de recorte, colocando-as j& nas unidades correspondentes,
criando categorias para cada subcategoria que era identificada.

Com isto, foi possivel reconstruir a grelha final que abarcava as varias categorias e
subcategorias previamente identificadas com as categorias emergentes que surgiram do
recorte preliminar. Apés a construcdo final da grelha®’, foi efectuado o recorte das respectivas
unidades de recorte para as categorias e subcategorias correspondentes. Durante este processo
utilizou-se a regra de exclusdo mitua® dentro de cada dimensdo em anélise.

Apenas foram analisadas unidades de registo com alguma relevancia para a extrac¢do de
conclusdes pertinentes. As unidades de registo organizam-se dentro de cada categoria e
subcategoria tento em conta as directrizes que estabelecemos.

A grelha elaborada tem o intuito de facilitar a leitura das unidades de registo, a sua contagem

e avaliacdo. As categorias e subcategorias que compdem a grelha de anélise sdo as seguintes:

a) Alteragdes no panorama das Relagdes Publicas: Esta unidade é pertinente ao
compreendemos a mudanca nas RelacGes Puablicas, referindo as respostas que o0s

entrevistados consideram relevantes. Aqui, vao incluir-se vérias categorias:

37 \er apéndice 15
% A regra da exclusdo matua significa que cada unidade de registo s6 pode estar presente numa
subcategoria
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“O que tem mudado”: esta categoria corresponde as alteragdes que os profissionais

tém vindo a verificar no panorama das Rela¢Bes Publicas, como a valorizacdo das

Relacdes Publicas, as funcGes desempenhadas pelos profissionais de RP, a integracao

da comunicacdo digital na consultoria de comunicacdo, o0 investimento nas Relacdes

Publicas e o aparecimento de novos canais de comunicagao.

o A subcategoria “valorizagdo das Relagdes Publicas” corresponde a

importancia dada pelos participantes no que refere a forma como as Relagdes
Publicas tém sido valorizadas;

A subcategoria “func¢des desempenhadas pelos profissionais de RP”
corresponde as funcbes e papéis que os entrevistados consideraram que tém
vindo a expandir a préatica da profisséo;

A subcategoria “integracdo da comunicagdo digital na consultoria de
comunicacdo” corresponde a importancia que os participantes atribuiram a
necessidade de integrar a comunicacéo digital na consultoria de comunicagéo;
A subcategoria “investimento nas Relacdes Publicas” diz respeito a
compreensdo da necessidade de aumentar o investimento em RP;

A subcategoria “aparecimento de novos canais de comunicacdo” engloba as
respostas em que os participantes referiram a existéncia de novos canais ou

ferramentas de comunicacéo.

“Influéncia da comunicacdo digital”: esta categoria corresponde ao que o0s

participantes consideram relevante acerca da influéncia do digital nas alteracGes a

pratica das RP, como a existéncia de comunicacdo bidireccional, 0 aumento da

transparéncia, as alteracbes no acesso a informacdo e o aumento dos grupos de

referéncia e lideres de opiniéo:

o

o

A subcategoria “comunicacdo bidireccional” corresponde a importancia
atribuida pelos participantes deste estudo a existéncia de relagbes em que
ambos os intervenientes (organizacdo e publico) podem manifestar a sua
opinido e dialogar;

A subcategoria ‘“transparéncia” refere-se & importancia atribuida pelos

entrevistados ao facto de a web influenciar a transparéncia organizacional;
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o A subcategoria “acesso a informagdo” engloba as respostas dos entrevistados
gue demonstram que houve alteracdes no acesso a informacdo, como € 0 caso
da facilidade proveniente do aparecimento da comunicacéo online;

o A subcategoria “grupos de referéncia e opinion leaders” corresponde as
respostas em que os entrevistados referiram a existéncia de novos lideres de

opinido e grupos de referéncia, devido ao aparecimento da informacéao online.

e “Alteragdo nas relagdes com os publicos™: esta categoria diz respeito as alteragdes na
relacdo com os publicos que os participantes consideraram importantes perante as
mudangas no panorama das Relagdes Publicas, como a proximidade, a existéncia de
publicos mais atentos e o aparecimento de novos publicos:

o A subcategoria “proximidade” corresponde as respostas que consideraram que
o digital veio tornar mais proxima a relagcdo entre as organizaces e 0S Seus
publicos, nomeadamente no que respeita a barreiras geogréficas;

o A subcategoria “publicos mais atentos” corresponde as respostas em que os
participantes mencionaram que com a presenca online o publico estd mais
atento;

o A subcategoria “aparecimento de novos publicos” engloba as respostas dos
participantes que consideraram que o surgimento de novos canais online veio
contribuir para a existéncia de novos publicos com 0s quais antes ndo era

possivel comunicar.

e “Adaptagdo do mercado as mudangas”: esta categoria engloba as reaccdes,
consequéncias e valores que os participantes consideraram importantes perante a
mudanca das Relacdes Publicas, como a necessidade de criar estratégias
complementares, a necessidade de estar presente em canais online, de ter equipas com
pessoas especializadas, meios proprios para disponibilizar a informagdo e a
necessidade de existirem profissionais com bases para actuar no digital:

o A subcategoria “estratégias complementares” corresponde as respostas dos
intervenientes que consideraram que as realidades online e offline devem

complementar-se aquando da estratégia;
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o A subcategoria “presenga online” corresponde as respostas dos participantes
que referiram a importancia da presenca online das organizacfes e 0 que isso
implica;

o A subcategoria “equipas com pessoas especializadas” diz respeito as respostas
que apontaram a necessidade de existirem pessoas especializadas para o
trabalho online;

o A subcategoria “meios proprios de disponibilizar informagao” engloba as
respostas que referiam o facto de as organizagdes terem ao seu dispor meios
préprios para divulgar informacdes;

o A subcategoria “necessidade de profissionais com bases para o digital”
corresponde as respostas dos participantes que consideraram importante que

os profissionais tenham conhecimentos base para trabalhar em ac¢des online.

b) Influéncia do digital na formacéo estratégica de Rela¢bes Publicas: Esta unidade pretende
compreender a influéncia que a comunicacao digital trouxe as Rela¢bes Publicas, referindo,
nomeadamente, a importancia atribuida pelos participantes a necessidade de se planear a
estratégia de forma integrada. Aqui, vao incluir-se varias categorias:

e “Integracdo do digital e tradicional”: esta categoria compreende as vantagens e
desvantagens das estratégias integradas ou fragmentadas, de acordo com o que 0s
participantes consideram relevante:

o Como caracteristicas da estratégia integrada compreendemos a categoria
“dilui¢do das fronteiras entre o online e o offline” que considera as respostas
que atribuiram importancia a integracao de accdes online e offline, pensando-
as como uma forma de se completarem; outra categoria é a que indica a
necessidade de “pensar as estratégias como um todo”, que corresponde as
respostas em que os participantes mencionaram a importancia de pensar a
estratégia de forma integrada apesar de, por vezes, considerarem que a
operacionalizacdo deve ser feita em separado; A subcategoria referente ao
“alcance da campanha” corresponde as opinides que indicavam que uma
estratégia integrada consegue um maior alcance junto dos publicos; A

subcategoria “consisténcia da comunicagdo” corresponde as respostas dos
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participantes que acreditam que uma estratégia pensada de forma integrada
permite uma maior consisténcia na comunicacao.

o Como caracteristicas da estratégia fragmentada encontramos a subcategoria
“alcance da campanha” que diz respeito as respostas dos participantes que
consideraram que uma estratégia fragmentada pode limitar o alcance das
mensagens; A subcategoria “uniformizagdo da mensagem” diz respeito as
respostas que consideraram que uma estratégia ndo integrada contribui para
que a mensagem ndo seja transmitida uniformemente; A subcategoria
“especializa¢do dos profissionais” corresponde as respostas que consideraram
que devem existir profissionais especializados em comunicacdo online; A
subcategoria “diversidade de ideias” corresponde as respostas em que 0S
participantes consideraram que a comunicagdo ndo integrada, tendo o

contributo de mais pessoas, consegue mais ideias e ideias diferentes.

e “Desenvolvimento de estratégias™: esta categoria diferencia a necessidade de existir
um pensamento estratégico inicial e a integracdo ou ndo de ac¢des online e offline,
conforme as necessidades de cada organizacao:

o Na subcategoria “nivel estratégico” constam as respostas em que o0s
participantes definiram a forma como a estratégia seréa pensada;

o Na subcategoria “niveis técnico e tactico” constam as respostas em que o0s
participantes definiram como sera a técnica e operacionalizacdo para

corresponder a estratégia pensada anteriormente.

e “Planeamento de respostas”: esta categoria diz respeito a0 que 0S participantes
consideram importante para o planeamento de respostas imediatas, tendo em conta a
sua presenca em ambiente online, como a necessidade de actuar em conjunto com
outras areas da organizacdo, a criacdo de planos de crise e a disponibilidade para
aproveitar oportunidades:

o A subcategoria “actuagdo em conjunto com outras areas da oOrganizagao”
corresponde as respostas em que o0s participantes referiram a importancia de
actuar em conjunto com outras areas, de forma a conseguirem dar respostas

mais adequadas de acordo com as interac¢fes do publico;
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o A subcategoria “criagdo de planos de crise” corresponde a importancia de
elaborar planos de crise especialmente para actuacao online;

o A subcategoria “disponibilidade para aproveitar oportunidades” corresponde a
importancia de ter um planeamento de conteudos suficientemente flexivel, que

permita aproveitar oportunidades de temas que surgem em agenda.

e “Monitorizagdo e avaliagdo™: esta categoria corresponde a importancia atribuida pelos
participantes a monitorizacdo e avaliacdo das accOes perante a integracdo do digital,
como € o caso de necessidade de monitorizacdo constante, a utilizacdo de métricas da
propria pégina (tipo facebook), o uso de ferramentas internas de traking **qualitativo e
quantitativo, anélise de clipping®, a realizacéo de relatérios mensais e a utilizacéo de
software*" informatico especifico:

o A subcategoria “monitoriza¢do constante” corresponde as respostas em que 0s
participantes consideraram importante a realizacdo de uma monitorizacéo
constante na actividade de RelagGes Publicas;

o A subcategoria “uso de ferramentas internas de traking qualitativo e
quantitativo” corresponde as respostas em que os entrevistados referiram que
recorriam a ferramentas desenvolvidas internamente para fazer a
monitorizacdo da comunicacao;

o A subcategoria “clipping” corresponde a importancia atribuida pelos
participantes da existéncia de recolha e anélise de recortes de imprensa;

o A subcategoria “realizac¢do de relatorios mensais” diz respeito as respostas em
que os participantes referiram que realizavam relatérios mensalmente;

o A subcategoria “utilizacao de software informatico especifico” corresponde a
importancia atribuida a utilizacdo de software ja existente para monitorizacdo
e avaliacdo de accdes.

e “Relagdo com os publicos™: esta categoria corresponde ao que os entrevistados
consideram importante no que refere a relacdo entre organizagdo e publicos perante a

influéncia do digital na estratégia de Relacbes Publicas, como a possibilidade de

% Endende-se por ferramentas de traking as ferramentas que permitem aos profissionais acompanhar e seguir o
que acontece em contexto web

“% Entende-se por clipping a analise e monitorizacdo de recortes de noticias de imprensa.

*1 O termo software corresponde em portugués a programa de computador
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maior alcance, de mensagens mais direccionadas, a existéncia de comunicagédo em
dois sentidos, uma maior liberdade de expressdo“’ e falta de controlo sobre a
informacao:

o A subcategoria “maior alcance” corresponde as respostas em que oS
entrevistados consideram que o digital influenciou a relagdo com publicos no
sentido em que o aparecimento dos novos canais de comunicacao contribuiu
para que as mensagens atinjam um maior nimero de pessoas;

o A subcategoria “mensagens mais direccionadas” corresponde as respostas em
que os participantes referiram que as mensagens podem ser mais
personalizadas com a comunicacao online;

o A subcategoria “comunica¢do bidireccional” diz respeito as respostas em que
se considerou que a comunicacgdo online veio facilitar a comunicacdo em dois
sentidos entre organizacao e publico;

o A subcategoria “falta de controlo” esta relacionada com a facilidade com que
se propagam as mensagens, Sem que a organizagdo consiga controlar o que

esta a ser dito.

c) O perfil do profissional: Esta unidade corresponde as caracteristicas pessoais,
competéncias, novas funcles e ferramentas consideradas importantes pelos participantes
como importantes para os profissionais de Relagdes Publicas. Aqui, incluem-se varias

categorias:

e “Caracteristicas pessoais”: esta categoria engloba as caracteristicas referidas como
importantes para o novo profissional de Relagdes Publicas como é o caso da pro-
actividade, percepgdo de mercado, cultura geral, actualizacdo continua, flexibilidade,
capacidade de empatia, capacidade de escuta e capacidade de argumentacao:

o A subcategoria “pro-actividade” corresponde as respostas dos participantes
que consideraram importante os profissionais de RP serem proactivos;
o A subcategoria “percep¢do de mercado” engloba as respostas em que a

percepcdo do mercado foi considerada uma caracteristica relevante;

*2 Entende-se por “liberdade de expressio™ a possibilidade de os utilizadores expressarem a sua opini&o, sem
controlo por parte da organizagdo.
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o

A subcategoria “cultura geral” corresponde as respostas dos participantes que
consideraram importante que o profissional de RP tenha uma boa cultura
geral;

A subcategoria “actualizacdo continua” refere-se as respostas em que 0s
participantes mencionaram a necessidade de estes profissionais estarem
sempre actualizados em relagéo a varios temas;

A subcategoria “flexibilidade” corresponde a importancia de os profissionais
serem flexiveis;

A subcategoria “capacidade de empatia” corresponde a importincia destes
profissionais conseguirem relacionar-se com Vvarias pessoas em diversas
situacoes;

A subcategoria “capacidade de escuta” refere-se ao facto de estes profissionais
precisarem de saber ouvir, também, o que lhes é dito e 0 que se passa a sua
volta;

A subcategoria “capacidade de argumenta¢do” provém da necessidade que
estes profissionais terem que saber falar e argumentar sobre varios temas, de

forma a manter relacionamentos.

e “Competéncias valorizadas™: esta categoria engloba as competéncias consideradas

importantes pelos participantes no que refere ao novo profissional, como a capacidade

de pensar estrategicamente, a capacidade de perceber o sector de actividade,

conhecimento de edicdo de audio, capacidade de trabalhar com plataformas digitais,

conhecimentos de linguagem tecnoldgica, edi¢do de imagem e video, conhecimentos

de linguagem HTML e formacao académica na area:

o

o

A subcategoria ‘“capacidade de pensar estrategicamente” corresponde as
repostas em que os participantes consideram fundamental que os profissionais
consigam pensar de forma estratégica, referindo-se a integracdo de accgdes
online e offline;

A subcategoria “perceber o sector de actividade” corresponde as respostas que
consideram que o profissional deve compreender o sector em que a

organizacdo esta inserida;
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o A subcategoria “conhecimento de edi¢do de dudio” corresponde as respostas
em que os entrevistados mencionaram a importancia dos profissionais terem
conhecimentos de ferramentas e técnicas de edicdo de audio;

o A subcategoria “capacidade de trabalhar com plataformas digitais” engloba as
respostas em que o0s participantes mencionaram a importancia de o0s
profissionais apresentarem capacidade para trabalhar com plataformas digitais;

o A subcategoria “conhecimentos de linguagem tecnoldgica” corresponde as
respostas em que o conhecimento de linguem tecnoldgica foi valorizado pelos
participantes, ao referirem as competéncias de um profissional;

o A subcategoria “edicdo de imagem e video” diz respeito a importancia
atribuida pelos participantes a necessidade de os profissionais conhecerem
técnicas e ferramentas de edicdo de imagem e video;

o A subcategoria “conhecimentos de linguagem HTML” corresponde as
respostas em que os participantes referiram que o profissional de Relagdes
Pablicas deve ter conhecimentos de linguagem HTML;

o A subcategoria “formacdo académica na area” corresponde as respostas em
que os participantes mencionam a importancia de os profissionais terem

formacdo académica na area das RelacBes Publicas e comunicacao.

“Novas fungdes”: esta categoria corresponde ao que o0s participantes consideram que
sdo as novas funcdes dos profissionais de Relacdes Publicas perante a necessidade de
integracdo de tacticas online nos planos de comunicagdo, como o desenvolvimento de
parcerias com blogs, a criacdo de passatempos, a gestdo de canais de social media, o
desenvolvimento de newsletters, a gestdo de websites, a optimizacdo de motores de
busca, o desenvolvimento de conteldos, a gestdo de reputacdo online, o
desenvolvimento de campanhas de adwords e a definicdo de critérios de utilizacdo
dos canais:

o A subcategoria “desenvolvimento de parcerias com blogs” corresponde as
respostas dos participantes que referiram que o desenvolvimento de parcerias
com blogs é uma das novas func@es do profissional de RP;

o A subcategoria “criacdo de passatempos” corresponde as respostas em que 0s
entrevistados consideraram que a criacdo e o desenvolvimento de passatempos

online é uma funcéo dos profissionais de Relagdes Publicas;
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o A subcategoria “gestdo de canais de social media” engloba as respostas em
que a gestdo de canais de social media foi considerada uma tarefa do
profissional de RelacGes Publicas;

o A subcategoria “desenvolvimento de newsletters” refere-se as respostas em
que os participantes consideraram que o desenvolvimento de newsletters é
uma funcdo do profissional de Rela¢cdes Publicas;

o A subcategoria “gestdo de websites” refere-se as respostas em que 0S
entrevistados valorizaram a gestdo de websites como uma funcdo do
profissional de Relagdes Publicas;

o A subcategoria “optimizacdo de motores de busca” engloba as respostas em
que os entrevistados consideraram que a optimizacdo de motores de busca é
uma tarefa do profissional de Relac¢Ges Publicas;

o A subcategoria “desenvolvimento de contetdos” corresponde as respostas em
que os participantes mencionaram que o desenvolvimento de contetidos é uma
tarefa do profissional de Relag¢bes Publicas;

o A subcategoria “gestdo de reputagdo online” refere-se as respostas em que 0s
entrevistados consideraram a gestdo de reputacdo como uma funcdo do
profissional de RelacGes Publicas;

o A subcategoria “desenvolvimento de campanhas de adwords” refere-se as
afirmagbes em que os participantes valorizavam o desenvolvimento de
campanhas de adwords como uma funcdo a cargo dos profissionais de
Rela¢des Publicas;

o A subcategoria “defini¢do de critérios de utilizagao dos canais” considera as
respostas em que o0s participantes mencionaram que o profissional de Relagdes

Pablicas deve definir os critérios de utilizacdo dos canais utilizados.

e “Novas ferramentas™: esta categoria engloba as ferramentas que os participantes
consideram fundamentais para 0s novos profissionais, como facebook, websites,
twitter, blogs, instagram e google analytics:

o A subcategoria “facebook” corresponde as respostas em que 0s participantes
referiram o facebook como uma ferramenta com a qual os profissionais tém

que saber trabalhar;
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o A subcategoria “websites” refere-se a importancia atribuida pelos participantes
em relacdo aos profissionais de Relacdes Publicas necessitarem de trabalhar
com websites;

o A subcategoria “twitter” corresponde as respostas em que 0s participantes
afirmavam que o twitter € uma das ferramentas com as quais os profissionais
devem saber trabalhar;

o A subcategoria “blogs” refere-se as afirmacGes em que o0s entrevistados
afirmaram a importancia de os profissionais trabalharem com blogs;

o A subcategoria “instagram” corresponde a importancia atribuida pelos
participantes em relacdo ao conhecimento que os profissionais devem
apresentar sobre o instagram;

o A subcategoria “Google analytics” refere-se a importancia atribuida pelos
entrevistados no que refere a capacidade de os profissionais de Relagfes

Pablicas trabalharem com ferramentas como o Google analytics.

3.5. Apresentacao de resultados

A primeira unidade de estudo refere-se as alteracdes na préatica das Relagdes Publicas, onde
encontramos cinco categorias. Na categoria “O que tem mudado” encontramos cinco tipos de
respostas diferentes que referem a valorizacdo das Relagdes Publicas, as funcdes
desempenhadas pelos profissionais de Rela¢Ges Publicas, a integracdo da comunicacéo digital
na consultoria de comunicacao, ao investimento nas Relagdes Publicas e ao aparecimento de

novos canais de comunicacao. A tabela seguinte apresenta as respostas dos participantes:
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Tbpico NUmero de participantes Numero de referéncias
Valorizagdo das Relacgdes 6 11

Publicas

Funcgbes desempenhadas 7 14

pelos profissionais de RP

Integracdo da comunicacgao 5 8

digital na consultoria de
comunicacao

Investimento nas Relagdes 7 10
Publicas
Aparecimento de novos 10 47

canais de comunicagdo

Tabela 4: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "O que tem mudado”

Como podemos comprovar, a maioria dos participantes referiu que uma das coisas que veio
influenciar a pratica das Relacdes Publicas foi o aparecimento de novos canais de
comunicacdo. Os participantes que mais mencionaram esta influéncia pertencem ao grupo em
que 0 numero de anos de experiéncia € maior como é o caso de David Philips que refere que
“employees and technologies exposer information in unexpected ways”. No que a valorizagdo
das Relagcbes Publicas diz respeito, podemos concluir que os participantes consideram que
existe uma maior valorizacdo das Relacbes Publicas enquanto actividade e profissdo, pois
verifica-se que, cada vez mais, para além de os recrutamentos para esta area se basearem na
escolha de profissionais vindos de cursos especificos de RelacBes Publicas, as préprias
organizac0es ja estdo a colocar esta area em sitios estratégicos, junto as areas de gestdo o que
pode compreender-se pela afirmacdo de José Rui Reis “A esfera empresarial comecou a
assumir a fungdo”. E, também, mencionado, varias vezes, o facto de as Relagbes Plblicas
terem sido inicialmente uma tarefa de profissionais vindos do jornalismo, referindo que isso
ja ndo se verifica, como se pode comprovar pela afirmacdo de Hugo Casaca que considera
que existe uma maior “nogao de profissionalismo das RP e nédo transportar profissionais de
jornalismo para as RP”. Os participantes com menos anos de experiéncia sdo 0s que menos
mencionaram esta alteracéo, fazendo apenas quatro referéncias a este tema.

Outra referéncia pertinente é a de que existem novas fungdes desempenhadas pelos
profissionais. Estas respostas referem-se as novas funcdes e tarefas com que o profissional se
tem deparado desde o aparecimento da comunicacdo online. Para os entrevistados, o
profissional de Relagdes Publicas deve ser, cada vez mais, um facilitador, mediador e

conselheiro, incluindo as novas plataformas nos seus planos, como refere César Neto: “vai ter
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de fazer tudo, desde a definicdo estratégica de toda a comunicagdo incluindo a vertente digital
até a operacionalizagdo”.

A referéncia a existéncia de maior investimento em Relacdes Publicas é feita pelos trés
especialistas (Catarina Crespo, David Philips e Philip Sheldrake), que consideram necessario,
tal como alguns dos outros profissionais, que haja investimento ndo s6 nas actividades que ja
estdvamos habituados a fazer mas, também, nas que requerem presenca em meios online,
compreendendo que, tal como refere Jodo Santos: “devemos ter em conta o publico e
perceber até que ponto vale a pena investir por numa ac¢do e nao noutra”.

Perante este cenario, compreende-se a necessidade de integrar o digital na consultoria em
Relacbes Publicas. Esta é uma questdo compreendida pelos trés especialistas (Catarina
Crespo, David Philips e Philip Sheldrake), que o referem mais do que uma vez, valorizando a

integracdo das tacticas em meios online.

Ainda na unidade das alteracdes no panorama das Relacdes Publicas, o que refere a categoria
“Influéncia da comunicacgdo digital” podemos encontrar quatro tipos de respostas diferentes
que dizem respeito a existéncia de uma comunicacao bidireccional, transparéncia, diferengas
no acesso a informacéo e aumento dos grupos de referéncia e opinion leaders como podemos

observar na tabela abaixo:

Topico NUmero de fontes Numero de referéncias
Comunicacdo bidireccional 5 12

Transparéncia 6 15

No acesso a informacao 10 32

Os grupos de referéncia e 9 20

opinion leaders

Tabela 5: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Influéncia da comunicacao digital"

A resposta que merece maior destaque, referida por dez participantes é a que diz respeito as
diferengas no acesso a comunicagdo, ou seja, 0s participantes referiram que a facilidade de
acesso a informacao que existe hoje em dia se deve quer a existéncia de novos canais, quer a
facilidade de acesso a esses mesmos canais. E possivel encontrar informac&o onde antes ndo
existia e esta propaga-se agora a uma velocidade impossivel de controlar. Podemos confirmar
esta afirmacdo atraves da afirmacdo de Catarina Crespo que refere que “os atributos da web
trouxeram mudancas significativas para os individuos. Mudamos a forma como nos

comunicamos, informamos, relacionamos, respondemos”.
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Os trés especialistas e, igualmente, a maioria dos profissionais entrevistados referiram a
existéncia de novos grupos de referéncia e opinion leaders que se reflecte no facto de
qualquer individuo poder assumir novos papeis de influenciador, “qualquer pessoa se pode
tornar um pequeno lider de opinido dentro de uma comunidade, a custo quase zero” como
referido por César Neto.

A transparéncia mereceu, também, a atencdo dos participantes no sentido em que reconhecem
que esta nova era digital muito contribui para que as organizacbes se tornem mais
transparentes, como referido por Fernando Rente que afirma que “as relagfes entre as
empresas e 0s seus stakeholders tendem a ser mais abertas e mais transparentes”.

Apenas menos de metade dos participantes assumiu que esta nova era digital proporciona a
existéncia de uma comunicacdo em dois sentidos, “real-time symmetrical communication”
segundo Philip Sheldrake, em que se realizam conversas entre as organizacdes e 0 seu
publico mais envolvido.

Em relacdo a categoria “Alteragdo nas relacbes com 0s publicos” encontramos diferentes
respostas, como a existéncia de publicos mais atentos, o aparecimento de novos publicos e a

proximidade como se pode conferir na tabela abaixo:

Tobpico NUmero de fontes Numero de referéncias
Publicos mais atentos 4 5

Aparecimento de novos 4 7

publicos

Proximidade 10 20

Tabela 6: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Alteracdo nas relagdes com os publicos"

A grande maioria dos entrevistados refere a proximidade entre organizagdo e publicos como
uma consequéncia destas alteracdes na pratica das Relagbes Publicas. E consensual que esta
nova forma de comunicar online quebra as barreiras geogréaficas, aproximando os utilizadores
e as organizagdes, como se pode confirmar através desta afirmagdo “Conseguimos levar as
nossas mensagens a um publico que antes nos era quase vedado” de Olga Moreira.

O aparecimento de novos publicos foi valorizado principalmente pelos trés especialistas,
como Catarina Crespo que refere que “existem novos players no actual sistema mediatico”.
N&o so surgiram novos publicos, como também publicos mais atentos, como refere Fernando
Rente que “o nosso publico estd mais atento ao que nds fazemos”.

Por altimo, nesta unidade, surge a categoria “adaptagdo do mercado as mudangas” que tenta
compreender como foi a adaptacdo do mercado as mudancas e as respostas variaram entre a

criacdo de estratégias complementares, a compreensdo da necessidade de ter presenca online,
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a no¢do de equipas com pessoas especializadas, meios préprios de disponibilizar informagéo
e necessidade de profissionais com conhecimentos base para trabalhar em digital, conforme

se pode conferir na tabela:

Tobpico NUmero de fontes Numero de referéncias
Estratégias complementares 13 27

Presenca online 4 7

Equipas com pessoas 9 18

especializadas

Meios proéprios de 6 10

disponibilizar informacao

Necessidade de profissionais | 11 18

com bases para o digital

Tabela 7: Caracterizacdo das respostas a subcategoria "Adaptacdo do mercado as mudangas"

Todos os participantes mencionaram pelo menos uma vez que devem planear-se estratégias
complementares que englobem actividades online ou offline, como se pode comprovar pelas
respostas de Ana Baleizdo que considera que deve existir “uma coopera¢do e uma agregacao
entre ambas” ou de Fernando Rente que afirma que “Todos o0s canais, online e offline se
complementam” ou até de Philip Sheldrake que diz “there really isn't any such things as
'digital PR' or 'online PR' any more”.

Apesar de todos mencionarem essa opinido, € possivel verificar que a maioria (onze
participantes) considera necessaria a existéncia de profissionais com conhecimentos base para
trabalhar na area digital, o que se pode confirmar através da afirmacdo de Ana Baleizdo que
considera que os profissionais ndo tém formacao para trabalhar em digital: “profissionais de
Relacdes Publicas a trabalhar mas ainda ndo com bases suficientes”.

Por outro lado, ha também participantes que consideram que é necessario existirem equipas
com profissionais especializados para cada tarefa como referido por Catarina Crespo que
defende a necessidade de existir “grande variedade de competéncias na mesma equipa”. Isto
deve-se, por um lado, a falta de budget das empresas para apostar em recursos humanos, por
outro, a existir opinides que acreditam que o profissional deve ter conhecimentos basicos de
diferentes areas como refere Ana Baleizo ao mencionar que devera existir “equipa com
conhecimentos em diferentes areas”.

O surgimento de meios proprios para divulgar informacédo é, também, reflexo da adaptagdo
do mercado as mudangas, no sentido em que, varios participantes concordam que as
organizacOes dispdem agora de novos meios para comunicar com o publico como refere

David Philips que considera que “website content is now essential for all organisations”. Da
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mesma forma, estes participantes compreendem a necessidade de estar presente online,
apesar de considerarem que algumas organiza¢bes nem sempre compreendem qual a melhor
forma de estarem presentes, 0 que pode confirmar-se com a afirmacdo de César Neto que
considera que “ainda se olha para a comunicagdo online como uma forma de “eu vou estar

presente” e basta estar presente”.

A segunda unidade pretende estudar a influéncia do digital na formacédo estratégica de
RelacBes Publicas. Para isso, encontramos outras cinco categorias de resposta que
correspondem a integracdo do digital com a restante actividade de Rela¢des Publicas, ao nivel
do desenvolvimento de estratégias, planeamento de respostas, monitorizacdo e avaliacdo e
relacdo com os publicos.

No que refere a “integracdo do digital com a restante actividade de Relagdes Publicas”
conseguimos dois tipos de resposta diferente, a integracao e a fragmentacéo.

Como se pode ver na tabela, os participantes enumeraram algumas vantagens relativamente a

integracao:

Tobpico NUmero de fontes Numero de referéncias
Diluigdo das fronteiras entreo | 10 22

online e o offline

Estratégia pensada como um 13 42

todo

Alcance da campanha 5 8

Consisténcia da comunicagdo | 6 15

Tabela 8: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Integracéo do digital e tradicional", tépico "integrado”

Se por um lado os participantes defendem a integracdo, alegando (todos eles) que a estratégia
deve ser pensada como um todo, como refere Ana Martins ao afirmar que “A estratégia tem
que ser pensada de forma integrada”; e que deve haver uma dilui¢do entre o online e offline
como refere César Neto que diz “nao consigo conceber uma barreira entre isto é offline e isto
é online”. Da mesma forma, acreditam que a integracdo do digital com tradicional resulta
numa maior consisténcia da comunicagdo (mensagem, imagem) e num maior alcance como
refere Fernando Rente quando diz que “A estratégia tem que ser integrada para ser
consistente” e Olga Moreira quando menciona que a estratégia integrada “abrange um

enorme numero de pessoas” respectivamente em relacéo a consisténcia e ao alcance.
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Por outro lado, no que refere a fragmentacdo, como se pode ver na tabela:

Alcance da campanha

Uniformizacgdo da mensagem

Tbpico NUmero de fontes Numero de referéncias
2 3
2 2
4 5

Especializacéo dos
profissionais

Diversidade de ideias 2 3

Tabela 9: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Integracao do digital e tradicional", tépico "fragmentado"

Os entrevistados consideram que uma estratégia fragmentada requer a especializacdo de
profissionais, como refere Ana Baleiz&o ao afirmar que “existem profissionais especializados
e que trabalham diferentes segmentos”. Alguns participantes (apenas dois) consideram,
também, que a estratégia de forma fragmentada alcanca menos pessoas que a integrada, como
é o0 caso de Olga Moreira ao referir que considera que desta forma é mais dificil chegar onde
se quer atingir: “chega a poucas pessoas”. Ha, também, quem considere que a fragmentacdo
pode dificultar a uniformizacdo da imagem, conseguindo, talvez, uma maior diversidade de
ideias, proveniente dos diferentes actores da estratégia, como refere Ana Baleizdo ao afirmar

a consequéncia de “estarem mais pessoas envolvidas, pessoas com ideias diferentes”.

Bastante consensuais foram as respostas referentes ao “desenvolvimento estratégico”,

conforme se verifica pela tabela:

Topico Numero de fontes Numero de referéncias
Nivel estratégico 11 22
Niveis tactico e operacional | 8 16

Tabela 10: Caracterizacdo das respostas a subcategoria "Desenvolvimento de estratégias"

A maioria dos entrevistados (onze) alegou que considera que deve existir um pensamento
estratégico integrado e outra parte (oito) que a nivel tactico e operacional poderia haver
necessidade de fazer distin¢do entre online e offline de acordo, principalmente, com o publico
a quem a organizacdo se dirige. Ou seja, a estratégia deve ser pensada de forma integrada
para se compreender a necessidade ou ndo de actuar a dois niveis na aplicacdo das tacticas
como refere David Philips “PR MUST set the strategy and it must take a holistic view” ou
como refere Catarina Crespo que defende que “ao nivel operacional devem ser adaptadas as

plataformas onde actuam”.
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Em relacdo ao “planeamento de respostas”, com a presenca online as organizaces véem-se
confrontadas com a necessidade de responder de forma imediata a qualquer interac¢do por

parte do publico. Na tabela encontramos as respostas dos participantes:

Tobpico NUmero de fontes Numero de referéncias
Actuacdo em conjunto com 3 3

outras areas da organizacao

Criacdo de planos de crise 7 17

Disponibilidade para 6 11

aproveitar oportunidades

Tabela 11: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Planeamento de respostas”

Assim, segundo os entrevistados, devem existir planos de crise especificos para o meio
online, respostas previamente pensadas e outras que devem ser dadas em conjunto com outras
areas da organizacdo, no sentido de dar uma resposta menos genérica, abrangendo
directamente o problema em questdo. Por outro lado, foi também referida a importancia de
ndo restringir demasiado o plano, ou seja, o plano deve contemplar a possibilidade de
aproveitar oportunidades, por exemplo, assuntos que surjam em agenda, que tenham a ver
com a organizagdo e que esta saiba que interessa ao seu publico como referido por César
Neto “esta necessidade de interacgdo imediata obriga-nos, muitas vezes, a fazer adaptacoes,

para aproveitar 0 momento”.

Em relacdo a monitorizacéo e avaliacdo, conseguimos seis tipos de resposta, como se pode

verificar pela tabela:

Topico NUmero de fontes Numero de referéncias
Monitorizagdo constante 10 28

Anélise de métricas da 3 12

propria pagina (tipo

facebook)

Ferramentas internas de 4 6

traking qualitativo e
quantitativo

Clipping 3 8
Relatdrios mensais 2 2
Software informético 5 8
especifico

Tabela 12: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Monitorizacao e avaliagdo”
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Esta nova realidade obriga a uma monitorizacdo constante daquilo que esta a ser dito e,
obriga também, a que se facam avaliagfes das ac¢des, que segundo o0s participantes, podem
ser quer através de softwares proprios, quer através de ferramentas internas qualitativas e
quantitativas, clipping, anélise das métricas de acordo com propria pégina, dando origem,
muitas vezes, a relatérios mensais. David Philips considera que “Without this fundamental,

the practitioner is not able to do any effective work”.

O digital influenciou a “relagdo entre organizagé@o e publicos”, conforme se pode verificar

pelas referéncias na tabela:

Topico NUmero de fontes Numero de referéncias
Maior alcance 6 7

Mensagens mais 6 7

direccionadas

Comunicacdo bidireccional 3 4

Liberdade de expressdo 7 17

Falta de controlo 7 17

Tabela 13: Caracterizacdo das respostas a subcategoria "Relacdo com os publicos"

De acordo com os entrevistados, existe agora maior liberdade de expressédo da parte do
publico o que leva, também, uma falta de controlo sobre as mensagens como refere Jodo
Santos ao afirmar que “As pessoas hoje em dia querem falar com as marcas e no online tém
liberdade de dizer tudo” e que “nunca havera um controlo daquilo que é veiculado”. Por outro
lado, as mensagens ganharam um novo alcance proporcionado pelo aumento de canais, como
referido por Jodo Santos que atribui importancia a existéncia de “um conjunto de canais
muito mais vasto para chegar a este publico”. Este novo alcance permite, também, quebrar
barreiras fisicas, tornando as mensagens mais direccionadas, pois cada utilizador pode
conseguir uma resposta Unica, 0 que se compreende pela existéncia de uma comunicagédo
bidireccional, em que € possivel tanto a organizacdo como ao publico enviar e receber

mensagens.

A terceira e ultima unidade corresponde ao estudo do perfil do profissional, ou seja, com esta
unidade pretendemos compreender quais as caracteristicas pessoais e competéncias
valorizadas, quais as novas funcgdes a desempenhar e quais as ferramentas que o profissional

de RP deve dominar.
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Como caracteristicas pessoais mais valorizadas foram apontadas pelos participantes as
seguintes: Pro-actividade, percepcdo de mercado, boa cultura geral, actualizacdo continua,
flexibilidade, capacidade de empatia, capacidade de escuta e capacidade de argumentacéo,

conforme se pode verificar na tabela seguinte:

Tbpico NUmero de fontes Numero de referéncias
Pro-actividade 7 18

Percepgéo de mercado 10 14

Boa cultura geral 2 3

Actualizacdo continua 9 24

Flexibilidade 9 21

Capacidade de empatia 4 6

Capacidade de escuta 4 7

Capacidade de argumentagdo | 5 8

Tabela 14: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "caracteristicas pessoais"

A caracteristica mais mencionada (dez participantes) foi a de percepcdo de mercado, como
refere Catarina Crespo que considera que o profissional deve ser “conhecedor do meio,
observador”, seguida da actualizagdo continua e flexibilidade_(nove participantes) como
refere Marta Castro que diz que € um “desafio para o profissional tentar sempre actualizar-se”
e como refere Ana Baleizdo que o profissional deve saber ‘“adaptar a estas novas
contingéncias”. Outra caracteristica também em destaque é a pro-actividade, por exemplo, no
que respeita a novas aprendizagens, como referido por Jodo Santos: “saber mais sobre

ferramentas de comunicacdo do que apenas aquelas que aprenderam na faculdade”.

As competéncias pessoais apontadas pelos entrevistados foram a capacidade de pensar
estrategicamente, a formac&o académica na area, conhecimentos de linguagem HTML, edicdo
de imagem e video, conhecimentos de linguagem tecnoldgica, capacidade de trabalhar com
plataformas digitais, conhecimento de edi¢do &udio e a capacidade de perceber o sector de

actividade, como se pode comprovar pela tabela:

67



O perfil do profissional de Rela¢fes Publicas na era da comunicagéo digital

Tbpico NUmero de fontes Numero de referéncias
Capacidade de pensar 11 35
estrategicamente

Formacdo académica na area | 4 9
Conhecimentos de linguagem | 4 7
HTML

Edicdo de imagem e video 5 12
Conhecimentos de linguagem | 7 11
tecnolégica

Capacidade de trabalhar com | 8 32
plataformas digitais

Conhecimento de edicdo 3 3
audio

Perceber o sector de 3 4
actividade

Tabela 15: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Competéncias valorizadas"

A capacidade de pensar de forma estratégica foi a competéncia mais valorizada, o que pode
ser relacionado com o facto de acreditarem que a estratégia deve ser pensada como um todo,
para conseguirem perceber se deverdo ser aplicadas ac¢Ges online ou offline ou ambas: “think
strategically” como afirma David Philips. A capacidade de trabalhar com plataformas digitais
e 0s conhecimentos de linguagem tecnologica foram, também, duas competéncias
consideradas mais relevantes. Apenas quatro participantes referiram a importancia da
formacdo na area, tal como a necessidade dos profissionais terem conhecimentos de HTML.
Se a edicdo de imagem e video foi referida por cinco participantes, o conhecimento de edicédo
de &udio e o conhecimento do sector de mercado foram competéncias apenas referidas por
trés entrevistados.

Foram apontadas como novas fungdes o desenvolvimento de parcerias com blogs, a criacdo
de passatempos, a gestdo de canais de social media, o desenvolvimento de newsletters
(apenas uma referencia), a gestdo de websites, a optimizacdo de motores de busca, o
desenvolvimento de contetdos, a gestdo de reputacdo online, o desenvolvimento campanhas
de adwords e a definicdo de critérios de utilizacdo dos diferentes canais, como podemos

verificar pela tabela:
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Tbpico NUmero de fontes Numero de referéncias
Desenvolvimento de parcerias | 2 4
com blogs

Criacdo de passatempos 2 3
Gestéo de canais de social 7 11
media

Desenvolvimento de 1 1
newsletters

Gestdo de websites 3 5
Optimizagdo de motores de 1 2
busca

Desenvolvimento de 7 12
conteildos

Gestdo de reputacdo online 2 2
Desenvolver campanhas de 3 7
adwords

Definicéo de critérios de 3 7

utilizacdo dos canais

Tabela 16: Caracterizacdo das respostas a subcategoria "Novas funcfes"

As funcdes mais relevantes para estes profissionais sdo a gestdo de canais de social media

como se pode verificar pela resposta de Catarina Crespo que refere as fungbes de

“Community Manager” e de “Social Media Manager”. Outra fungdo considerada da

responsabilidade do profissional de RelagGes Publicas € o desenvolvimento de conteldos,

conforme confirma Jodo Santos ao afirmar que “profissionais de comunicacdo tém de saber

escrever bem”. Com menos expressdo surgem as funcdes de gerir websites, desenvolver

campanhas de adwords e a definicdo de critérios de utilizacdo dos canais, e ainda as que

requerem o desenvolvimento de parcerias com blogs, a gestdo de reputacdo online, o

desenvolvimento de newsletters e a optimizacdo de motores de busca.

O Facebook, websites, twitter, blogs, Instagram e Google analytics foram os apontados para

a subcategoria das novas ferramentas:

Tobpico

ero de fontes

ero de referéncias

Facebook

Websites

Twitter

Blogs

Instagram

NUm
4
2
2
1
1

NUm
4
2
2
1
2

Google analytics

1

1

Tabela 17: Caracterizagdo das respostas a subcategoria "Novas ferramentas usadas"

O facebook foi a ferramenta mais referenciada pelos participantes.
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3.6. Interpretacéo dos resultados

A era digital trouxe grandes mudancas ndo so a sociedade mas também as Relagdes Publicas.
A questdo de partida para este estudo surgiu por considerarmos que os profissionais de
Relacdes Publicas tém sido, também eles, bastante influenciados por esta mudanca.

Tentdmos compreender as mudancas pelas quais as Relages Publicas tém passado desde o
aparecimento da comunicacdo digital. Das entrevistas realizadas, podemos concluir que o
maior impacto foi o aparecimento de novos canais de comunicagao online que permitem que
as organizacdes e 0s seus publicos mantenham contacto mais facilmente, admitindo uma
comunicacdo em dois sentidos, mais direccionada e ainda de maior alcance, acabando com as
barreiras geograficas que antes existiam. Estes novos canais vieram contribuir para que as
organizacBes sentissem necessidade de encontrar meios proprios de disponibilizar
informacdo, como é o caso dos canais de social media ou website préprio, conforme afirma,
também Scott (2010) que considera que actualmente é possivel que a propria organizagdo
divulgue informacéo sem recorrer aos 6rgaos de comunicacgdo social. As caracteristicas destes
novos meios permitem, entdo, que haja uma maior proximidade entre a organizagao e 0s seus
publicos, admitindo, assim, a existéncia de uma mudanca no ecossistema comunicacional que
é agora, de acordo com Naughton (2011), bastante mais complexo. Podemos, também,
associar estas mudancas ao referido por Sheldrake (2011) no sentido em que este considera
que a internet tem vindo alterar a forma como as pessoas comunicam umas com as outras,
acusando o aumento de novos canais e dando especial destaque ao aparecimento dos social
media que, segundo o autor, permitem a possibilidade de cada utilizador ser, ele proéprio,
criador de contetdos, e possibilita a interaccdo e partilha de relacbes entre os utilizadores.
Esta possibilidade de o utilizador ser, ele prdprio, criador de “contetidos” veio alterar o papel
das Relagcdes Publicas na medida em que, actualmente, este profissional deve estar mais
atento e tomar consciéncia de que, muitas vezes, aquando da pesquisa em motores de busca, 0
conteldo “ndo-oficial” surge como mais importante do que o disponibilizado pela
organizacéo, aparecendo em primeiro lugar. Assim, cabe ao profissional de Rela¢des Publicas
definir termos-chave estratégicos para que os motores de busca atribuam importancia a

informacdo disponibilizada pela organizacéo.

Este estudo permite-nos, também, compreender que existe maior investimento e maior

valorizacdo no que respeita as Relacdes Publicas, da mesma forma que houve também um
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aumento no que respeita as funces desempenhadas pelo profissional de Relagdes Publicas.
Podemos atribuir todos estes aumentos a compreensdo da importancia de integrar as
estratégias, conjugando a comunicacdo digital como parte da consultoria estratégica de
comunicacdo que ja acontecia anteriormente. Ou seja, os entrevistados referem que a
comunicagdo online veio trazer uma série de novas fungdes aos profissionais de RP e que,
proporcionalmente, estes adoptaram vérias plataformas de comunicacdo que lhes trouxeram
alguma visibilidade, logo maior confianca para um maior investimento.

Em relacdo a influéncia da comunicacdo, como referido acima, o estudo empirico deste
trabalho aponta para a existéncia de uma maior facilidade em comunicar (consequéncia da
web 2.0), considerando que atraves da web passou a existir um maior acesso a informacéo por
parte de todos os publicos, contribuido, também para o aumento dos grupos de referéncia e
opinion leaders. Actualmente, os social media sdo novos actores do ecossistema mediatico,
sendo impossivel considera-los como apenas um nicho, pois estes tém-se massificado e
representam agora uma grande fatia da comunicagdo. E possivel confirmar estas no¢des com
Solis e Breakenridge (2009) que conferem que os social media vieram atribuir a cada pessoa

0 poder de dar a sua opinido sobre qualquer tema e partilha-la, tornando-se influenciador.

Este estudo permite-nos também identificar a existéncia de alteracbes no panorama das
Relacbes Publicas, o que, por sua vez, deu origem a grandes mudancas na relacdo entre
organizacOes e publicos. Ja Philips e Young (2009) haviam confirmado que esta evolucdo
permitiu a passagem de uma comunicacdo unidireccional para uma comunicacao
bidireccional. Conforme referido pelos participantes neste estudo, a web contribuiu para uma
maior proximidade entre organizacdo e publico, para o surgimento de novos publicos (que
antes ndo conseguiamos atingir) e para o aparecimento de publicos mais atentos a informacéo
disponibilizada, o que levara, novamente, a questdo dos grupos de referéncia e aumento de
opinion leaders.

Este estudo aponta também para a existéncia de alteracGes que vieram influenciar o mercado
das Relagbes Publicas, ou seja, a maioria dos participantes considera necessario que as
organizacOes estejam presentes online, considerando que é |4 que o seu publico estd,
apostando, por isso, em estratégias de comunicacdo que contemplem accdes online e offline
de modo a obter maior sucesso. Alguns participantes referiram que € importante ter
profissionais com bases para trabalhar em meios online, outros apenas referiram que

deveriam existir equipas com pessoas especializadas (no sentido de o estratega ndo necessitar
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de ter determinados conhecimentos técnicos). Contudo, discordamos desta afirmagdo no
sentido em que, apesar de compreendermos que numa equipa deverdo existir profissionais
multidisciplinares, inclusive, consideramos que também o0s gestores deverdo ter

conhecimentos acerca das novas plataformas.

Em relacdo a influéncia do digital na formacdo da estratégia em Relacdes Publicas, este
estudo ostenta que relativamente a integracdo do digital com a consultoria de comunicacéo €
possivel, a partir das respostas obtidas, enumerar vantagens e desvantagens. Considerando
que a estratégia de comunicacdo deve ser integrada podemos apresentar como vantagens o
alcance da campanha e a consisténcia da comunicacdo, ou seja, € possivel chegar a mais
publicos, uma vez que estamos a utilizar diversos meios. Importa aqui destacar que é agora
possivel alcancar os publicos de forma individualizada e personalizada, ao contrario do que
acontece com a comunicagdo de massa.

Por outro lado, através deste estudo, € possivel considerar a existéncia de estratégias que se
complementam e uma diluicdo das fronteiras entre online e offline, o que significa que a
estratégia deverd ser pensada como um todo, de forma a analisar todos os parametros até
concluir quais os meios mais adequados. Desta forma, compreende-se, entdo, a necessidade
de o profissional de Relagbes Publicas adquirir novas competéncias, pois se toda a parte
estratégica € da sua responsabilidade, este devera assumir determinados conhecimentos.
Compreendemos que a necessidade de comunicacdo integrada surge da necessidade de
manter 0s objectivos das Relagdes Publicas, uma vez que, (acreditamos que) apenas uma
estratégia pensada desta forma podera ser eficaz e contribuir para relagdes benéficas entre
organizacdes e publicos

Por sua vez, a estratégia pensada de forma fragmentada que acontece, normalmente, em casos
em que a estratégia € pensada em agéncias de consultoria diferentes, apresenta como
vantagem a diversidade de ideias, que resulta do facto de existirem mais pessoas a pensar
sobre o0 mesmo tema. Ao mesmo tempo, funcionando desta forma, compreende-se a
dificuldade em uniformizar a imagem e em chegar a mais pessoas. Esta dificuldade de
uniformizacdo da imagem significa que, quando uma estratégia ¢ pensada por diferentes
pessoas (ou agéncias), pode acontecer que ocorram contradigdes, ou seja, pode existir falta de
coeréncia nas mensagens, podendo reflectir experiéncias distintas. Isto pode levar a que o
publico encare a organizacdo de formas distintas, quando o que se pretende é que este a

identifique sem sequer ter duvidas. Apesar de, através desta amostra, este estudo apresentar
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que os profissionais devem ser especializados para conceberem estratégias apenas para 0s
meios online, ndo nos parece que esta seja a melhor alternativa. Consideramos que a
comunicacgdo online vai tornar-se parte integra da comunicacao, tal como aconteceu com a
televisdo ou a radio. Este parece-nos apenas um estatuto temporario que serd diluido quando
todos os profissionais estiverem aptos para utilizar as novas plataformas. Consideramos que
esta situacdo € uma questdo de literacia, que sera esclarecida quando todos os profissionais

adquirirem os conhecimentos necessarios.

No que refere, entdo, ao desenvolvimento estratégico, consideremos, de acordo com Philips e
Young (2009) que o desenvolvimento de estratégias online requer planeamento e que existe
uma grande diferenca entre ter um plano e executar esse mesmo plano, da mesma forma,
consideramos que a existéncia desta vasta gama de plataformas e canais requer que sejam
desenvolvidas vérias estratégias paralelas. Com este estudo compreendemos que a estratégia
deve ser pensada como um todo, apesar de, por vezes, aquando da operacionalizacdo, ser
necessario utilizar apenas ac¢des especificas (online ou offline), isto é, é necessario que haja
um pensamento estratégico integrado que permita ao profissional compreender onde esta o
seu publico, para poder actuar de forma mais eficaz.

Reconhecendo que com a web tudo se tornou mais rapido e imediato, percebemos a
necessidade da existéncia de alteracdes no que refere ao planeamento estratégico. Com esta
facilidade de comunicacdo online entre a organizacdo e os seus publicos, surge, também, a
necessidade de agir de forma imediata, ou seja, por exemplo, se uma pessoa deixa um
comentario na pagina da organizacdo, o profissional de RP deve estar pronto a reagir e
responder da melhor forma. Assumimos que, com esta nova realidade o planeamento devera
ser feito de forma a conseguir aproveitar oportunidades que surjam, ou seja, consideramos
que o profissional de Relac6es Publicas devera conseguir permissdo por parte dos 6rgdos de
gestdo, para representar a organizacao, encarando também o papel de porta-voz e ndo apenas
operacionalizar tarefas. Julgamos que o profissional devera ter, cada vez mais, permissdo
para actuar, principalmente no que a actuacao online diz respeito, devido a necessidade de
agir imediatamente.

Esta necessidade de agir imediatamente levou a uma alteracdo nos planos de comunicacao,
inclusive no que respeita ao desenvolvimento de planos de crise. Cada vez € mais importante
actuar em conjunto com as outras areas da organizacdo no sentido em que, por exemplo, se 0

comentario do utilizador esta relacionado com uma questdo de producdo, é importante que o

73



O perfil do profissional de Rela¢fes Publicas na era da comunicagéo digital

profissional de Relagdes Publicas responda a essa questdo ja com a opinido de alguém do
departamento de producéo, para que a resposta seja mais directa e personalizada. Por outro
lado, é importante que quem define os planos ndo os feche completamente, para que seja
possivel aproveitar oportunidades de temas que surjam na altura e que possam ser relevantes
para a organizacdo. Ndo nos podemos esquecer que, mais importante do que a reacgéo,
continua a ser a prevencdo e que essa continua a ser uma funcdo dos profissionais de
Relacbes Publicas. Mesmo em contextos online, este profissional deverda sempre prevenir o
risco de ocorréncias, através da monitorizagdo continua, para a qual também ja existem

muitas ferramentas disponiveis.

Actualmente, com a possibilidade de as organizacdes estarem presentes em inimeros canais é
necessario que se aposte consideravelmente em monitorizacdo. Se antes ja era importante
fazer esse trabalho e avaliar as campanhas, nesta altura é imprescindivel, dado o aumento da
velocidade a que a informacao pode ser difundida e a falta de controlo sobre esta. Para isso,
os profissionais de RelacGes Publicas podem recorrer a varias técnicas, como € o caso de
ferramentas internas, softwares informaticos, analise das métricas da propria pagina e, a
habitual, recolha e analise de clipping. Muitas vezes, o profissional de RP tem que
desenvolver um relatério mensal com as actividades e a sua avaliacdo.

Em relacdo a influéncia do digital na formacdo estratégica e na relacdo com os publicos,
compreendemos que a integracdo de acc¢des online e offline contribui para um maior alcance
das mensagens, para que estas sejam mais direccionadas e para que haja uma comunicagédo
em dois sentidos. Este estudo empirico indica que a web 2.0 permite agora que as
organizagfes cheguem a um publico mais vasto e possam manter relacbes em dois sentidos.
Consideramos que isso apenas sera possivel se a estratégia for definida como um todo,
principalmente se houver um esforgo de uniformizar as mensagens.

Da mesma forma, este estudo indica-nos que a web 2.0 veio contribuir para uma maior
liberdade de expressdo (que permite que o publico exprima a sua opinido) e, a0 mesmo
tempo, uma maior falta de controlo, pois mesmo com uma boa monitorizacdo podemos
considerar que ndo e facil acompanhar tudo o que € dito sobre a organizacdo, tal como
referido por Brown (2009) que defende que as organizages actualmente ndo conseguem
controlar de perto 0 meio e a mensagem. Por outro lado, segundo Breakenridge, (2012) as
empresas nunca conseguiram controlar totalmente o que era dito sobre elas e, actualmente, é

ainda mais dificil fazé-lo, pois estdo mais expostas.
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Consideramos, pertinente, abordar todos estes temas para chegar, finalmente, as questes
relacionadas com o profissional de Rela¢des Publicas que, de acordo com Philips e Young
(2009) tém agora a sua disposicdo uma imensidao de canais e plataformas com os quais tém
que lidar.

No que refere as caracteristicas consideradas relevantes num profissional de RP podemos
apontar, de acordo com as respostas obtidas, que estes devem ser proactivos, cultos, flexiveis,
terem noc¢do da necessidade de se actualizarem de forma continua, terem nocdo do mercado
em que estdo inseridos e capacidade de escuta, argumentacdo e empatia. Estas caracteristicas
estdo directamente relacionadas com o trabalho que o profissional deve desempenhar, por
exemplo, um profissional a actuar in house pode ter que actuar a varios niveis, o que lhe ira
exigir que seja uma pessoa flexivel e actualizada, pois se ndo o for, nunca estara apto para
desenvolver correctamente as suas tarefas. Por outro lado, s&o estes profissionais que devem
estar ao lado das posicOes de gestdo da organizagdo, ocupando o lugar de consultores ou
conselheiros, 0 que requer que consigam ouvir as necessidades e conhecam o mercado para
melhor poderem aconselhar. Segundo Breakenridge, (2012) cada vez mais o papel do
profissional de Relagbes Publicas passa por guiar e moldar experiéncias, ou seja, este
necessita de ser proactivo e ter pensamento estratégico, quer na abordagem pragmatica, quer
no proprio processo de comunicacao.

Uma das competéncias mais valorizadas nos profissionais de RP foi a capacidade de pensar
estrategicamente, uma vez que, como vimos, é cada vez mais importante que a estratégia seja
pensada de forma integrada e s6 assim se conseguird compreender a necessidade ou nédo de
realizar accbes em meios online ou offline. Foi referida também a importancia de existir
formacdo académica na area, contudo, se esta ndo existir de forma a corresponder as
necessidades, entdo os profissionais devem ser proactivos e procurar informacdes sobre como
funciona o que querem saber, como é o caso de conhecimentos relacionados com linguagem
tecnolégica ou a capacidade para trabalhar com plataformas online (que também séo
consideradas duas competéncias necessarias). Por outro lado, deparamo-nos com a falta de
profissionais com bases para desempenhar diferentes fun¢des que incluam o conhecimento de
HTML ou de edicdo de imagem, video e som. Estas foram, também, competéncias
consideradas importantes para o profissional de RP, tal como o conhecimento do sector, que
diz respeito a necessidade de o profissional ndo ter apenas conhecimentos de comunicagéo,
mas também precisar de conhecer o sector em que a sua organizagdo actua. Defendemos aqui

que todas estas competéncias deverdo ser consideradas na base da literacia da profissao.
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Perante esta nova realidade, o profissional de Relagdes Publicas vé-se confrontado com todo
um novo conjunto de funcgdes a desempenhar. Solis e Breakenridge (2009) consideram que o
maior desafio dos novos profissionais é a capacidade de criar contetdos para os diferentes
canais, de forma a transmitir melhor a informacéo e a conseguir envolver o publico. De entre
as varias funcdes referidas pelos participantes, podem destacar-se a gestdo de canais de social
media e o desenvolvimento de conteudos, sendo que, para isso, também é necessario definir
critérios de utilizacdo de cada canal. Compreende-se, entdo, que para 0 desempenho destas
funcgdes seja necessario que o profissional apresente capacidade de trabalhar com plataformas
online ou, entdo, deverd ser proactivo e tentar aprender a fazé-lo de forma a conseguir
desempenhar a sua funcao. Outras fun¢Ges com que o profissional se depara actualmente sdo
o desenvolvimento de parcerias com blogs, a criacdo de passatempos, o desenvolvimento de
newsletters, a gestdo websites, a optimizagdo de motores de busca e a gestdo de reputacdo
online. Consideramos que apesar de novas, estas actividades ndo acrescentam valor ao papel
do profissional de Relacdes Publicas, sendo apenas novas tacticas adaptadas a nova realidade.
Defendemos que os profissionais de RelacGes Publicas devem adaptar-se a nova realidade
social e as novas técnicas para poderem operar. Segundo Brown (2009) cabe ao profissional
de RP fazer o reconhecimento das oportunidades de comunicacdo de forma a conseguir
optimizar o website da sua organizacdo, para que seja bem classificado pelos motores de
busca com o objectivo de aparecer nas primeiras lindas de pesquisa. Para o desempenho
destas funcbGes é necessario que o profissional consiga trabalhar uma série de novas
ferramentas como é o caso de websites, facebook, twitter, instagram e até do Google

analytics com vista a conseguir reportar resultados.
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Notas conclusivas

O presente trabalho tentou compreender as implicagdes que a web 2.0 veio trazer a prética
das Relagdes Publicas e que competéncias sdo exigidas aos novos profissionais.

Sabendo que as alteracdes tecnoldgicas estdo a modificar o paradigma relacional entre as
organizacbes e o0s publicos, atraveés da introducdo de novos desafios nas estratégias de
comunicagédo, o problema conceptual prendia-se, entdo, com questfes relacionadas com a

necessidade de adaptacdo dos profissionais de Relagdes Publicas a nova realidade.

As estratégias de comunicacdo devem agora contemplar accdes online e offline, tendo em

conta o contexto em que estdo inseridas e 0s publicos que pretendem atingir.

Com base na revisdo da literatura, reconhecemos que cabe ao profissional de Relagdes
Publicas o esforco de construir a plataforma de entendimento entre as organizagGes e 0s seus
publicos, no sentido de acrescentar valor para a organizacdo que representa. Assim, este
profissional para além de ter que pensar toda a parte estratégica tem, muitas vezes, que
executar variadas acces. Tendo em conta o0 contexto em que actuamos actualmente, ha que
compreender a importancia que a internet veio trazer ao mundo da comunicagdo. Temos,
agora, a nossa disposicdo uma imensidao de ferramentas e canais que em muito facilitam as
relaces, principalmente no que concerne a realidade organizacional. E, também, mais fécil
que todos os utilizadores tenham acesso a “contetidos” sem que estes tenham que passar pelos
meios de comunicacdo social. Isto tudo facilita, ainda, que os préprios utilizadores sejam,
eles proprios, criadores de “contetdo”, aumentado os grupos de referéncia e tornando-se

opinion leaders.

Mas os social media ndo trouxeram sé vantagens, representando, também, alguns riscos. As
organizagOes estdo cada vez mais expostas e a facilidade de expressdo e falta de controlo
sobre o que é dito pode originar, mais facilmente, crises que os profissionais terdo que saber

resolver.

Os novos meios de comunicagdo comecam a complementar-se. As organizacdes tradicionais
de media estdo a produzir os seus proprios meios de comunicacao e os jornalistas e outros
formadores de opini&o ja se conectam através do twitter. Pode ser extremamente dificil, mas a

melhor maneira de nos familiarizarmos com os social media é criarmos contas em redes
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sociais (como Facebook, Google+, Snapchat e Twitter), pois s6 assim serd possivel
entendermos os desafios que as organizacGes enfrentam na adaptacdo a novas formas de
comunicacgdo. Para os profissionais de Relacbes Publicas, serd sempre uma mais-valia se

nunca pararem de aprender e se mantiverem sempre em actualizacéo continua.

Estardo os profissionais de Rela¢6es Publicas preparados para lidar com esta nova realidade?
Terdo eles conhecimentos e competéncias suficientes para aproveitar esta mudanca de forma

vantajosa?

Assumimos neste trabalho o profissional de Relagdes Publicas ndo s6 como um estratega,
mas também como o profissional que trabalha a nivel técnico e operacional. Neste sentido
compreendemos que sera cada vez mais necessario que estes profissionais adquiram uma

serie de novas competéncias, para fazer face as novas funcdes que terdo que desempenhar.

Se pensarmos que noutra época o trabalho com computador era considerado como uma
especializacdo e agora € algo banal que pode ser desenvolvido por todos os profissionais de
comunicacgdo, entdo, porque sera que a comunicacao online é considerada por muitos como
uma especializacdo? N&o ird acontecer 0 mesmo e ndo teremos todos que assumir a

comunicac¢do online como mais uma funcgéo dos profissionais de Relagdes Publicas?

Para melhor compreendermos o que acontece, de facto, na pratica da profisséo, foi elaborada
uma investigacdo de metodologia qualitativa. Realizamos entrevistas semiestruturadas (de
guido aberto) a varios profissionais e especialistas a trabalhar em Relacdes Publicas, por
forma a compreender a sua visdo do mercado e do que € a profissdo. Compreendemos que
esta € uma amostra muito pequena, o que traz limitacbes ao nosso estudo. Ainda assim,

através destas entrevistas foi possivel chegarmos a algumas conclusoes.

Este trabalho leva-nos a apontar que ndo s6 os profissionais devem ter competéncias para
novas funcdes, como essas novas fungbes levam a um novo conjunto de accdes que deve ser
adoptado aquando do pensamento estratégico. Ou seja, para além de todas as competéncias
que ja eram exigidas ao profissional como a capacidade de pensamento estratégico, a
flexibilidade, a pro-actividade ou a capacidade de adaptacdo, este profissional deve agora
adquirir competéncias que lhe permitam executar, também, ac¢Ges em contextos online,
como o conhecimento de linguagem tecnoldgica, a capacidade de trabalhar com plataformas

digitais, saber distinguir entre contetdos online e offline, para conseguir trabalhar com
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diferentes ferramentas. Estes profissionais devem saber um pouco sobre ambientes online,
para que consigam explicar, por exemplo, aos programadores, 0 que pretendem ter no website

da sua organizacao.

Compreendemos que, por enquanto, existam ainda profissionais especializados em
comunicacdo online, contudo, defendemos que a estratégia deve ser definida com esses

profissionais e com 0s que actuam a outros niveis.

Com tudo isto, podemos concluir que a base das Rela¢bes Publicas ndo se alterou. Houve de
facto uma alteracdo naquilo que sdo as ferramentas da profissdo, mas o objectivo continua a

ser a construcdo de relacfes benéficas entre a organizacao e o0s seus publicos.

Sabendo que as RelacBes Publicas ndo sdo apenas a parte operacional, concluimos que ndo €
possivel que as técnicas mudem a natureza da profissdo, obrigando, apenas, a obtencdo de
novas competéncias e conhecimentos em novas areas (neste caso o digital), que devem

permitir que os profissionais consigam actuar num novo ecossistema mediético.

O que acontece € que da mesma forma que escrever a computador se tornou uma técnica
banal, que todos os profissionais devem saber, também o dominio das ferramentas digitais vai
tornar-se inseparavel da profissdo de Relagdes Publicas. Se hoje ainda podemos assistir a uma
subespecializacdo que se prende com o meio digital, esta devera deixar de o ser daqui a uns
tempos, conforme a técnica se torne norma, tal como aconteceu com a televisdo ou o

computador, diluindo qualquer nocdo de especificidade.

Este trabalho aponta no sentido de que a tendéncia é para que o digital se torne parte
inseparavel da actividade de RelagBes Publicas.

As estratégias serdo, cada vez mais, pensadas como um todo, e os profissionais estardo cada

vez mais qualificados para desenvolver qualquer tipo de tarefa.
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Apéndice 1: Guido da entrevista

Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de RelacBes Puablicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relacdes Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos sdo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: A designar

Hora de Inicio: A designar | Hora de Fim: A designar

Local da Entrevista: A designar

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado:

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e 0s seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravagédo
da entrevista; d) Testar o gravador.

Entrevistado

Experiéncia em Relagdes Publicas.

Alteracdes na pratica das relagdes publicas

O que tem mudado nos Gltimos anos. Porque tem mudado.
Influéncia do “digital” nessas alteragdes.

O novo ecossistema mediatico.

O que mudou na relagdo com os publicos.

RP tradicional e digital sdo parte do mesmo ou realidades distintas? No papel
estratégico, tactico ou operacional das RP.

Digital € uma especializagdo ou uma necessidade para todos os RP.
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Como o mercado se tem adaptado as mudangas.

Perfil do profissional

Caracteristicas e competéncias chave do perfil de um RP.
Mudancas no perfil dos novos profissionais de RP.
Novas fun¢des que desempenham os profissionais de RP.

Importancia de adquirir novas competéncias:. Ex: saber cddigo HTML; dominio de
linguagem tecnoldgica; escrita para formatos digitais; SEO; edi¢cdo de imagem, video e
audio; dominio de plataformas digitais; analytics.

Que ferramentas devem dominar: tradicionais e digitais.

Questdes relacionadas sobre a pratica
Como é pensada uma estratégia de relacdes publicas: integrada ou especializada.

Vantagens e desvantagens de desenvolver uma estratégia de forma integrada ou
especializada.

Necessidade de acdo imediata: alteracBes ao nivel do planeamento.
Como é feita a monitorizacdo e avaliagdo no novo ecossistema.

Como se lidam com os desafios, riscos e oportunidades que imergem da relacdo de
proximidade entre organizacdes e o0s publicos.

O futuro da profissdo: para onde caminhamos.

Procedimentos finais: Agradecer ao entrevistado o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Apéndice 2: Transcri¢do da entrevista a Ana Baleizdo

Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relagdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Rela¢6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertacdo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 20 de Agosto de 2014

Hora de Inicio: 13.00h | Hora de Fim: 13.20h

Local da Entrevista: LPM

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Ana Baleizdo

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer a entrevistada o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Queria que me falasses na tua experiéncia em Rela¢6es Publicas.

Ana Baleizdo: Quando sai da faculdade entrei na L’Oréal, estive |4 um ano e meio e
fazia parte do departamento de Comunicacdo e RelacGes Publicas de uma das divises,
onde fazia press releases, comunicava as marcas, apoiava a assessoria de imprensa, e
onde iniciei um projecto digital para a divisdo mas mais ao nivel de parcerias com
blogs, passatempos, etc. Depois, estive na Vogue, que ndo tem nada a ver, em
jornalismo, e em termos da parte digital escrevia para o online. Aqui na LPM faco
assessoria de imprensa, a nivel de online ndo fago tanto mas dou apoio a gestdo de uma
pagina e faco também as parcerias com bloggers para fazer passatempos para as marcas
que temos.

S: As minhas primeiras questdes tém a ver com as alteraces na pratica das Relacdes
Publicas, ou seja, 0 que € que tem mudado nos ultimos anos e porque é que achas que
tem mudado?
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AB: A entrada no mundo digital vem mudar muita coisa; vem mudar os paradigmas que
existiam e comegou a ser necessario fazer um grande investimento nessa parte.
Comecou também a haver (o que eu acho que é uma das grandes mudancas) a
dificuldade em perceber a diferenca ou como gerir a diferenca entre um jornalista e um
blogger, compreender a diferenca entre uma noticia online e uma noticia num meio
impresso; e isto acaba por trazer novas formas de trabalhar, de encontrar solugdes para
dar resposta a estes fendmenos, pois estes sdo dois meios completamente diferentes,
com “protagonistas” completamente diferentes e portanto encontrar solugdes para dar
resposta a estes novos desafios que a era digital veio trazer.

S: Em que € que isso muda as nossas fun¢des enquanto profissionais?

AB: Nés vivemos muito de redes de contactos e, logo ai, isso requer da nossa parte
novas competéncias na area do digital e sabermo-nos adaptar a estas novas
contingéncias. Obviamente também vai, por outro lado, trazer-nos novos desafios, mais
trabalho (o0 que é normal) e também mais dificuldades; e acho que isso é um ponto
fundamental, porque o digital simultaneamente é uma coisa positiva mas que pode
tornar-se numa grande crise; o que faz com que tenhamos que preparar planos de crise e
solucdes, porque tudo se dissipa, toda a informacéo, todos os dados se tornam virais e
guando sdo negativos muito pior e temos, principalmente, de estar mais alerta e estar
sempre em cima do acontecimento; uma noticia negativa pode tornar-se numa crise
imensa e em termos de gestdo de crise muito mudou. Em termos de reputacdo também,
obviamente, medir agora a reputagdo das marcas torna-se algo muito mais global e
muito mais extensivo, porque diariamente vemos blogs, vemos sites e falam bem e mal
das nossas marcas e isso torna-se um grande desafio, as coisas ndo séo téo lineares
como na imprensa escrita. Também ha a questdo de o que é que € a informacéo e a
desinformacdo porgue ha muita coisa que é desinformacéo e ndo interessa e gerir iSso
também é importante. Houve um grande “boom” nos blogs e que as marcas tém muita
dificuldade em diferenciar aquilo que é bom daquilo que é mau e ndo fazem uma
seleccdo; as marcas ainda ndo estdo preparadas. De repente isto tudo apareceu e toda a
gente quer entrar neste mundo mas nao sabe como e depois entram e vao fazer uma
pagina no Facebook, e fazer uma pagina no Facebook nédo é sé fazer uma péagina no
Facebook.

S: O que é que mudou na relagcdo com os publicos?

AB: Eu sinto que os jornalistas sdo os “inimigos” dos bloggers, portanto passamos a ter
um novo publico, neste caso os bloggers. Nao estou a falar em termos de consumidores,
estou a falar em termos de jornalistas e em termos de bloggers. Mudou no sentido em
que agora tem que haver um planeamento para as duas partes, por exemplo, em termos
de eventos, (...) tem que haver essa gestdo. Comegamos obviamente com o
relacionamento com os bloggers que aquilo que se vé é muito mais imediato, 0s
resultados sdo muito mais imediatos e obviamente isso atrai muitas marcas; mas nao se
pode, obviamente, deixar para tras os jornalistas porque sendo deixa-mos de ver
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resultados a este nivel. Este é um ponto: fazer um balanco entre ambas as partes e
conseguir optimizar os resultados dos dois lados. Em termos de consumidores, estamos
muito mais expostos a sua opinido sem davida e, portanto, temos de ir a procura daquilo
que eles querem, daquilo que eles procuram, ver o que € que a concorréncia e temos de
andar sempre atras daquilo que sdo as necessidades imediatas, porque tudo o que
acontece online é imediato. Por exemplo se és fa de uma pagina, gostas que essa pagina
seja actualizada e isso tem que ser constante, esse relacionamento. Como estamos numa
realidade imediata é preciso dar sempre resposta da maneira mais adequada, ndo deixar
consumidores sem resposta, este € o tipo de coisa que numa revista raramente acontece;
H& uma rela¢do, uma comunicagdo que com uma revista ndo acontece, estas muito mais
exposto e precisas de interagir muito mais com o consumidor.

S: Em relacdo ao imediato, 0 que é que isso alterou no planeamento estratégico?

AB: Podes sempre planear e fazer planos em algumas areas. A verdade que ha coisas
que v&o surgindo... E um mundo novo! De repente ha um blog que tem milhares de fas
(tu ainda ndo conhecias porque ha milhares de blogs com milhares de fas) que te oferece
uma proposta e tu deixas a marca avaliar... Mudou que tu podes planear mas tudo pode
mudar no momento, porque houve uma crise ou porque houve uma nova oportunidade e
0 mundo digital € um mundo de oportunidades que vao surgindo e de novas tendéncias
que vdo surgindo.

S: No papel estratégico, tactico e operacional: achas que o digital e o tradicional sdo
uma realidade distinta ou sdo parte do mesmo?

AB: Acho que tém de fazer parte do mesmo; tém de se agregar e tem de haver uma
integracdo do tradicional e do digital. Ndo podemos viver sé do digital ou s6 do
tradicional, porque nem toda a gente 1& blogs, nem os produtos sdo todos dirigidos a
jovens; ha quem s0 leia o jornal ou uma revista, pelo que, por enquanto, tem que se
apostar nos dois lados, obviamente também considerando a marca, ha marcas que nao
fazem sentido estarem no online, em péginas de Facebook ou em sites... Ndo se pode
deixar que um canibalize o outro, pois sdo ambos importantes para o desenvolvimento e
crescimento de uma marca.

S: Como é que achas que o mercado se tem adaptado a estas mudancgas?

AB: Mais ou menos, acho gue aos poucos se vai conseguindo desenvolver com
qualidade o digital. O problema é que foi uma coisa muito repentina, muitas marcas
quiseram muito rapidamente entrar no digital, muitas vezes sem ferramentas, sem
pessoas competentes, pensando que era s6 estalar o dedo e as coisas aconteceriam; e na
realidade ndo é assim, é preciso haver uma estratégia desenvolvida, é preciso objectivos
que estejam em linha com aqueles que sdo os objetivos da marca e da comunicagéo
mais tradicional. O digital pode ser uma boa forma de conseguires dar protagonismo a
certas accdes e tacticas.
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S: Em relacdo ao perfil do profissional, quais é que achas que devem ser as
caracteristicas e competéncias chave?

AB: Eu néo trabalho propriamente no digital, obviamente que uma pessoa do digital
conseguiria melhor definir essas caracteristicas, mas acho que como qualquer
profissional de comunicacgdo deve ser uma pessoa extremamente curiosa.

S: Porque é que estamos a separar o profissional do digital do profissional
comunicagéo?

AB: Ha pessoas que trabalham especificamente comunicagdo digital, estou a falar mais
da quest&o de assessoria.

S: Trabalham na parte técnica e operacional, na parte estratégica ja tem de haver uma
estratégia pensada antes?

AB: Como tudo isto € um mundo novo, muitas marcas sdo trabalhadas ao nivel da
assessoria numa agéncia e noutra enquanto digital.

S: E como € que planeiam essa estratégia?

AB: Uma das marcas com que eu trabalho, trabalho a parte de assessoria e também faco
a parte digital, mas s6 no que implica contacto com bloggers, ou seja, s6 fazemos a
negociacdo de passatempos; a parte de gestdo de paginas de Facebook e redes sociais ja
é feito por outra agéncia; e nunca reunimos com essa agéncia.

S: Isso é uma vantagem ou uma desvantagem?

AB: Pode ser uma desvantagem porque se calhar podia-se optimizar resultados. Por
vezes, N0s negociamos 0s passatempos e € a agéncia do outro lado que envia para o
cliente “olha este blog desafiou-nos para um passatempo, o que € que acham?” e a
cliente envia para nos para nds avaliarmos e dizermos que sim ou ndo e andamos aqui
numa cadeia, pelo que, se calhar, fazia sentido. Também ha casos em que é uma
empresa que trabalha eventos, outra que trabalha meios, etc... Cada agéncia tem a sua
funcdo, pelo que, as vezes ndo estdo agregadas ou conciliadas, mas isso ndo € um
problema do online, é assim porque o mercado € assim e porque existem profissionais
especializados e que trabalham diferentes segmentos.

S: Quanto a vantagens e desvantagens?

AB: Uma desvantagem pode ser ndo haver coordenacdo, a estratégia ndo ser assim téo
linear. VVantagens podem ser o estarem mais pessoas envolvidas, pessoas com ideias
diferentes, de empresas com conceitos diferentes e com visdes diferentes e isso pode ser
benéfico para as marcas, pois hd um maior desenvolvimento criativo.
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S: Como é que é feita a monitorizacdo e avaliacdo das estratégias? O que é que fazes
aqui?

AB: Anadlise de clipping: online, imprensa, escrita, televisdo e radio. Fazemos sempre
relatérios mensais que sdo apresentados aos clientes e traduz-se muitos nos resultados
em termos de noticias e em redes sociais, nos resultados em termos de participacdes de
fas e likes.

S: Voltando ao perfil do profissional, o que é que achas que tem mudado desde que
comecaste a trabalhar? Partindo do principio que temos novas fungdes, por exemplo,
aqui acabas por fazer coisas no online que se calhar ainda ndo tinhas feito. Achas que
enguanto profissionais deveriamos adquirir outras competéncias, como por exemplo,
queres fazer um site; se calhar nds, enquanto Rela¢des Publicas, é que vamos dizer o
que é que queremos, deviamos ter bases de HTML ou ter bases de edi¢do de imagem ou
edicao de video...

AB: Esse é um dos grandes problemas para mim neste momento no mercado das
agéncias. As agéncias oferecem servicos para 0s quais ndo tém pessoas com
competéncias. Por isso € que existem empresas especializadas, cada um esta
especializado em determinadas areas especificas e acho que é importante haver essa
especializacéo.

S: Entdo disseste-me que as estratégias deveriam ser integradas mas achas que a
especializacdo digital deve ser uma necessidade do profissional?

AB: Eu posso ter na mesma empresa, uma pessoa especializada em digital, uma pessoa
mais ligada a assessoria, uma mais ligada aos eventos, tudo na mesma equipa e a
trabalhar no mesmo cliente e portanto ha uma estratégia integrada; ndao tenho
necessariamente de ter uma agéncia de eventos, uma agéncia de design, etc. As equipas
devem ser multidisciplinares e tentarem ao maximo cobrir essas areas. Se houver uma
pessoa que cubra todas € brilhante, mas quando ndo ha é importante haver essa equipa
com conhecimentos em diferentes areas, para que haja uma estratégia integrada e que
ndo prime mais pela assessoria ou pelo digital mas que seja como um todo. O que
acontece as vezes, especialmente em termos de digital, é que as pessoas nao estdo aptas
para fazé-lo e depois ha crises que ndo sdo bem resolvidas.

S: Que ferramentas é que devem dominar? As tradicionais ou as digitais?

AB: N&o tem de haver um dominio mas sim uma cooperacéo e uma agregacgao entre
ambas. Nenhuma pode dominar ou canibalizar a outra, pelo menos neste momento. Nao
se pode deixar as tradicionais morrerem e o digital é o futuro! Mas ainda existem o
presente e o0 passado e ndo se pode virar as costas e fingir que ndo existe, porque ainda é
uma mancha importante.

S: O futuro das RelagGes Publicas? Para onde € que estamos a caminhar?
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AB: Para o digital! J& estamos na era digital, obviamente, mas acho que ainda ha muito
trabalho a fazer nessa &rea porque acho que nao ha profissionais suficientemente
competentes a trabalhar essa parte do digital. Ha profissionais de Rela¢6es Publicas a
trabalhar mas ainda ndo com bases suficientes para conseguir compreender a
importancia de um site ou de uma rede social, porque nao é sé criar uma pagina e
colocar um post todos os dias, as coisas ndo funcionam assim, tens que criar
engagement e interagir com as pessoas e ir ter com aquilo que sdo as suas necessidades
e objectivos. E esse 0 caminho.

Procedimentos finais: Agradecer a entrevistada o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relacdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relag6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 12 de Agosto de 2014

Hora de Inicio: 19.00h | Hora de Fim: 19.25h

Local da Entrevista: Cinema City Alvalade

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Ana Martins

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Para comecar gostaria que me falasse da sua experiéncia em Relacdes
Publicas.

Ana Martins: Nunca trabalhei noutra area sendo no cendrio das Relacdes Publicas. Os
meus estudos no ensino superior ja sdo na area das RP. Desde 0s 18 anos que me
concentro em RP e comecei a trabalhar em 2005 numa agéncia de comunicagdo que se
chama YoungNetwork (onde estive um ano). Terminei a licenciatura em Relacdes
Publicas na ESCS em 2006 e passei para outra agéncia de comunica¢do que se chamava
MediaHealth (que era especializada na area da satde), onde estive dois anos. Em 2008,
passei para a LPM, onde estou até hoje. Trabalho na area de RP ha nove anos e gosto
muito.

S: Em relacgéo as alteragdes na pratica das Relagdes Publicas: o que é que tem mudado
desde comecou a trabalhar e porque é que acha que tem mudado?

AM: Tem mudado sobretudo as plataformas e a forma de trabalhar, a questéo da
alteracéo tecnoldgica. Quando cheguei ao mercado ja estava a ser implementado o
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email, embora no meu primeiro ano de faculdade o email ainda era uma coisa muito
estranha, mas algum tempo depois, quando comecei a trabalhar realmente, o email ja
estava muito estabelecido. Desde o primeiro dia que trabalho muito com o email,
trabalho muito com a internet e com pesquisas na internet, mas ndo existiam redes
sociais e ndo existiam os dispositivos moveis que existem hoje. Existiam teleméveis
mas ndo os smartphones, nem os tablets, nem as redes sociais que efectivamente vieram
trazer a grande mudanca na forma de trabalhar em RP. Por outro lado, os proprios
media, com quem nds contactamos muito, também evoluiram muito ao longo destes
anos, na medida em que foram tendo cada vez mais palco nas suas versdes online, ou
seja, a importancia que nds davamos as noticias em papel em 2005 é muito diferente da
importancia que damos hoje. Na maior parte dos meios, para nds, € muito mais
importante saber o que € que sai no online do que saber o que sai em papel. Eu também
vivi muito na pele este movimento tdo importante para o online porgue ao longo dos
ultimos dois anos tenho vindo a desenvolver na LPM a area do Online Reputation
Manegement (ORM). Temos vindo a desenvolver essa area, tenho estado a cuidar esse
projecto e dirijo mesmo esse projecto na LPM que é super desafiante e complexo.

S: O que é que mudou na nossa relacdo com os publicos?

AM: As organizacdes hoje em dia estdo muito mais expostas por causa do ambiente
online; Por outro lado a informacéo é muito menos controlavel; e uma terceira questao
que tem a ver com a rapidez da transmissdo da informacéo. Isso leva a que, por um lado,
as organizacgdes tenham de agir muito rapidamente; por outro tém que antecipar muitas
situacdes nas relagcdes com os seus publicos, com os seus colaboradores, com 0s
accionistas, com jornalistas, com os clientes. Os publicos estdo agora todos ligados por
uma rede online a qual tém acesso 24 horas por dia e em qualquer momento do dia ou
da noite pode surgir uma situacao relacionada com a organizacao e, nesse sentido da
relacdo muda, pois as organizacGes sabem que para poderem controlar 0 mais possivel
as mensagens nesse meio tém de estar presentes ou, pelo menos, monitorizar muito bem
e isso ndo acontecia antes. No fundo a esséncia das relacdes eu acho que é a mesma.

S: Encara o digital como uma especializacdo ou como uma necessidade?

AM: Eu acho que o digital ndo é nem uma especializagcdo nem uma necessidade. O
digital é completamente indissociavel a area de Relag¢6es Publicas, ndo é possivel
separar as aguas, é impossivel hoje em dia.

S: Portanto s&o parte do mesmo. Nunca serd uma realidade distinta?

AM: Nunca sera uma realidade distinta. O que acontece no mundo online, estamos a
falar nas pessoas que estdo ligadas € um novo meio de transmissdo de mensagens e é
actualmente o meio que faz com que as pessoas possam gerar percepcdes e opinides
sobre as organizacOes. Portanto nesse sentido é completamente indissociavel das RP.
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Vai ser muito dificil o digital passar de moda a ndo ser que inventem uma dimenséo
paralela a esta que ja é o online e que realmente faca esta evolugdo. E completamente
indissociavel mas entendo que seja natural que haja profissionais nesta fase de
adaptacdo que estejam a especializar-se no digital. Eu especializo-me no digital, eu sei
mais sobre isto do que alguns colegas meus, porque é a minha obrigacao porgue eu sou
a pessoa responsavel naquela area numa empresa, mas 0s meus colegas também sabem
muito sobre o digital, s6 que eu tenho de saber mais um bocadinho; daqui a alguns anos
toda a gente vai ter que saber.

S: Falou ai desta fase de adaptacéo...

AM: Sim, é a fase de adaptacdo mais das redes sociais e das organizacGes as redes
sociais. Acho gue é uma fase de dez anos em que as organizacGes e 0s profissionais de
facto estéo a adoptar. Quando estudei na ESCS nunca falei em digital.

S: Como € que acha que o mercado se tem adaptado a estas mudancas?

AM: O mercado das agéncias de comunicacdo tem-se adaptado bem. As agéncias de
comunicacdo ja sabem que tém de estar no digital obrigatoriamente, algumas mais do
que outras e a LPM, por exemplo, soube fazer isso muito bem porque néo separou as
aguas. O digital esta incorporado no trabalho de consultoria classica da LPM. As
organizac@es por si s6 também ja estdo atentas a isso, porque véem situacdes de crise
gue acontecem com as outras organizac@es e tém medo que isso também lhes aconteca,
ou porque véem situacOes de muito sucesso com outras marcas e querem repetir a
férmula. Talvez ndo estejam ainda preparadas e precisem ainda de muita ajuda dos
profissionais de Relacdes Publicas para isso.

S: Em relacdo aquilo que n6s enquanto profissionais, mesmo os estudantes que estéo a
acabar de sair agora, quais é que sao para si as caracteristicas e competéncias chave que
nos devemos ter?

AM: No geral, deve ser extremamente trabalhador, curioso, muito atento e pré-activo e
deve ter uma grande capacidade de empatia, de se colocar no lugar dos outros (no lugar
das empresas, das pessoas, dos publicos), saber o que € que Ihes faz falta, do que é que

precisam e antecipar isso; e ser altamente flexivel e adaptavel as novas realidades. (...)

Tém de ser pessoas que se adaptem e que entrem nos modelos de comunicagdo com 0s

publicos e que saibam adaptar-se a isso e tém de ser muito trabalhadores com empatia e
educados.

S: Acha que deviamos saber competéncias como o cédigo HTML, a linguagem
tecnoldgica, edigédo de video e audio, plataformas digitais?

AM: Absolutamente sim, tudo isso. Eu lembro-me que estudei isso em RP, tive uma
cadeira de HTML, na altura havia, embora tenha aprendido muito isso na préatica no
mercado.
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S: Em relacéo as ferramentas que devem dominar numa estratégia de comunicagéo: as
tradicionais ou as online.

AM: E um mix de todas elas

S: J& me disse que as estratégias na LPM sdo sempre integradas.
AM: E sempre uma estratégia integrada

S: Quais sdo as vantagens e desvantagens?

AM: A estratégia tem que ser pensada de forma integrada e depois decidir que a nivel
de declinacéo tactica ndo se vai fazer nada online, mas o inicio da estratégia tem de ser
integrada. Tem de se pensar em todas as ferramentas e em todas as plataformas e as
vantagens dessa abordagem integrada. Esta pergunta, honestamente, € impossivel de
responder. Ndo ha forma de responder a uma estratégia de comunicagdo sem se pensar
de forma integrada. Tens de pensar sempre se depois vao ser aplicadas técnicas online,
ndo tém de o0 ser necessariamente, mas a monitorizagéo tem que ser feita.

S: Ou seja na parte estratégica deve ser integrado no operacional e no tactico depende?

AM: Depende claramente do que se pretende fazer. Vamos imaginar que temos 1
cliente ou um laboratoério farmacéutico, vamos implementar uma ac¢éo especifica (0s
laboratdrios tém muita resisténcia a presenca online por causa da co vigilancia). Para
essa determinada estratégia posso concluir que ndo vamos fazer uma campanha online,
mas vamos implementar um modelo de monotorizacéo online para saber o que estéa a ser
dito nas redes sociais sobre o assunto.

S: O que é que utilizam para fazer essa monitorizagao?

AM: Ha ferramentas proprias criadas ja para isso. Ha softwares de monotorizacao que
depois nos adquirimos e acedemos como se fosse um programa informéatico e podemos
ver todas as referéncias que ha a uma determinada palavra, em determinados meios.
Analisamos essa informacao a luz daquilo que se pretende para o cliente, se é negativa,
se € positiva, do que é que se esta a falar ou ndo. Ja ha softwares para ser feita essa
monotorizacéao.

S: Falava-me ha pouco da resposta imediata, da interacdo imediata. A nivel do
planeamento o que é que alterou?

AM: Quando se cria uma pagina de facebook de uma marca, obrigatoriamente tem de se
criar um manual de respostas, ou seja, antes de colocar a pagina online temos de definir,
decidir e avaliar a organizacao de respostas que podem surgir a determinadas questfes
dos utilizadores. Antes também faziamos guifes de respostas, mas ndo com esta
antecedéncia. Ainda antes de ter um quadro liso (que era 0 que existia antigamente)
tinhamos de fazer um manual de respostas ou uma caixa de sugestdes. O problema de
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hoje em dia tem a ver com esse planeamento de antecipar logo eventuais problemas e
preparar logo as suas solugdes.

S: Como é que se lidam com os desafios, riscos e oportunidades que vém da relagéo de
proximidade que existe cada vez mais com os publicos?

AM: Avaliando caso a caso, vendo de organizacdo a organizagéo e dos publicos,
depende muito. H& marcas que ganham muito, h& muitas vantagens em ter um facebook
para criar as suas paginas gratuitamente e ter relagdo com os consumidores, estamos a
falar de marcas de grande consumo. Ha outras marcas que acham que é péssimo terem
facebook, ndo querem ter essa relacdo. Depende muito do perfil da organizacéo.

S: S&o mais 0s riscos ou as oportunidades?
AM: Mais oportunidades
S: O futuro da profissdo de Rela¢des Publicas: para onde é que estamos a caminhar?

AM: Estamos a caminhar para uma profissdo cada vez mais rica e abrangente em
termos de ambito de actuacdo. Ha uns anos dividiamos muita a publicidade, das RP, do
planeamento de media, do pensamento estratégico de um negocio e eu acho que cada
vez mais o profissional de Relagdes Publicas no aconselhamento de relagdo com os
publicos tem de ter uma abordagem e uma visao mais holistica. Tem mesmo que
conseguir intervir nessa matéria, ou seja, ao definirmos um plano de comunicagdo temos
de saber apresentar solugfes. Com as redes sociais, hoje em dia enquanto RP, preparo
campanhas de publicidade online no facebook e ndo sou publicitaria nem planeadora de
meios, mas isso esta integrado na campanha de RP no facebook. O futuro passa por
sermos mais abrangentes na nossa actuacao, sempre na area da comunicacao, mas
somos claramente os melhor preparados para isso em todas as disciplinas, seja
marketing ou publicidade, ou planeamento de meios, somos sem duvida 0s que estdo
melhor preparados, os mais versateis, os mais flexiveis, os mais corporativos e os que
tém mais visdo de empresa e também com maior sensibilidade nas questdes
problematicas, lidamos com muitos problemas e temos que soluciona-los e fazemo-lo
melhor que os outros.

Procedimentos finais: Agradecer a entrevistada o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.

105



Apéndice 4: Transcricdo da entrevista a Antonio Santos

Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de RelacBes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relagdes Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos sdo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertacdo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 20 de Agosto de 2014

Hora de Inicio: 11.00h| Hora de Fim: 11.40h

Local da Entrevista: ESCS

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Prof. Antdnio Santos

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Fale-me da sua experiencia em RP.

Antonio Santos: Comecei a trabalhar na area de RP em 1978 num Banco, onde
funcionava como adjunto da directora de RP (nessa altura ainda estava a fazer o curso).
(...) Em 1984 fui para assessor do Ministro do Mar (...) até se concretizar a assinatura
do tratado de adesdo a Comunidade. Voltei para o Banco, onde estive mais uns anos.
Mais tarde fui convidado pela Celbi para ir para a area das celuloses (...). Em 1993
ingressei na Cimpor (a empresa iria iniciar o processo de privatizagdo em 1994) como
director de RP. (...) Agora estou pré reformado desde 2012.

S: Em relacéo as alteragcfes na pratica das RP: 0 que € que tem mudado e porque € que
acha que tem mudado?

AS: Do ponto de vista das politicas, progressivamente as empresas em Portugal foram
assumindo as posturas ditadas pelas “modas” no sector. (...) No final dos anos 90, as
politicas de comunicagéo e relacionamento foram substancialmente alteradas, porque se
comecou a adoptar o modelo de gestdo ditado pelo conceito “desenvolvimento
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sustentavel”. As empresas tiveram que comecar a adoptar politicas de abertura e
transparéncia demonstrativas que, de facto, as politicas e estratégias que estavam a ser
desenvolvidas e implementadas eram exactamente no sentido de que essas entidades
sobrevivessem para “sempre”. (...) Ora, se a empresa quer assumir uma politica de
transparéncia e com enorme seguranca em termos de comunicacgéo, tem que proceder a
diversas alteracGes qualitativas a nivel interno e das suas “filosofias” de gestdo. A nossa
area de intervengdo comeca a surgir como suporte indispensavel para demonstrar a
todas as suas “partes interessadas” que a empresa estd mesmo a prosseguir no rumo do
desenvolvimento sustentavel.

S: Em que é que o digital tem influenciado esta mudanca?

AS: Em muito. Comecemos por um detalhe: para fazer uma edicdo de uma revista
mensal ou trimestral, h&a alguns anos atras, a fase de preparacdo e de paginagdo
demorava semanas. Agora, pode enviar os textos (que ja ttm um modelo construido a
partida) para um fornecedor que por sua vez insere os conteldos segundo aquilo que
esta definido. Passados trés ou quatro dias a revista esta pronta. Enquanto ha uns anos
atras, ainda teria que esperar que se fizesse a arte final e depois fosse para imprimir...
Agora, a revista esta terminada a nivel de contetidos e pode logo expedi-la, colocando-a
na internet ou utilizando o processo de expedicdo digital, imediatamente a seguir.
Dando mais um exemplo de algo que se consideraria “impensavel” ha uns anos atras:
em 2011, a informacéo interna da Cimpor tinha uma edicdo mensal digital, em 8
linguas. (...) pois Se queriamos que a nossa comunicacao funcionasse e acreditar que 0s
colaboradores realmente iam ler a edicéo, teriamos que produzi-la na lingua mais facil
de entender para as pessoas... E essa producdo era automatica, os textos eram
produzidos em portugués e em inglés simultaneamente. Em inglés iam para 0s meus
correspondentes em todos 0s paises, onde era traduzido para o idioma local em cerca de
dois dias. (...) Quem fazia este trabalho eram os proprios correspondentes. A
“ferramenta” possibilitava tirar o bloco de texto em inglés e colocar em arabe, gujarati,
chinés, ... . E no final, “carregava-se no botao” e a edicdo ficava pronta. Portanto, em
cinco dias, era feita uma edicdo mensal, com imagens e legendas, textos e paginas em
oito idiomas. (...) Resumindo, quem tem a responsabilidade de implementacdo da
estratégia de comunicacdo, tanto a nivel interno como externo, tem de ter em
consideracdo a alteracdo produzida no que se designava como “grupos de referéncia”,
de opinion leaders, de rotina de contactos dos individuos e a perspectiva do crescimento
exponencial proporcionado pelas “redes sociais” - agora é possivel influenciar muito
mais pessoas em muitas mais partes do mundo. Os grupos foram alargados e quem tem
a responsabilidade da comunicacdo tem que ter tudo isto em atencéo.

S: O que é que mudou na relagdo com os publicos?

AS: Tudo! Em 1982, se pretendesse passar uma informacdo para os jornais era dificil
porque estes entendiam que essa divulgagdo poderia ter caracter promocional e ndo
queriam “publicidade” que ndo fosse paga. Com o surgimento dos jornais
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especializados na area “econdmica”, progressivamente, as circunstancias comecaram a
alterar-se - as empresas passaram a ser muito pressionadas no sentido de transmissao de
informacdo e a adoptar uma postura consolidada de abertura e transparéncia.
Actualmente, sera muito raro encontrar uma situacdo em que um jornalista, que
necessite de fechar um artigo sobre uma empresa, ndo obtenha respostas as suas
perguntas por da parte da mesma.

S: Pensando que as RP actuam a trés niveis: estratégico, tactico e operacional. Acha que
o digital e o tradicional sdo parte do mesmo ou séo realidades distintas?

AS: Ao nivel da comunicacdo, as empresas (assim como qualquer organizagédo) tém que
entender que os objectivos principais sao manter uma perspectiva de transparéncia, de
abertura e de abastecimento continuo de informacdo, tanto a nivel interno como externo.
Teremos, assim, que utilizar os meios que melhor os sirvam assim como as expectativas
de todos os publicos - os melhores veiculos, as melhores ferramentas. Hoje em dia,
quando produzir qualquer edicdo (revista, relatério, comunicado,...) devera assumir,
logo a partida, que ter& que criar duas versGes: uma tradicional, em papel, para aqueles
que ainda estdo habituados a fazer a consulta tradicional; e outra digital. Esta Ultima,
continua e progressivamente, ira evoluindo e proporcionando uma maior e melhor
facilidade de consulta e acréscimo de acesso a contetdos.

S: O digital € uma necessidade ou uma especialidade?

AS: E uma necessidade. De facto, se 0 que nos pretendemos é o que referimos
anteriormente como os fundamentos da nossa area de actuacdo, € uma necessidade.

S: Como é que o mercado se tem adaptado a estas mudancas?

AS: O mercado ndo se adapta, nds é que temos de nos adaptar. Por exemplo, através de
um telemdvel hoje vocé acredita que tem acesso a tudo - criou expectativas em termos
de utilizacdo quando liga o aparelho. Se ouvimos dizer que uma empresa fez “X”,
esperamos poder logo a seguir encontrar informacéo disponibilizada sobre isso, seja por
essa mesma empresa ou canalizada por outros veiculos de comunicacdo. Dito isto, €
uma necessidade.

S: Quais € que acha que sdo as caracteristicas e competéncias chave, que um
profissional de RP deve ter?

AS: Deve preocupar-se em ter uma actualiza¢do continua, ao dia, de todos os suportes
de informag&o internos e externos; actualizacdo diéria de base de dados tematica sobre
tudo aquilo que pode acontecer dentro da empresa; saber com regularidade, se houve
alteracdo aos estatutos dos stakeholders; saber que todos os contactos que faz dentro e
fora da empresa terdo impactes e que estes deverdo ser utilizados; deve preparar-se
sobre os temas que vai trabalhar (financeiro, cientifico, investigacdo, inovacao,
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evolucdo das estratégias e processos de gestdo, etc.), para poder os melhor compreender
e acrescer as suas capacidades para os descodificar.

S: Que mudancas é que sentiu desde que comegou a trabalhar até a actualidade, quer nas
suas funcgdes, quer nos conhecimentos necessarios para desempenhar as mesmas?

AS: A actualizacdo tem que ser continua. O caso do profissional de RP é como o de um
médico: se 0 médico ndo estiver sempre a par de todas as evolucBes a nivel de
medicamentos, de meios de diagnostico, ..., ndo estara com certeza a corresponder da
forma mais correcta as necessidades dos seus doentes.

S: Qual é a importancia de adquirir novas competéncias?

AS: Depende do nivel de fungdes que desempenha. Se tiver um nivel de fungdes
intermédio, convém especializar-se em determinadas areas, para as suas funcdes
crescerem dentro daquelas especializagdes. A nivel global, de um gestor da &rea de RP
exige-se que tenha conhecimento daquilo que existe disponivel no “mercado” e,
especialmente, a certeza sobre aquilo que pretende. Posso ndo saber fazer, que podera
entdo ndo ser importante, mas tenho que ter muito claros os meus objectivos, 0 que
podera implicar que me rodeie das competéncias ou faca a contratacdo externa das
mesmas.

S: O que acha que deve dominar, as ferramentas digitais ou as tradicionais?

AS: As ferramentas digitais sdo aceleradoras de um conjunto de processos, mas a
producdo e a preparacdo, de um ponto de vista estratégico, sdo as mesmas. O que é
importante é a correcta determinacdo do perfil dos publicos e os processos e as formas
COmo 0S quero contactar e atingir. Tomemos como exemplo, uma revista interna que é
digital e uma revista externa de impressdo tradicional. Para 0s aposentados,
considerados, também, um dos publicos internos da empresa, usamos o formato
impresso da revista. (...) Esta preocupacdo depende da vontade que a empresa tenha de
manter este relacionamento, que se vem a revelar ser, de facto, muito importante. Se
estiver numa empresa com um quadro de efectivos composto por milhares de pessoas, 0
nimero de aposentacdes sdo significativas. Assim, promovendo este processo de
comunicacdo, asseguramos a manutencdo do impacto nos respectivos grupos de
referéncia.

S: Quando um profissional pensa numa estratégia, deve pensa-la de forma integrada ou
especificando e distinguindo o digital e o tradicional?

AS: Penso que seja integrado. Ja é tudo tdo normal, o digital é tdo presente, ele existe,
estd cA. Numa perspectiva de continua actualizacdo, tem que perceber de que forma é
que pode utilizar, mais e cada vez melhor, o digital. O importante é sempre o
cumprimento dos objectivos.
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S: Hoje em dia como se verifica o cumprimento de objectivos? Como se faz a
monitorizagdo e avaliacdo de estratégias?

AS: De facto essa parte é a mais dificil de todas. A comecar pela prépria criacdo de
objectivos nas empresas. E importante circunscrever os projectos e as estratégias.
Normalmente, 0s nossos objectivos sdo qualitativos, logo a avaliacdo de objectivos a
este nivel ¢ mais dificil. Tem que se utilizar e implementar ferramentas que nos
possibilitem o retorno de alguma informacdo - feedback. Tenho que introduzir
processos, nos diversos meios que vou instalando, que possam facilitar a resposta do
publico.

S: Com o aparecimento do digital tornou-se tudo mais imediato (por exemplo
passatempos e concursos no Facebook). Como € que isso alterou o planeamento
estratégico dos profissionais de RP?

AS: As empresas que fazem esse tipo de promocdo fazem-no de forma mais comercial,
mais no ambito do marketing. Caso a empresa tenha optado por procedimentos desse
género, a area de RP tera que verificar se os parametros de divulgacdo que estdo a usar
estdo de acordo com os conceitos de imagem que definiu ou que estdo estabelecidos
para a imagem da empresa. Deve haver algum cuidado para, ao estar no online néo
prejudicar a imagem que a marca conseguiu.

S: Como é que se lida com os desafios, riscos e oportunidades destas relagcdes mais
préximas entre organizacao e publicos?

AS: Actualizacdo continua, planeamento completamente ajustado da empresa ou
organizacdo do seu dia-a-dia. Fazer com que toda a gente na estrutura da empresa
perceba as novas circunstancias e a forma como tem que reagir.

S: Em relacdo ao futuro da profissdo: Para onde € que estamos a caminhar?

AS: A nivel nacional, cada vez mais, a medida que a gestdo das empresas for evoluindo,
se ira verificar que ha uma éarea profissional que lhes é (a nivel de apoio de gestdo)
extremamente util. (...) Quando fui professor em éareas de gestdo, fazia questdo de
sensibilizar os alunos (futuros gestores de empresas) para a area de RP. Como?
Abordavamos casos de estudo nos quais ficava bem explicito que com as habituais
ferramentas de gestdo ndo haveria sucesso. Mas com recurso as RP...

Procedimentos finais: Agradecer ao entrevistado o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de RelacBes Puablicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos profissionais de Relacdes Publicas adaptado as novas tendéncias
tecnoldgicas. Os dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito
do referido trabalho de dissertacéo.

Tipo de Entrevista: por email
Entrevistadora: Silvana Paules

Entrevistado: Catarina Crespo

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e o0s seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efetuar a gravacéo
da entrevista; 40) Testar o gravador.

Silvana: O que tem mudado na pratica das RP nos ultimos anos e porque é que tem
mudado?

Catarina Crespo: Estamos a valorizar, cada vez mais, as plataformas digitais e as redes
sociais como veiculos importantes de disseminacdo de mensagens e criacdo de
oportunidades de “engagement”. Estamos a repensar 0s processos de construcdo de
relacBes e como lhes podemos adicionar valor. Estamos a descobrir a relevancia dos
publicos online e a trabalhar com eles para que se transformem nos melhores
embaixadores das organizagGes e marcas. Este facto verifica-se, por exemplo, na
elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo onde o digital, que antes era trabalhado de
uma forma desfragmentada e por agéncias de digital/social media, agora é encarado
como parte integrante da estratégia das agéncias de comunicacéo.

Portanto estamos a considerar o digital como parte integrante da profisséo.
S: Qual é a influéncia do “digital” nessas alteragdes?

CC: Os atributos da web trouxeram mudangas significativas para os individuos.
Mudamos a forma como nos comunicamos, informamos, relacionamos, respondemos e
estamos mais conscientes disso. E imperativo que as RP acompanhem essas
transformacdes e se sintam preparadas para intervir.

A usabilidade, disponibilidade e acessibilidade da Web preparou o individuo para
conhecer e viver a magnificéncia da Internet. Longe vdo os tempos em que a web era de
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facto uma plataforma complicada e com fraca usabilidade. Por esse motivo, a sociedade
é cada vez mais instruida ndo so ao nivel cibernético como também tecnoldgico e vive
cada vez mais o online como uma necessidade.

O acesso gratuito a informacdo e a facilidade, alcance e rapidez como a mesma é
disseminada permite que exista uma maior consciéncia dos nossos direitos enquanto
consumidores, profissionais e também enquanto cidaddos e, por sua vez, uma maior
disposicao para agir. Essa consciéncia torna-se poderosa quando encontramos grupos de
pessoas que partilham a mesma opinido, interesses e as mesmas motivacgdes, gragas a
proximidade/conectividade dos individuos na web.

Por fim, a forma como interagirmos/respondemos pode ter um impacto colossal. Ao
responder estamos automaticamente a influenciar outras opinides e a potenciar o efeito
viral da mensagem quando a mesma ¢ partilhada. O “empowerment” da mensagem
atinge a sua magnificéncia quando o contetido se torna relevante para os media e lideres
de opinido. Por este motivo, todos nds somos “players” do sistema mediatico e
podemos, ainda que inconscientemente, participar nele.

S: O que mudou na relacdo entre a organizacao e os publicos?

CC: A forma como se relacionam e como se comunicam. As organizacgdes estdo cada
vez mais conscientes para os perigos desta nova Era Digital e por isso, estdo também
mais atentas para a opinido publica. Existe uma maior disponibilidade para partilhar
informacao e mostrar/provar os valores da organizagdo para a sociedade.

S: Estamos perante um novo ecossistema mediético? O que é isto?

CC: Sim estamos. Existem novos “players” no actual sistema mediatico que antes nao
eram considerados relevantes: os publicos online. Hoje em dia, temos a capacidade de
intervir na agenda mediatica ao expor conteldo relevante para a sociedade nas
plataformas online que podem impactar milhares de leitores e chegar a jornalistas e
lideres de opinido. Antigamente era impensavel que qualquer individuo fizesse parte
deste sistema, hoje, é frequente a mediatizacdo de um conteddo proveniente das redes
sociais ou de outras plataformas digitais.

Este sistema funciona como um ecossistema uma vez que Somos constantemente
influenciados pelos media e opinido publica, assim como expliquei em cima, também o0s
podemos influenciar através do digital. Como tal, somos agentes individuais mas
agimos como um todo no sistema mediéatico e é esse todo que também acaba por definir
0s assuntos mediaticos. Portanto trata-se de um ecossistema mediatico sustentado na
influéncia de opinido.

S: Sabendo que as RP actuam a trés niveis: estratégico, tactico ou operacional, podemos
considerar que as RP “tradicional” e digital sdo parte do mesmo ou realidades distintas?
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CC: As RP tradicional e digital sdo as novas RP, portanto, ambas funcionam juntas e
fazem parte do ADN das Relacbes Publicas ao nivel estratégico. Todavia, ao nivel
operacional devem ser adaptadas as plataformas onde actuam. Ainda assim, ambas
devem colaborar para o sucesso da estratégia definida. Como tal, defendo que as RP séo
parte do mesmo mas apresentam realidades distintas ao nivel operacional.

S: O digital € uma especializacdo ou uma necessidade para todos os RP?

CC: E uma necessidade, sem duvida, que deve ser encarada como uma (ou Vvarias)
disciplina obrigatoria na formacdo académica. Um profissional de RP tem que estar
preparado para intervir no online e por isso deve adquirir as competéncias necessarias
para compreender, intervir e dominar este territério.

S: Como o mercado se tem adaptado as mudancas e as novas realidades online?

CC: As agéncias de comunicacdo estdo cada vez mais conscientes para esta realidade,
facto que se verifica pelo processo de recrutamento. Sdo cada vez mais as agéncias a
recrutar profissionais de RP com formacao/experiéncia em digital. Contudo, existem
ainda muitas agéncias de social media/digital que continuam a operar de forma
desfragmentada da comunicacdo e estdo mais proximas da publicidade. Mas esta
realidade varia muito de cliente para cliente. Depende como 0 mesmo gere 0S Seus
parceiros de comunicacdo/marketing e a respectiva partilha de informacéo.

S: Quais sdo as caracteristicas e competéncias chave do perfil de um RP e que
mudancas tém vindo a enfrentar?

CC: Julgo que o profissional de RP tem que desenvolver o seu pensamento estratégico
e capacidade de anélise, deve ser criativo, conhecedor do meio, observador, critico,
deve trabalhar para conseguir melhorar a sua capacidade de argumentacdo e negociacdo
e claro, tem que ser conhecedor das principais ferramentas/plataformas de trabalho,
tanto ao nivel de offline como online.

S: Quiais as novas funcdes que os profissionais de RP devem desempenhar?

CC: Considero que as funcdes de Community Manager e Social Media Manager
deverdo ser assumidas pelas RP uma vez que estes profissionais foram instruidos para
um objectivo muito pertinente: construir relagbes mutuamente benéficas entre a
organizagdo/marca e os seus publicos. Enquanto Social Media Managers e Community
Managers, os profissionais das RP d&o a voz pela marca nas redes sociais, Sdo gestores
de relagbes entre a comunidade e as marcas/organizacdes, potenciam o dialogo e
aprendem com os inputs de ambas as partes.

S: Considera necessario que um profissional de RP adquira novas competéncias, como:
saber codigo HTML,; dominio de linguagem tecnoldgica; escrita para formatos digitais;
SEO; edicdo de imagem, video e audio; dominio de plataformas digitais; analytics?

113



Apéndice 5: Entrevista a Catarina Crespo (especialista)

CC: Considero necessario que o profissional se sinta a vontade no territério digital.
Hoje em dia as agéncias trabalham com equipas multidisciplinares (copywritters,
accounts, programadores, designers) e existe por isso uma grande variedade de
competéncias na mesma equipa. Todavia, 0 RP que conduz o briefing do cliente,
mesmo ndo dominando a 100% todas estas areas, devera entender a panoplia de
linguagens e conceitos de cada &rea para estar apto a intervir de forma eficaz e a
compreender/conduzir todo o trabalho.

S: Entre as ferramentas “tradicionais” ¢ digitais, quais devem dominar?

CC: No digital considero importante que o profissional conheca bem a parte analitica
de cada plataforma (facebook insights, twitter stats, Google analytics, etc), a
componente de research ( ads para estudo de audiéncia, targeting, Google trends, etc),
a componente técnica (potencial vs limitacdes), as guidelines , os “dos and dont’s” e
conhecer as politicas online relacionadas com a presenca das marcas/organizacdes no
digital.

S: Como é pensada uma estratégia de relacdes publicas: integrada ou especializada?

CC: Integrada. Trabalhamos com vista ao mesmo objectivo, seja offline seja online,
como tal, devemos cooperar e entender as RP de uma forma integrada.

S: O futuro da profissdo: para onde caminhamos?

CC: Caminhamos para uma sociedade cada vez mais consciente, informada e pronta a
agir. Até entdo as empresas dominavam a opinido publica e influenciavam opinides.
Hoje a opinido dos publicos € igualmente forte e até mais credivel. Como tal, urge a
necessidade de as empresas repensarem a sua forma de actuacdo para que possam ser
“acreditadas” pelos publicos. Acredito que a pratica das RP seja, no futuro, trabalhar
com os publicos. Dar a voz por eles e pelos seus interesses para que seja possivel,
concretizar a verdadeira premissa da profissdo: estabelecer relagdes mutuamente
benéficas entre as organizacgdes e os publicos.

Procedimentos finais: Agradecer a entrevistada o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.

114



Apéndice 6: Transcri¢do da entrevista de César Neto

Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relagdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relagc6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertacdo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 28 de Julho de 2014

Hora de Inicio: 17.30h | Hora de Fim: 17.50h

Local da Entrevista: ESCS

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: César Neto

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Queria que me falasses da tua experiéncia em Relagdes Publicas?

César Neto: A nivel profissional comecei em 2007 como técnico de comunicacgéo e de
Marketing na ZOOPAN, uma empresa que trabalha na area da satde e nutricao animal,
onde era responsavel pela comunicacdo mas também pela vertente de
internacionalizacdo. Depois dessa experiéncia comecei a leccionar na Escola Superior
de Comunicacao Social, em 2009, onde continuo a leccionar cadeiras de laboratério na
area das Relacgdes Publicas e desde 2009 sou, também, responsavel de comunicacédo da
Plataforma Portuguesa das ONGD.

S: Desde que comecaste a trabalhar, em relacdo as altera¢fes que tém surgido na pratica
das Relagdes Publicas, o que é que achas que tem mudado, porque é que tem mudado e
qual a influéncia do digital nessas mudancas?

CN: Primeiro que tudo para enquadrar é importante perceber que trabalhei em dois
sectores completamente diferentes e a forma de trabalho era completamente diferente.
Ou seja, a base de trabalho tendo em conta um sector e outro era completamente
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diferente, com estratégias completamente diferentes, tendo stakeholders base diferentes
e consequentemente um tipo de comunicacdo completamente diferente. Por exemplo,
quando trabalhava na ZOOPAN toda a comunicagdo era muito mais técnica e
trabalhava muito B2B, ou seja, com outras empresas ou directamente com técnicos,
como por exemplo veterinarios. Assim sendo, utilizava a comunicagdo era muito mais
técnica, onde as ferramentas digitais, principalmente as redes sociais ndo tinham um
papel muito importante. No entanto, na vertente da internacionalizagéo, principalmente
o site institucional tinha uma grande importancia, porque era através do site que o0s
nossos interessados tinham o primeiro contacto com a organizag&o, e ai sim havia um
trabalho mais fundamentado a esse nivel.

De realgar ainda que quando acabei a licenciatura e comecei a trabalhar no mercado a
comunicagéo digital tinha ainda um impacto reduzido na comunicagéo das
organizagOes, a maioria apostava em sites e/ou blogues e pouco ou quase ndo se falava
ainda em redes socias; em Portugal estava ainda tudo muito no inicio, ainda muito
pouco estudado até nos curriculos académicos; mesmo no mercado ainda era muito
pouco trabalhado. Verificou-se agora o “boom” que tem o lado positivo e negativo. Ha
varias oportunidades para as organizacdes, mas muitas vezes essas organizaces véem
apenas esses meios como uma simples ferramenta para aumentar a visibilidade, néo
pensam se forma estratégica, e assim ndo vale a pena estar presente (...). Ou seja, a base
da comunicacgdo, 0 pensamento € 0 mesmo s que surgiram novas ferramentas e novos
meios que podem também ser utilizados e que o profissional de Rela¢Ges Publicas tem
de conhecer (como € que esses meios funcionam e como € que podem ser uteis ou ndo
na sua estratégia de comunicacao).

S: Que competéncias é que os profissionais de relacdes Publicas devem ter?

CN: As competéncias base de um Rela¢des Publicas eram as mesmas em 2007 do que
sdo agora em 2014, ou seja, a base do pensamento estratégico vai ser sempre a mesma:
onde é que eu estou, onde quero ir, a quem quero chegar e o que tenho de fazer para
conseguir isso com sucesso. Mas ndo foram s6 0s meios de comunicacdo que mudaram,
mudou toda a envolvente, ou seja tem de haver uma actualizacdo constante do
profissional de RelacGes Publicas desde o conhecimento da envolvente, do
conhecimento das tecnologias e do conhecimento dos meios que tem ao seu dispor.
Falamos agora da transicéo para os meios digitais, mas também houve a transi¢éo para a
televisdo que provocou varias alteracdes a nivel de comunicagdo, como muitas vezes em
determinadas organizagdes existem alteracdes que podem provocar uma necessidade de
adaptacéo concreta.

A nivel da vertente digital, das competéncias, obriga a uma actualizacdo de outras
competéncias, uma formacéo noutras areas. Falando, por exemplo, no caso das
ONGD's, as equipas de comunicacao tém sempre uma ou duas pessoas, (...) ou seja, a
pessoa vai ter de fazer tudo, desde a definigdo estratégica de toda a comunicagédo
incluindo a vertente digital até a operacionalizagdo. A operacionaliza¢do implica que a
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pessoa tenha algumas competéncias desde edi¢do de imagem (ndo precisa de ser um
especialista mas tem de ter capacidade para fazer edigdo de imagem, para cortar uma
imagem, melhorar uma imagem para a colocar online, etc.), precisa, também, de saber
alguma coisa de captacdo e edicdo de video, nem que seja pequenas coisas, existem
também algumas competéncias que véo surgindo também; Se estivermos a falar a nivel
de sites, é importante que a pessoa tenha algum conhecimento do funcionamento de
todo o tipo de ferramentas que utiliza, ndo considero que o profissional de RP tem de
saber programacéo ao ponto de fazer um site, mas precisa de saber o que é que pode
pedir e 0 que ndo pode pedir, quando vai falar, por exemplo, com um intermediario ou
com a empresa que vai fazer esse servigco. Nao é preciso saber programagdo mas
convém saber algumas coisas base de HTML, para que se eu tiver no meu site um
problema, nem que seja a mudanca de uma fonte, eu consiga fazer isso sem ter de estar
a ligar a um técnico que mutas vezes pode nio estar disponivel. E importante perceber
gue neste momento o tempo de reaccao deve ser 0 mais rapido possivel.

S: O que é que mudou na relagcdo com os publicos?

CN: Falando, por exemplo, de publicos como os 6rgéos decisores com os quais trabalho
regularmente: sempre que ha uma mudanca dos 6rgaos decisores nds temos que alterar
ou adaptar a estratégia de comunicacdo. A estratégia mais tradicional passa por tentar
pressionar ou alterar algumas decisdes através de contacto directo. No entanto, muitas
vezes o trabalho ao nivel digital contribui para que um assunto entre na agenda publica,
medidtica e politica, 0 que pode influenciar a tomada de decisdo. Utilizamos muitas
vezes as redes socias e por exemplo as relagdes com os media, ndo apenas com o
objectivo de aumentar o conhecimento de determinados publicos sobre esse tema, mas
também muitas vezes para influenciar outros publicos, como por exemplo os érgédo
decisores. (...)

A nivel digital, com a presenca de milhares e milhares de organizacdes, ha um excesso
de informacéo, logo existe menos atencdo para tudo o que é colocado online, ou seja,
esta la tudo, nds recebemos imensa informacédo. Qualquer pessoa que tenha um perfil
em qualquer rede social recebe muita informacdo, ou seja, precisamos saber como é que
devemos marcar a diferenca em relacdo aos outros. A diferenca € que ha dez anos
tinhamos de marcar a diferenca em relacéo a dez, quinze, vinte e agora temos de marcar
a diferenca em relagdo a muitos mais. Temos de ver que neste momento qualquer
pessoa que tem um blog ou tem um site, muitas vezes € visto também como um
intermediario para chegar a outros publicos e muitas vezes tem um poder muito maior
do que tinha ha alguns anos, porque a facilidade de comunicacao é muito maior e
qualquer pessoa se pode tornar um pequeno lider de opinido dentro de uma comunidade,
a custo quase zero. Muitas vezes na monotorizacao que é feita, que € uma parte muito
importante da comunicacdo digital, enquanto antes se fazia a monotorizacdo de alguns
sites e alguns jornais, agora temos de fazer uma monotorizacdo de quase todo o mundo
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digital o que muitas vezes é muito complicado e que nas ONGDs com 0s recursos
disponiveis € muito dificil.

S: Como é que fazem?

CN: E feita uma pesquisa desde motores de busca por palavras-chave, é feita uma
pesquisa em alguns 6rgaos de comunicacdo social e também em alguns blogs de
referéncia em determinados sectores (por exemplo, tudo o que sejam blogs de referéncia
no sector da cooperagédo, quando estamos a falar de assuntos relacionados com direitos
humanos) (...). Ou seja, nesses momentos ha uma monotorizacdo de todos os blogs e
todos os jornais que a partida tém mais interesse sobre esse assunto. Para além de
monitorizarmos os temas mais falados nas redes sociais e quais as opiniées das pessoas.

S: Pensando no papel estratégico, tactico e operacional das Relac6es Publicas, achas
que o tradicional e o digital sdo parte do mesmo ou séo realidades distintas?

CN: N&o consigo conceber uma barreira entre “isto ¢ offline e isto é online”. Existem
estratégias de comunicacdo integrada, eu tenho determinados principios e linhas
estratégias definidas e posso utilizar alguns meios que sdo offline e outros que sdo
online. E muito dificil haver barreiras, porque muitas vezes o que eu faco a nivel offline
vai ter impacto a nivel online e vice-versa. Ndo posso dizer que vou ter uma estratégia
online sem ter conteudo para fazer essa estratégia. Se tenho um site e quero colocar 1a
informacao sobre a minha organizagdo e 0 que se passa na minha organizagdo, muita
dessa informacdo vem de trabalho que é feito a nivel offline; ndo consigo conceber que
se pense isto é offline e isto é online. Existe uma estratégia de comunicacdo que é
pensada, pensamos quais é que sdo os melhores meios, muitas vezes online e offline, e
depois vamos operacionalizar a estratégia. Naturalmente, no mundo em que estamos, 0
online em quase todas as situacGes ganha alguma importancia, mas ha estratégias onde o
digital acaba por ter muito pouca importancia tendo em conta a estratégia e os publicos
definidos.

S: Entdo achas que umas ndo devem dominar as outras, o online ou o tradicional?

CN: Eu considero que ndo. Ha uma estratégia de comunicacdo onde eu defino que para
atingir determinados objectivos e chegar a determinados publicos tenho de seguir
determinado caminho (...) Depende muito de caso para caso, o “tradicional” ndo é nem
melhor nem pior que o online. Depende muito de situacdo para situacéo, do
conhecimento que eu tenho e da estratégia que vou seguir. Pensar logo a partida nas
coisas de forma separada pode trazer muitas limitacGes a nivel de pensamento e de
posterior impacto da comunicagéo.

S: Vantagens e desvantagens de uma comunicacgéo integrada.

CN: A grande vantagem é que ha um pensamento global de tudo o que é feito, hd uma
linha condutora que é coerente. Mesmo que tudo o que eu vou fazer seja em diferentes
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meios e por diferentes departamentos sera tudo alinhado segundo 0s mesmos principios
e a identidade da minha organizacao, logo existirdo menos incoeréncias. Uma das
limitacBes ou ponto fraco € o facto de, muitas vezes, corremos o risco de vermos as
coisas de uma forma demasiadamente global e ndo vermos ao pormenor que existem
determinadas ac¢des e determinados meios que precisam ter uma atencao especial,
porque tém caracteristicas especiais. No entanto isto € relativo (...), depende muito da
forma como é operacionalizado. A comunicacao pensada de uma forma integrada
(tradicional e online) s6 tem vantagens.

S: Com o online temos necessidade de uma acc¢do imediata, 0 que € que isso alterou no
planeamento estratégico?

CN: O planeamento estratégico deve seguir uma linha orientadora. (...) A nivel online
estamos a trabalhar na hora, temos de comunicar na hora, aproveitar todas as
oportunidades e resolver todos os problemas na hora. (...) J& sabemos que existem
determinados assuntos, existem determinados calendarios e podemos fazer uma pré-
programacao do que é que vamos fazer. Temos o0 nosso facebook, podemos programar
dar destaque a determinados assuntos, no entanto, esta necessidade de interac¢éo
imediata obriga-nos, muitas vezes, a fazer adaptacGes, para aproveitar o momento. Ou
seja, um excesso de planificacdo pode limitar muito a criatividade e pode limitar
também muito a capacidade de reaccdo ao imediato, podendo prejudicar algumas
relacBes com determinados publicos. (...) A base do pensamento de comunicacao
estratégico é definir a linha orientadora, mas estar em constante adaptacao, tem de ser
uma coisa work in progress, que permite actualizagcdes contantes, consoante a
envolvente. Até porque se a envolvente estd a mudar ndo podemos estar de olhos
fechados para 0 que se esta a passar.

S: Como é que achas que o mercado se tem adaptado a estas mudancas?

CN: A adaptacdo do mercado € um pouco lenta. Ainda se olha para a comunicacao
online como uma forma de “eu vou estar presente” e basta estar presente. Ainda se olha
para a comunicacao online, principalmente as redes sociais, como uma forma de venda
de produto e ndo de construcao de relagdes. Ou seja, importa aparecer, importa que
oucam falar de mim e, muitas vezes, a base relacional das redes sociais e como é que
estas podem ser aproveitadas para comunicar os valores, para ter melhorias a nivel de
reputacdo, para melhorar a relagdo com os meus publicos, para colocar algum assunto
na agenda, isso é esquecido. (...) N&o se aproveitam todas as potencialidades.
Principalmente tem sido uma adaptacg&o lenta a nivel de monotorizacédo, considero que
este € 0 grande desafio ao nivel das Relagdes Publicas, ndo so6 cd em Portugal como em
todo o Mundo. Como é que eu consigo monitorizar toda a envolvente quando esta €
totalmente dindmica e quando qualquer pessoa, em qualquer lugar pode estar a falar de
mim, a falar de um assunto que me interessa, apesar de vezes poderem até utilizar
hastags que me permite uma maior interactividade e permitem perceber melhor o que se
esta a passar... Quando estamos a falar de estruturas muito pequenas € muito
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complicado, até porque, esta a acontecer tudo no momento e nos temos de ser Relagdes
Publicas durante 24 horas por dia e nem sempre € possivel, nem sempre podemos estar
atentos a tudo o que se esta a passar.

S: Em relacdo ao futuro da profissao, para onde € que estamos a caminhar?

CN: Eu considero que temos de pensar para onde é que nds queremos caminhar (...).
Considero que temos de ter algum cuidado para néo posicionar a profissao como
demasiado estratega, mas também ndo a tornar demasiado operacional. Existem
diferentes fungdes, existem profissionais que terdo tarefas mais estrategas, outros que
vao fazer tudo, outros que véao trabalhar a um nivel mais técnico e operacional, mas
temos que perceber que a base da profissdo € a mesma e tem que haver uma adaptacéo a
envolvente e as condicionantes tendo sempre em conta a organizacao. Temos de ter
cuidado para ndo comecar a ter o RelagGes Publicas que é especializado em online, o
Relacdes Publicas que é especializado em relages com o0s media; ou seja pode haver
pessoas que tém mais competéncias nessas areas e percebem mais desse assunto, mas
numa equipa de comunicagao, quando se pensa em comunicacgao, temos de pensar de
uma forma global e o meu receio é que quando temos especialistas em determinadas
areas, se eu pedir a uma pessoa que so sabe fazer relacbes com os media para resolver
um problema ou definir uma estratégia, a Unica solucéo gue ela vai ter perante essa
situacdo vai ser obviamente relacdes com os media. Temos de ter um pensamento
global, o que ndo invalida que umas pessoas percebam mais de uns assuntos e outras
percebam mais de outros, como existem pessoas que percebem mais de outros sectores e
outros de outros e por isso € que uns trabalham nuns sectores e outros trabalham
noutros.

Procedimentos finais: Agradecer ao entrevistado o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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This interview is conducted in the context of the Master's thesis on Strategic
Management of Public Relations to obtain a Master degree in the School of Social
Communication, Polytechnic Institute of Lisbon. This interview aims to approach the
profile of public relations adapted to the new technological trends. The data collected
will be used exclusively for academic purposes and as part of that dissertation.

Type of Interview: by email
The Interviewer: Silvana Paules

The Interviewee: David Philips

Thank you for your cooperation.

With this work, I pretend to know more about the changes that PR are suffering in
the digital era, what has changed in the practice of this profession and how the
online influence of this activity.

Silvana: What’s your experience in Public Relations?

David Philips: | have been a PR practitioner for 50 years. | write the Online Public
Relations series of books for the CIPR. | am also an academic and teach and research in
the field of digital PR.

Changes in the practice of public relations with the advent of the digital age

S: What has changed in the practice of PR the last few years? Why this change?

DP: Public relations has changed a lot. In political and corporate affairs, the practitioner
has had to develop a better grounded and wider perspective of the organisation and its
environment. This is because communication is now much more pervasive and without
geographic boundaries and because of globalisation of manufacturing and the service
industries. In consumer PR, the influence of greater transparency, a range of new

media platforms (e.g. mobile phones and tablets) and media channels (e.g. social
media) has exposed brands to a much wider range of perspectives that hitherto.

S: What is the influence of "digital” in these changes?

DP: The influence of digital communications has been fundamental. It is still evolving
and, in the last two/three years has begun two new and major evolutionary steps -
Mobile and Data intelligence. The third phase of platform and channel evolution is just
beginning.
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So far, we have seen personal, brand and corporate communication move onto the new
platforms and channels. We have also seen traditional media change its publishing
platforms from paper to PC, Mobile and tablets. The economics of communication
have also changed and for many publishers this is a problem. A further

and significant step is in the contribution of the ordinary citizen to

available knowledge and information.

S: What has changed in the relationship between the organization and the public?

DP: There are five major changes:

1. Organisation have had to expose more information to the public to maintain a
competitive position. For example, website content is now essential for all
organisations. For others, added transparency might mean describing products and
services and exposing prices to consumers.

2. Organisation have become porous. Information 'leaks out' . Employees and
technologies exposer information in unexpected ways. For example, publication of
prices on a web site for consumers also exposes pricing to competitors. Another
example is the profile of employees in LinkedIn which offers to competitors

and regulators information about employees and their skills to the wider world.

3. Internet agency. People read stuff online and then pass it on to other people.
Sometimes they also add or change the content. In this they act as an agent. In addition
to people, software also acts and an agent and distributes content and changes it as well
4. Richness is not a big issue. Once, organisation did not need to publish much
information. Today there is a demand for rich information in words, graphics, video and
in many formats. The online experience has to be rich and appealing.

5. Reach is the next big element. It is important for organisations to create a presence
that will reach all of its constituents (employees, community, consumers, vendors etc
etc). This also means that content is also exposed to a wider audience.

S: We are facing a new media ecosystem? What is it?

DP: The evolving media eco-system was a transfer of what we knew as the media
(Broadcast TV, Radio and print media, meetings and events) to the internet. That
process was added to with discussion platforms of many sorts that were available to
citizens. The barriers to entry have been progressively reduced so that now a six year
old is able to publish on Facebook and interact with other Facebook users.

The current (transitory) media ecosystem includes traditional media transferred to
the web and social media plus traditional journalism via social media plus a huge
amount of expert and not so expert content provided by the online community.

Past barriers to receiving such content are also breaking down and the cost of access is
much lower. It is also much more widely available to a much wider portion of the
population.

What is important is that it is available but may not be accessed. However, there is
much more consumption of digital information than there used to be of print.
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S: Knowing that PR may have a strategic, tactical or technician role, can we

consider that the "traditional™ and digital PR are part of the same or different realities?
DP: All PR is now digital. From setting up meetings to writing a 'release’ and
publishing it in LinkedIn or some other media, the process is digital and is part of the
transparency, porosity, agency, richness and reach order. This is also very early stages.
There is media and it is old fashioned newspapers and new social media platforms and
everything in between.

The change and rate of change is accelerating.

S: More and more, the online is a reality of PR, how do you think that the market has
adapted to this?

DP: So far, a lot of organisations have done the bare minimum. There are exceptions
and they are doing very well. The organisations doing a lot of digital work are carving
out a new reality, are growing faster and are more profitable.

Professional Profile

S: What are the key characteristics and skills of the PR professional profile?

DP: Understanding of the difference between an organisation and its various
constituencies and the opportunities they represent (is the excellence model now out of
date?) Ethical, curious, prepared to try things out, looks to find out how to be excellent,
monitors, measures and learns from it to be even better. Able to present this change and
its pace of change at Board level - frequently.

S: And what changes has he been facing?

DP: Everything is different. Is it a press list or are they LinkedIn contacts. Is the mobile
phone also the podcast tool, Google+ platform and Messenger. Is a meeting a Google
Hangout, Skype conversation or some people sitting round a table or is it a combination
of them all? Everything has or soon will change.

The need for very high levels of productivity and time to learn about new/changing
media is a challenge.

S: What are the functions that the PR professionals should perform?

DP: Be the ethical conscience of the organisation; know about and understand all
media; understand the nature of transparency, porosity, agency, richness and reach and
think strategically as well as being able to react tactically.

S: You consider necessary for the professional to acquire new skills? Do you think that
it will become part of academic frameworks? (Eg: know HTML,; field of language
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technology; written to digital formats; SEO; image editing, video and audio; field of
digital platforms; analytics.)

DP: Yes it will be important to know the fundamentals and, from time to time, some of
the detail. No one will know it all. Being able to know someone who has particular
skills and deploying them is a considerable skill.

One thing that is VERY important is to know that we are at an intermediate stage - there
is a lot more to come and it is an even more fundamental change that what we have seen
so far in the last 20 years. It is also coming faster (e.g. G5 networks will be common in
Lisbon within 7 years. It will be a much more dispersed network and much faster and
will turn simple things into digital gateways and actions).

S: Between "traditional™ and digital: what tools should be proficient?

DP: There is no traditional. Understanding the fundamentals is key. Being able to think
in terms of the organisational constituency; being able to articulate the evolving
purpose of the organisation; being able to create richness (words, images, sounds -
semiotics); mastering a capability to present content to the constituent in a way that the
constituency wants to find out are the essentials.

Knowledge of lots of 'tools' and proficiency in some and a capability to use experts for
others.

Questions about the practice of the activity

S: The PR strategy should be designed in an integrated or specialized way?

DP: PR should set the strategy. That is its big advantage because it can work across al
the other disciplines in the organisation. PR s relationship management is a better
grounding than PR as a communications discipline.

Because of Transparency and Porosity just being a specialist is not possible. Specialists'
activity will, at some time pass through the organisation to wider

constituencies. Having a speciality while also recognising the wider implications is
almost inevitable but there must be a capability to 'look over the wall' and understand
what you are looking at.

S: What are the advantages and disadvantages of developing a strategy for
integrated or specialized way?

DP: PR MUST set the strategy and it must take a holistic view. The (junior?)
practitioner will then be involved in some area of expertise/specialisation.

S: It is difficult to think and develop integrated strategies?

DP: No. As long as the practitioner can see the evolving purpose of the organisation it
is not difficult.
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S: How is the monitoring and evaluation in the new ecosystem?

DP: Must monitor, measure, evaluate, integrate findings into changed

objectives strategies and tactic - it is one and the same and continuous process. Without
this fundamental, the practitioner is not able to do any effective work.

S: With the online, also became necessary to take immediate action: What

changes it brought to the strategic planning level?

DP: This is a well known area of practice (but now moderated by the digital influence).
Issues and crisis management is part of being in PR. It is a basic element of PR
management.

S: The future of the profession: where we are going?
DP: A great big adventure. Its fun and we are just lucky to be able to be right in the
heart of it.

S: I thank you again for your time and the availability.

125



Apéndice 8: Transcri¢do da entrevista a Fernando Rente

Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relacdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relag6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 15 de Julho de 2014

Hora de Inicio: 18.30h | Hora de Fim: 19.30h

Local da Entrevista: ESCS

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Fernando Rente

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Primeiro queria que me falasse da sua experiencia em Relacdes Publicas

Fernando Rente: Eu estudei na ESCS, tirei a licenciatura entre 1997 e 2001. Quando
acabei 0 curso, comecei a trabalhar em agéncias de comunicacédo, passando por agéncias
com diferentes perfis, como a Porter Novelli, que é uma agéncia multinacional, onde
trabalhava clientes institucionais, clientes de saude, contas muito diversificadas, fazia
sobretudo apoio aos consultores seniores de comunicacgdo, preparava conteudos, fazia
tudo o que tinha a ver com assessoria de imprensa. Fui passando por outras agéncias,
com outro perfil, passei para a MediaHealth Portugal, que foi a primeira agéncia
especializada em satde em Portugal, e ai trabalhei j& especificamente como consultor
ou gestor de clientes. Embora o meu trabalho tivesse tido um foco muito grande na area
da salde, era muito transversal, portanto tudo o que tinha a ver com gestdo de crises na
area farmacéutica, media relations, comunicacdo interna, planificagdo de eventos, uma
serie de coisas... Quando a Roche Farmacéutica abriu um lugar para a comunicagéo, eu
era o consultor de comunicacédo responsavel pela conta na MediaHealth Portugal e
acabei por ser seleccionado para esta posi¢do. A Roche Farmacéutica foi a minha
primeira experiéncia do lado do cliente, que foi muito interessante porque o
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departamento de comunicacéo era apenas uma equipa de duas pessoas, 0 que nos
obrigava a trabalhar em varias frentes. Por um lado estdvamos do lado institucional a
dar apoio ao director geral e a tudo o que tinha a ver com a comunicacao institucional,
relacBes com os media, eventos internos, comunicacao interna... Por outro lado
funcionavamos também como provider de servigcos de comunicacdo do nosso cliente
interno, que eram 0s nossos gestores de produto de determinadas areas que eram
prioritarias para a Roche. Portanto tinhamos um pé em cada lado: comunicacéo
institucional e comunicacao de produto, sendo que comunicagdo de produto na area
farmacéutica € uma comunicagdo muito especifica, tem mais a ver com campanhas de
diseases awareness, relacdes com associacdes de doentes, com entidades
governamentais, muito este lado que acaba por ser também institucional, mas que neste
caso era feito em articulacdo com o departamento de marketing. Depois da Roche
Farmacéutica voltei ao ambiente das agéncias de comunicacdo e integrei a Guess What
como director de comunicacdo. Foi um desafio diferente onde para além de fazer a
gestdo de contas, geria também uma equipa de consultores na area institucional e
digital. Entrei na Guess What em 2008 e em 2009 abrimos “formalmente” a nossa
unidade ou departamento de digital, para gerir coisas que tinham a ver com a presenca
online dos nossos clientes, reputacdo online, gestdo de comunidades nas redes sociais,
ou seja, todos estes universos que cada vez mais comecavam a passar ndo so pelo offline
mas também muito pelo online e a partir dai comecei a estar muito ligado a area digital,
até Abril deste ano que foi a altura em que sai da Guess What. Neste momento sou
responsavel de comunicagdo do Grupo Inapa, que € um grupo portugués presente em 9
paises, com 50 anos de historia e actividades em 3 areas de negdcio: Papel, Packaging e
Comunicacéo Visual.

S: Em relacdo as alteragdes na pratica das Relagdes Publicas: Considerando que a
pratica das Rela¢des Publicas tem mudado nos dltimos anos, porgue é que tem mudado
e 0 que é que tem mudado?

FR: O mundo tem todo mudado desde que comecei a estudar Rela¢es Publicas, ndo so
a pratica das Relaces Publicas mas também a pratica das Relacdes Publicas, sobretudo
como resposta a forma como tém mudado os habitos de consumo de informacéo das
pessoas, 0s habitos de troca de informacdo, de procura de informacdo, os circuitos de
influéncia... Tudo isto se alterou muito ao longo da ultima ddzia de anos e tem feito
com que todas as areas da comunicagao, inclusivamente as RP se tenham vindo a
adaptar a um publico - um consumidor, um stakeholder, um accionista, um colaborador
- que hoje em dia tem um acesso a informagéo nunca antes visto, tem acesso a
tecnologia de uma forma muito facilitada, tem habitos de consumo de informagéo muito
diferentes daqueles que eram normais ha 12 ou 15 anos atras e acaba por influenciar e
deixar-se influenciar de uma forma também muito diferente. Hoje em dia é normal as
pessoas procurarem informacéo sobre produtos, servigos ou empresas, num ambiente
online, em fontes de informacdo como blogs ou foruns, onde as pessoas individuais
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assumem o papel de lideres de opinido e influenciadores, que era uma coisa que antes
desta explosao de web 2.0 ndo existia. Os influenciadores “tradicionais” eram pessoas
que tinham determinado valor comprovado do ponto de vista académico, profissional ou
intelectual, existiam determinados gatekeapers que filtravam estas fontes de informacao
e opinido e aquela personalidade escrevia no jornal, fazia um comentario na tv e eram
de certa forma estes os veiculos da comunicacao e da influéncia. Hoje em dia este
panorama esté subvertido, digamos que ficou tudo muito mais “horizontal”, a
comunicagéo tornou-se muito mais de rede, mais interligada, mais um-para-um e isto
veio mudar a légica de comunicar. Eu hoje percebo que a informacéo que chega ao
colaborador da minha empresa, chega através da chefia, da lideranca da empresa, chega
através das redes sociais, chega atraves da comunicacdo social, chega através de uma
série de canais a que as pessoas tém acesso, 0 que torna de certa forma a comunicacéao
mais aliciante, desafiante e complexa de gerir.

S: Como € que o digital influenciou as alteracGes na préatica das RP?

FR: O digital trouxe-nos muitas coisas e trouxe uma coisa muito importante que é uma
espécie de amigo conselheiro que se chama, por exemplo, Google. Hoje em dia,
qualquer duvida que eu tenha, pode ser sobre salde, transito, mecanica, economia, 0
meu amigo conselheiro ja ndo é s6 0 meu mecanico, nem o meu professor; até podem
continuar a ser mas antes desses vem o meu amigo Google (digamos assim), o que se
certa forma ja mostra como o digital estd a moldar a forma como eu enquanto individuo
tenho acesso a informacéo e vou moldar a minha opinido em relacdo a determinado
tema. As tecnologias vieram introduzir uma série de variaveis nesta equacao da
comunicagdo que anteriormente ndo existiam desta forma e que hoje vieram tornar as
coisas muito mais complexas, muito mais rapidas também, a informacao propaga-se a
uma velocidade enorme, portanto ja ndo € preciso esperar que o jornal va esta noite para
a grafica e amanha esteja em banca para haver noticia, porque ainda antes de o jornal
esta noite chegar a grafica ja a noticia esta no online e ja € um trending topic no twitter
e ja toda a gente fala disso, toda a gente sabe. Hoje em dia, as coisas passam-se 24 horas
por dia, 7 dias da semana. N&o hé intervalos e eu hoje vou dormir e amanha quando
acordo a realidade pode ja ter mudado.

S: O que é que mudou na relagcdo com os publicos?

FR: H& uma nova consciéncia de publicos e de como os publicos sdo, como tém acesso
a estes canais de informagéo... O publico esta cada vez mais dentro da empresa, ou seja,
nos nas RP sempre falamos muito em valores de transparéncia, honestidade, etc., e hoje
em dia, cada vez mais, as marcas, as instituicdes, as empresas sdo um bocadinho casas
de vidro (usando esta analogia). De certa forma, esta evolug¢do da comunicacdo faz com
que nos tenhamos a nogdo de que 0 nosso publico estad mais atento ao que nds fazemos,
temos uma responsabilidade maior e devemos também aproveitar essa maior aten¢ao do
publico para comunicar melhor, de forma mais envolvente, mas a 360 graus... usando
uma palavra que € muito digital, apelando ao engagement.
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S: As RP actuam a trés niveis: estratégico, tactico e técnico. A esses trés niveis, 0
tradicional e o digital devem ser parte do mesmo ou coisas distintas?

FR: Quando estamos a falar a um nivel estratégico, o pensamento ndo tem que ser
orientado em funcdo do online e offline. O nivel estratégico esta acima dos canais que
nos vamos utilizar. A divisdo dessa forma, remete para canais, posso fazer comunicacao
interna online e offline, posso fazer comunicacdo com os media online e offline, posso
fazer eventos fisicos ou digitais, quer dizer, hoje em dia posso fazer tudo em qualquer
um destes canais. Quando estamos a falar ao nivel estratégico, falamos de uma forma
channel neutral, ndo pensamos em canais, pensamos em publicos, posicionamento,
mensagens-chave e pensamos numa forma macro nestas variaveis. Quando comegamos
a descer para niveis mais operacionais ja temos que perceber como € que encaixamos a
nossa estratégia nestes diferentes canais e nestas diferentes formas de abordar as RP.

S: Entdo o digital deve ser uma especializacdo ou é uma necessidade?

FR: (...) Acho que o profissional de RP tem que ter, ou deve ter, do seu lado uma série
de conhecimentos e competéncias que devem incluir a area digital. Se calhar tem a ver
com o ponto em que nds estamos de mercado, estamos a abrir 0s olhos para estas coisas
do digital, (...) e de repente toda a gente comecou a falar disso e agora isto é que esta a
dar e esta tudo em crise menos o digital e todos os investimentos em todos os canais
estdo a descer e so o digital ¢ que esta a subir... depois da “excitacdo inicial” a poeira
vai assentar, digamos assim, e € nessa altura que os profissionais vao conseguir olhar
para a experiéncia adquirida ao longo desta meia ddzia de anos em gue se tem falado
mais de digital e vao conseguir perceber o que sdo modas, 0 que sao coisas em que faz
sentido pensar e de que forma faz sentido pensar. Em Portugal ainda n&o estamos
exactamente no ponto de maturacdo, por isso é que nesta fase aquilo que faz sentido no
mercado s&o profissionais que consigam olhar para o digital com conhecimento de
causa para usarem o digital como ferramenta. E preciso que esta seja uma skill e eu
consiga pensar estrategicamente no digital, o que faz sentido, quais é que sdo 0s canais
mais adequados para 0 meu publico-alvo, de que forma é que vou conseguir unir esses
canais ao meu publico-alvo, depois vou comegar em zonas mais técnicas, como web
copy, monitorizacao web, gestdo de comunidades, uma série de coisas... até com coisas
mais tecnicistas, que tem a ver com a optimizagao de motores de busca, etc... Eu vejo
as RP sobretudo a nivel estratégico com pessoas que saibam pensar os diferentes canais
de acordo com a especificidade do desafio que tém em maos. (...) E claro que depois
quando vou entrando na area da execucdo, na area mais operacional, vou ter que ter
pessoas que saibam fazer coisas, por isso € que as RP tém muitos niveis, quando chega
ao RP que esta no terreno, se este estiver a organizar um evento ele tem que saber tratar
de logistica de eventos, se estiver a tratar de contetdos de comunicagdo interna, tem que
ser alguém eximio a escrever, se tiver a fazer coisas para o online tem que perceber dos
“bites e dos Bytes”, de blogosfera, de redes sociais, de motores de busca, de HTML, de
wordpress, do que seja... Ndo tem que ser um programador, ndo € isso que eu estou a
dizer! Mas tem que conseguir comunicar com um programador e dizer que gostava que
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0 website fosse responsive e estivesse optimizado para motores de busca com as
keywords XYZ, por exemplo: porque as keywords € o responsavel de comunicacao que
deve saber quais s&o.

S: Entdo, por exemplo, eu considero que ndo sai da faculdade preparada para isso. Essas
podem ser algumas das competéncias que os profissionais precisam adquirir?

FR: Faz sentido adquirir essas competéncias. Mas esta area tem levantado grandes
desafios, (...) devido ao ritmo a que a comunicagao tem mudado com o surgimento de
novas tecnologias. No limite, em meia duzia de anos nédo € possivel desenvolver um
curso completamente novo com conhecimentos cientificos devidamente maturados e
estabelecidos. Mas na mesma meia dizia de anos, as ferramentas de comunicacgéo
podem mudar drasticamente, podem surgir ou desaparecer canais e o “tabuleiro” de
jogo das RP pode ser completamente alterado. Ha trés geracdes de cursos atras, as
preocupacOes eram outras, a sociedade e a comunicagéo estava num ponto diferente. Por
isso, admito que possa ser dificil a academia e as estruturas de ensino adaptarem-se em
tempo real a estes desafios e adaptarem-se com relevancia. Da forma como o ensino
esta estabelecido, ainda ndo existe pratica e experiéncia de trabalho em Relacbes
Publicas Digitais suficiente que permita reconhecer especialistas e trazer esses
especialistas para as universidades. Se formos a pensar (...) o Hi5 teve o seu auge, caiu,
dois anos ou trés depois havia o Facebook, daqui por quatro ou cinco pode haver outra
coisa completamente diferente. Estas coisas sdo desafiantes. Percebo a sua angustia, do
lado de quem acaba um curso que pensa “Este tipo esta a dizer que eu devia ter estas
competéncias e eu sinto que ndo as adquiri no curso”. Mas também percebo, do lado das
instituicdes de ensino, o desafio que €. Pode haver um middle ground, forma das
instituicOes de ensino terem um formato em que vao buscar aquilo que de mais inovador
se esta a fazer no mercado e promovem experiéncias entre estes especialistas e 0s alunos
de forma consistente e continua. Aquilo que se pode aprender quando se analisa um
case study de uma determinada estratégia de digital nem tem tanto a ver com os canais
emsi, (...) é o criar paralelismos e olhar um bocadinho para o racional do projecto.

S: Isso faz parte das novas funcdes do profissional de RP?

FR: Sim, cada vez mais, tanto nas agéncias como nas empresas. Nas empresas depende
muito, existem empresas, sobretudo multinacionais de produtos de consumo, que
comegam a abrir cada vez mais ou posic¢des dedicadas a area digital ou mesmo que nédo
sejam dedicadas tém um pé no digital e um pé no offline. Sdo fun¢Bes que nem sempre
aparecem na umbrela da comunicacdo, podem aparecer ligadas a comunicacéo, ligadas
ao marketing, a gestdo de produto, mas comegam a aparecer nas estruturas e com essa
preocupacado que é potenciar a comunicacao e leva-la para o sitio onde 0s nossos
consumidores estdo, (...) porque esses Sao 0s sitios onde as marcas querem estar,
querem estar onde os consumidores se movimentam.

(..)
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S: Como é que 0 mercado se tem adaptado as mudangas?

OFR: A adaptacéo ndo tem sido linear. Naturalmente o perfil do responsavel de
comunicacéo influencia muito a forma como ele encara o digital; pessoas que tém mais
apeténcia para o digital (ndo necessariamente 0s mais jovens) ou que estdo mais
despertas para esta area, normalmente percebem a importancia que o online tem no
opinion making e sao estes que alocam recursos (e com recursos estou a falar de equipas
e budget, por exemplo) ao digital, mas nem sempre € este o0 caso. Se olharmos para o
mercado, a propria area da comunicacéo e das Relagdes Publicas tem profissionais
muito dispares; tem pessoas que vieram de areas completamente diferentes (engenharia,
salde, jornalismo, etc.) e que de repente, por algum motivo estdo a desempenhar
fungdes de comunicacdo (também tem pessoas que vieram de RP logicamente). Os
proprios cursos, as skills, as competéncias das pessoas, a prépria experiéncia prévia é
tdo dispar que eu ndo consigo dizer se 0 mercado se tem estado a adaptar bem, de forma
linear. Tém estado a acontecer coisas muito interessantes, na area digital, mas ainda ha
uma necessidade muito grande de olhar para nimeros e pouco para conteidos. Quando
olhamos para a forma como se criam e se geram comunidades online no facebook: as
preocupacdes normalmente sdo muito quantitativas e relativamente superficiais. H4 uma
maior preocupacao em perceber se a comunidade cresce muito e menos preocupagao
com a forma como esté a crescer, 0 que esta a acontecer dentro da comunidade, se é de
facto uma comunidade interessada no produto ou apenas uma comunidade ficticia ou
interesseira. 1sso vé-se na forma como as estratégias sdo montadas ao nivel tactico, que
sdo muito a base de passatempos, por exemplo, a caca do consumidor “interesseiro” e
nao do consumidor “embaixador” da marca.

S: Em relacdo ao perfil do profissional, quais sdo as caracteristicas e competéncias
chave do profissional de RP e que mudancas tém surgido? O que é que nds devemos
saber enquanto profissionais?

FR: Podemos ver esta questdo a varios niveis: por um lado, uma das coisas que define
um bom RP acaba por ser a capacidade que ele tem de se apropriar de um determinado
desafio, ou seja, de investigar, recolher a informacéo e digerir a informacédo da melhor
forma. Outra coisa que o digital nos trouxe foi uma overdose de informacgédo, mas depois
transformar informacdo em conhecimento Gtil ja é uma coisa muito mais complexa e
esta € uma das coisas que o profissional tem que ser capaz de fazer. Tem, também, que
ser uma pessoa atenta ao que o rodeia, mas nao tem que ser uma pessoa que sabe tudo
sobre tudo. Tem que ser uma pessoa que quando é confrontada com algum desafio tem
capacidade para absorver esse desafio, recolher informacéo e transforma-la em
conhecimento til do ponto de vista das RP. Isto é uma coisa que ndo mudou
radicalmente, a forma como as coisas se passam, é que acabou por mudar, por exemplo,
guando fiz 0 meu curso, aceder a um determinado artigo cientifico podia querer dizer ir
a biblioteca da Universidade de Coimbra para fotocopiar ou consultar o artigo. Hoje, a
forma como as pessoas fazem a filtragem da informacao no ambiente online exige
alguma literacia digital para que ndo nos percamos na avalanche de informacao e
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consigamos seleccionar fontes crediveis. Outra caracteristica fundamental num
profissional de RP é a capacidade de olhar estrategicamente para um desafio, e isso,
mais uma vez, também néo mudou. E claro que para olhar estrategicamente para 0 meu
desafio tenho que perceber o meu contexto e se 0 meu contexto actual (perceber qual é o
sector que estou a falar, qual é a empresa, qual é a cultura, qual é o produto, servicos,
concorrentes, fazer benchmarkings, por ai fora), mas a questao €, para pensar
estrategicamente tenho que pensar nos meus targets, na forma como se relacionam entre
si, na forma como se relacionam com a empresa, na forma como se relacionam com o
produto; mais uma vez, estes contextos hoje sdo diferentes porque as pessoas se
relacionam de forma diferente. Ou seja, se falarmos do ponto de vista téctico e
operacional hé skills novas; ndo preciso de saber escrever a maguina, mas preciso saber
0 que faz um bom contetdo numa rede social que é diferente de um bom conteddo para
jornalistas, que é diferente de um bom conteldo para o publico interno. Ao nivel
estratégico temos que ter as mesmas competéncias, mas embrulhadas hum novo
contexto e numa nova forma de trabalhar. Concluindo, do ponto de vista operacional,
hoje em dia aquilo que os profissionais tém que assimilar e que ha uns anos atrés nao
tinham tem a ver com os canais digitais, com a forma se desenvolvem, se gerem e se
avaliam. Ha quinze anos atras eu ndo sabia o0 que era um blog, agora tenho que saber o
que € um blog, como se escreve conteudos para um blog, como se avalia o blog e isto é
valido para qualquer canal digital.

S: Quais sao as ferramentas que devem dominar? As digitais ou as “tradicionais”?

FR: Dependendo, mais uma vez do desafio, ha coisas que podem fazer mais sentido do
gue outras e essa tem que ser a minha Unica resposta. Ndo ha nada que substitua nada;
todos estes canais sdo complementares e o digital ndo veio de repente transformar isto
tudo e o offline deixou de existir e o digital € que é. Se olharmos para o perfil da
populacdo portuguesa, temos uma populacdo envelhecida, temos uma iliteracia digital
muito grande, logo depende daquilo que eu estou a comunicar, do meu publico-alvo, da
forma como eu quero chegar ao meu publico-alvo. Todos os canais, online e offline se
complementam e em Gltima analise tém o potencial de dar uma forca a minha
mensagem que eu ndo tinha ha algum tempo atras porque a abrangéncia era menor. No
fim de contas, resume-se a isso.

S: Quando pensa numa estratégia, pensa numa estratégia integrada? Ou pensa em
estratégias diferentes conforme esté a actuar no online ou no offline?

FR: Penso numa estratégia antes de pensar em online e offline. Se tivesse que fazer um
draft sobre o assunto, estaria a pensar numa estratégia com o racional do desafio: aquilo
que € a empresa, os stakeholders, aquilo que séo os assuntos publicos, a concorréncia e
0 que € 0 mercado. E sO depois de ter uma estratégia assente nesta matéria-prima, € que
vou declinar esta estratégia em diferentes suportes. VVou declinar em Relagdes Publicas
mais “tradicionais”, que pode ser um conjunto de eventos, publicacdes internas, uma
estratégia de relacdes com os media; num conjunto de coisas mais digitais ou entdo tudo
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misturado. Hoje em dia, os eventos fazem-se em online e offline, as relagdes com os
media fazem-se em online e offline, as fronteiras estdo dissipadas.

S: Vantagens e desvantagens de uma estratégia integrada ou especializada?

FR: A estratégia tem que ser integrada para ser consistente. Em altima andlise, aquilo
que procuramos enquanto RP, é consisténcia da comunicagdo, consisténcia da
mensagem, consisténcia da imagem, do posicionamento... Consisténcia em toda a linha
de comunicacdo. E esta consisténcia acontece numa estratégia integrada. Nao acontece
quando eu penso numa estratégia para um lado, uns tipos no digital pensam numa
estratégia para o outro, depois ha um “bunker ” separado com uns tipos de publicidade,
design ou marketing que pensam noutra. Ha uma série de “chapéus”, mas se ndo houver
um elemento agregador e integrador de todos eles, ndo vai haver consisténcia. Por isso é
que é importante a estratégia ser o mais integrada possivel.

S: Esteve em agéncia e agora esta do lado do cliente. Quais sdo as diferencas no
desenvolvimento da estratégia?

FR: Depende muito da agéncia e do cliente. Da minha experiéncia, no cliente é possivel
fazer um trabalho com maior profundidade e mais estratégico. Ou seja, pensar mais
antecipadamente nos temas. Dentro das organizaces, a partida, as RP e a comunicacgéo
estdo no centro de decisdo, ou estdo muito proximas do centro de decisédo, logo a
capacidade de pensar nas coisas desde 0 momento zero é muito maior. Na agéncia,
aquilo que acontece normalmente, mas ndo sempre, é que as agéncias entram numa fase
posterior, com uma estratégia ja definida, onde ja se sabe que queremos ir por ali.
Podemos é ndo saber como, por isso pedimos a agéncia para nos dar insights. Depois ha
uma coisa que também é muito interessante do lado de dentro da organizacdo, que é 0
facto de ser possivel acompanhar o impacto da comunicacdo de uma forma mais
préxima. Avaliar e perceber se, de facto, as tacticas sdo recebidas como nds
pretendemos, fazer todo este acompanhamento de uma forma mais continua(...). E
estando dentro das estruturas, acho que é possivel ter uma sensibilidade maior a essas
questdes e ter outro tipo de flexibilidade, capacidade de adaptacéo e até de planificagdo.

S: Enquanto profissional, quais s&o as ferramentas de monitorizacdo e avaliagéo no
digital?

FR: Depende muito do tipo de ferramentas. Nos projectos digitais, quando tinha a ver
com a parte mais estatica dos suportes online, entenda-se por exemplo, o website, havia
uma série de métricas que eram definidas e que eram normalmente avaliadas atraves de
Google analytics, para conseguirmos perceber do ponto de vista das visitas, dos acessos,
do tempo de visita das paginas, etc., 0 que € que estava a acontecer no nosso website.
Em tudo o que tinha a ver com as redes sociais, havia um cruzamento entre as
ferramentas de analise das préprias redes sociais (como é o caso do facebook insights),
com analises qualitativas que eram feitas directamente pela equipa. Ou seja, tentavamos
perceber quais eram os conteldos com comentarios positivos, comentarios negativos,
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quais as keywords que mais apareciam nos comentarios, quais 0s temas que mais
suscitavam feedback, partilhas ou interaccdes, etc. E uma analise muito qualitativa que
servia, por um lado, para suportar a parte quantitativa, por outro lado para opgoes de
gestdo futuras. NOs ja sabiamos que se determinados topicos tém uma determinada
aceitacdo, uma determinada reacgdo por parte da nossa sociedade, entdo vamos tentar
desenvolver uma linha de contetdos por ai. Portanto dependia muito destes factores.

S: Ai estamos a falar da accéo imediata, do facto das pessoas responderem na hora. 1sso
trouxe alteracdes ao nivel do planeamento? Como é que um RP lida com essas
situacOes?

FR: Trouxe alteracGes ao nivel do planeamento, ao nivel da rapidez com que € preciso
gerir, dar feedback. Ha quinze anos atras, na area da gestéo de crises, os deadlines eram
marcados pela agenda do jornalista. Dependia da hora a que a minha crise acontecesse,
mas se ja ndo apanhasse 0s jornais vespertinos, iria apanhar os matutinos do dia
seguinte. (...) Hoje em dia, as coisas acontecem 24horas por dia, 7dias por semana, as
conferéncias de imprensa ja se fazem ao domingo as dez da noite, como aconteceu
recentemente com o Banco de Portugal a proposito do BES (embora sempre tenham
sido feitas assim em alturas de crise), mas eu posso ter a necessidade de gerir uma crise
numa rede social, onde uma crise € um comentario negativo que eu preciso de
desmistificar ou resolver. 1sso pode acontecer as nove da noite, o que quer dizer que eu
posso ter que ter uma equipa de prevencao para um determinado cliente vinte e quatro
horas. Dependendo do projecto, a propria actividade, por exemplo, nas agéncias, foi-se
ajustando aquelas que sdo as necessidades dos clientes. Existem casos de sucesso, por
exemplo, a TAP é um exemplo de empresa que em termos de redes sociais tinha (e creio
que continuara a ter) uns prazos de resposta de topo, ao melhor nivel em Portugal. Isto
podia significar que uma pergunta colocada as 21h era respondida as 23h. Aquilo que
aconteceu foi que, do ponto de vista da gestdo da comunicacao houve coisas que foram
integradas, por exemplo, a nivel do apoio ao cliente, que ha uns anos atras estavam
completamente dissociadas. Tinhamos uma linha de apoio ao cliente, onde estava uma
equipa a resolver problemas que estava a milhas do que a comunicagdo andava a fazer;
hoje em dia aquilo que vemos é que ha empresas que ja integram as duas coisas porque,
de repente, tém pessoas do servi¢o de apoio ao cliente formada e com competéncias
para dar respostas de formas diferentes inclusive nas plataformas online. Todas estas
coisas acabaram por acontecer pela forma como as pessoas hoje em dia interagem entre
si, mas essas alteragcdes acabaram por provocar mudangas na estrutura das empresas,
ndo so da estrutura da comunicacdo mas também de outras areas que podiam estar mais
distantes e agora se comegam a aproximar da comunicagéo.

S: Como e que se lida com os desafios, riscos e oportunidades que imergem da relagédo
de proximidade entre as organizacgdes e 0s publicos?

134



Apéndice 8: Transcri¢do da entrevista a Fernando Rente

FR: Hoje em dia, as relagdes entre as empresas e 0s seus stakeholders tendem a ser
mais abertas e mais transparentes. Nem sempre o0 sd@o, mas o que € facto é que a forma
como a informacdo se propaga faz com que uma empresa tenha que olhar para os riscos
de estar exposta num ambiente digital. Normalmente, falamos de redes sociais e
olhamos para a rede social sempre como um canal publico onde o meu publico-alvo me
vai poder criticar de forma aberta e publica, com todas as consequéncias que isso pode
ter para a minha imagem, para as vendas, para a reputacao, etc. Mas até a crise tem um
lado desafio e outro de oportunidade e podemos olhar para as coisas dessa forma. A
exposicao num canal online dindmico € uma oportunidade da empresa se posicionar de
forma transparente, honesta, com uma abordagem proactiva em relagéo aos clientes,
receptiva a criticas, até porque ninguém esta livre de criticas e se o cliente ndo as pode
fazer numa péagina de facebook vai fazer num férum especializado, em espacos que a
empresa ndo conhece, ndo monitoriza. Eu posso olhar para uma determinada critica
como uma oportunidade para agir, responder, demonstrar o meu posicionamento, alterar
coisas que no processo interno estdo a gerar queixas, ou seja, a interac¢do com o publico
pode ser uma das melhores formas de aperfeicoamento de tudo o que tem a ver com
processos internos, que podem ser a nivel de desenvolvimento de produto, servigo,
logistica, pés-venda, comunicagéo, tudo... A partir do momento em que tenho um canal
em que o publico me diz que alguma coisa ndo esta bem e essa critica se torna relevante
(porque também é preciso perceber quem so existe para dizer mal das marcas nos seus
canais, de forma pouco credivel; é preciso distinguir) esta pode ser uma oportunidade
quando gerida de forma profissional, continua, com uma equipa dedicada.

S: Para onde caminhamos?

FR: E muito tentador fazer uma previs&o da forma como o digital vai evoluir nos
proximos anos... Sinceramente, ndo me atrevo a fazer previsdes muito fechadas. O
digital vai ter uma importancia cada vez maior nos processos de comunicagao e isso vai
acontecer porque as geragdes mais novas estdo a crescer e a movimentar-se em
ambientes muito digitais (ndo exclusivamente) e portanto tém uma forma
completamente diferente de olhar para a comunicacdo. Para alguém que esteja mais
distante do online, das tecnologias, das redes sociais, algo como o twitter pode ser
profundamente stressante (como escrever apenas com 140 caracteres ou ter que
responder em tempo real); O que é facto é que as gera¢des mais novas utilizam o twitter
em tempo real e fazem muitas outras coisas enquanto utilizam o twitter; fazem-no de
forma diferente (nem pior nem melhor) e experienciam de forma distinta a relagdo com
0 mundo e com as organizagdes e marcas. Em ultima andlise, os profissionais de
comunicagdo estdo sempre a comunicar com um publico. Se é expectavel que seja um
publico cada vez mais digital, eu acho que as praticas de comunicacdo, as estratégias e
as empresas também tém que passar pelo digital. Pelo menos nos préximos largos anos,
as coisas tém que acontecer de forma muito articulada e ndo vamos ter aquele dia em
que passamos a ter sO o digital e acaba o papel. Ha e vai continuar a haver espaco para
as duas coisas, as relagdes entre as pessoas ndo vao ser apenas mediadas pelo digital,
vao continuar a existir relagoes “fisicas”. O digital vai ter um peso muito grande na
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forma como as coisas vao mudar, mas ndo sou apologista do extremismo. Em toda a
histéria da comunicacéo, cada evolucdo tecnoldgica gerou sempre opinides no sentido
de vir ultrapassar ou destruir 0 que ja existia. Mas a televisdo continua a existir com a
radio e o digital com a TV, 0 mp3 com o CD... Logicamente dentro de um quadro de
evolucdo da comunicagdo que ja esta a acontecer, estamos perante a alteracdo natural
dos relacionamentos interpessoais, com mais tecnologia, com mais online e outro tipo
de recursos. Acredito que no futuro vamos continuar a trabalhar em comunicagéo online
e offline de forma integrada e € isso que vai fazer com que as estratégias de RP
continuem a ter a abrangéncia e influéncia que queremos.

Procedimentos finais: Agradecer ao entrevistado o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relacdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relag6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 31 de Julho de 2014

Hora de Inicio: A designar | Hora de Fim: A designar

Local da Entrevista: HP

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Dr. Hugo Casaca

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Fale-me da sua experiencia em Rela¢des Publicas.

Hugo Casaca: Eu formei-me na Escola Superior de Comunicacdo Social em
Comunicacdo Empresarial. Em 2001 comecei a trabalhar em agéncias de comunicacao
(cerca de 2/3 anos) e em 2004 entrei na HP. Na HP comecei como assistente de
comunicacdo e marketing, sendo que o principal objectivo era gerir a comunicagado de
marketing dos produtos de computacao profissional e de consumo. Como ja trazia a
abrangéncia das agéncias de comunicagdo, comecei a elevar a comunicagao interna e
externa dentro do marketing (que néo era tdo explorada) e comecei também a tratar as
relagbes com as agéncias de comunicacdo. Nessa altura a HP comecou também a ter
uma abrangéncia maior na parte da comunicagao; comecavamos a fazer planos de
comunicacgéo (que antes vinham da vertente internacional). Passado um ano ingressei
numa area de marketing de PME’s e ai comecei a ter as responsabilidades relacionadas
com o mercado portugués na area de marketing e depois passei a responsavel de
Portugal na &rea de servigos, mas sempre na area de marketing e comunicacao. Desde
ha 4 anos, decidi aceitar um novo desafio e estou mais envolvido na area de gestao de
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negdcio e desenvolvimento na &rea de servigos de suporte e manutencdo (nunca
deixando o marketing e a comunicacéo de lado).

(03.27) S: As Relagoes Publicas tém vindo a mudar... O que € que sente que tem
mudado e porque acha que tem mudado?

HC: Tem mudado substancialmente de varias formas. Se estamos a falar de hé dez anos
para cd, as RP eram essencialmente geridas por um conjunto de profissionais vindos do
jornalismo e que ndo eram tdo abrangentes em termos das verdadeiras potencialidades
das RP, ou seja, tratava-se as RP muito na base da assessoria de imprensa e das relacfes
com os media, porque eram profissionais que vinham dessa area, tinham esses contactos
e via-se as RP nessa indole. O que tem vindo a modificar ndo tem apenas a ver com o0
mercado ou com a parte tecnoldgica, mas também com a projecc¢édo de profissionais de
RP e comunicacdo empresarial que tem vindo a ser feita pelas varias universidades. S6
aqui na HP estdo quatro pessoas que tém um curso de comunicacdo empresarial, ou seja,
nota-se cada vez mais que a aceitacdo por parte das empresas em relacao a estes cursos
nesta area tem aumentado. (...)

Noto, de ha uns anos para ca, que existe essa no¢do de profissionalismo das RP e nédo
transportar profissionais de jornalismo para as RP, mas sim ter profissionais de RP que
sabem ndo so jornalismo. E diferente e nota-se a diferenca de contributo.

Por outro lado, toda a parte tecnoldgica e 0 “boom” que temos vindo a ter com as redes
sociais, vertentes de dispositivos moveis e outros aportes tecnoldgicos que obviamente
extrapolam a actividade de RP, ndo sé para a revisdo de comunicados de empresa a
secretaria.

S: O digital veio fazer com que as RP deixassem de ser s 0 contacto com 0s
jornalistas?

HC: As RP na sua base (pela experiéncia que eu tive) nunca passaram so pela relacdo
com os jornalistas. (...) A questdo tecnologica e digital criou, obviamente, um mundo
diferente, para o bem e para o mal, se por um lado abonou o trabalho na vertente digital,
por exemplo quando falamos de twitter, facebook, etc; por outro tambem o dificultou,
com a liberdade de expresséo, a liberdade de dizer o que se quer, sem haver controlo ou
critérios de seguranca nem politicas internas de como se quer que as empresas dirijam
as suas redes sociais. Isto leva também a um papel superior para o profissional de RP,
porque ele proprio tem que definir essas regras, tem que haver um conjunto de critérios
sobre quem responde, quem define regras de seguranga e privacidade, como quero estar
nas redes sociais (...); tudo isso leva a que o plano de gestéo de crise tenha que integrar
estas vertentes. Por um lado, isto melhorou a comunicacdo da empresa para 0s seus
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clientes, mas também pode contribuir para o inverso quando os clientes querem
expressar-se em relacdo a empresa ou em relacdo aos seus produtos e servicos.

S: Em relacéo ao papel estratégico, tactico e operacional das Relagdes Publicas: O
“tradicional” e o digital sdo parte do mesmo ou sao realidades distintas?

HC: Em termos estratégicos temos que aliar a vertente de RP tradicionais com a
vertente de e-Relacdes Publicas. Em termos estratégicos tudo isto tem que ser muito
bem concertado; em termos técticos ha coisas que obviamente sdo distintas, ha
determinadas actividades ou determinadas tacticas que tém que ser implementadas
visando o mundo digital, outras visando 0 mundo analdgico. A questdo é que 0 mais
complicado néo é trazer o mundo analégico para o digital mas o inverso, ou seja, nds
constantemente falamos em redes sociais apenas como espacos digitais e as redes
sociais ndo sdo so espacos digitais; quando falamos em redes sociais falamos também
em round tables, em pessoas agrupadas com um conjunto de interesses especificos a
debater. O que acontece hoje em dia e que é o grande desafio das empresas é trazer e
potenciar o mundo digital para 0 mundo fisico, porque eu posso ser quem eu quiser no
digital mas depois tenho que fazer crer o mesmo no mundo real (...). Esse é o grande
desafio porque se eu for apenas medir os resultados do que me € dito nas redes socais
digitais, se calhar sou uma grande empresa, mas depois quando fago a correlacdo com as
vendas ou com o que me é dito na loja ou na empresa é um mundo completamente
diferente.

S: A parte digital é uma especializacdo ou € uma necessidade para os profissionais de
RP?

HC: Hoje em dia quem gere as RP ndo pode considerar como uma especializagdo. Uma
pessoa ndo pode pensar que vai para uma empresa trabalhar as RP na vertente que
conheciamos até agora, sem ter que trabalhar 20 ou 40% em parte digital. 1sso é um
erro, até porque, no ADN das empresas hoje em dia, estd sempre a mentalizacao de que
tem que haver uma webpage, tem que haver mensagens e newsletters através de email e
tem que haver presenca (relativa ou ndo) nas redes sociais digitais. As Relagdes
Publicas estrategicamente tém que passar por ai. Mesmo em termos jornalisticos, a
venda de jornais em papel tem vindo a diminuir e as subscri¢fes online tém vindo a
aumentar, (...) sO por ai, temos que perceber que ndo pode ser uma especializacao,
temos que saber falar, saber trabalhar nessas redes e acima de tudo saber falar sobre elas
e como falar. Muitas vezes acontece as empresas ndo saberem dirigir-se aos seus
clientes ou potenciais clientes e isso passa mesmo por ai, ou seja, as respostas que séo
dadas nas redes sociais sdo dadas de forma abrupta, como se estivéssemos a falar cara-
a-cara e muitas vezes as respostas que sao dadas cara-a-cara nem poderiam ser dadas
dessa forma. A gestdo desse tipo de mensagem ou essa informacéo tem que ser cuidada,
organizada e retoricamente orientada para conseguirmos que 0 comentario seja a
resolucdo daquilo que se esta a dizer, principalmente se se estiver a dizer mal. (...)

S: Como € que acha que o mercado se tem adaptado a estas mudancas?
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HC: Em termos genéricos hd uma maior propensdo para quem ja esta na area se ir
adaptando aos poucos, porque ja tem vindo a conviver com estas tematicas e com o
desenvolvimento da vertente digital e da vertente online e movel. O que eu noto mais e
me surpreende é que quem sai actualmente das universidades nao esta tdo receptivo a
perceber o backoffice destas tecnologias e isso € que me parece ndo estar bem. Sempre
assumi que a nova geracao (que sempre esteve ligada a web) tivesse uma propensdo
maior a perceber como funciona e as especificacfes e 0 que tenho vindo a perceber é
que tal ndo € assim e isto € um fendmeno que deve ser contrariado na faculdade,
passando informac&o sobre como é que as coisas funcionam na vertente digital. Saber
trabalhar nesta area vai ser cada vez mais um ponto diferenciador, porque tudo o resto
se comeca a encaminhar para esta vertente. Cada vez mais, a tecnologia tende a
substituir grande parte do analdgico/do papel e este trabalho é importante (importa que
se perceba como trabalhar no twitter, ou como se rege no backoffice as adwords para o
Google) (...). Esta parece-me a grande falha do nosso mercado.

S: Em relacdo ao perfil do profissional: caracteristicas e competéncias chave do
profissional de RP?

HC: Néo chega s6 sermos jornalistas, temos que saber falar e acima de tudo saber um
pouco sobre tudo, ndo na area mas em termos de cultura geral; isso € importante para
podermos dialogar. Especificamente devemos conhecer 0 nosso negocio enquanto RP.
Temos que saber ouvir as necessidades do outro, quer sejam clientes internos ou
clientes externos; a capacidade de audicdo € muito importante na nossa area. A
capacidade de poder discutir, temos que ser muito mais que meros escritores ou meras
pessoas com capacidade de contactar agéncias ou meios de comunicagéo, temos que
saber ndo so a lingua que a nossa empresa fala (...), temos que saber lidar com o digital
de forma estratégica, para tacticamente procedermos da melhor forma, temos que saber
falar sobre capacidades de som, de capacitacdo, de videos e ndo apenas sobre
comunicacdo. Ndo podemos ser apenas bons falantes, temos que perceber, por exemplo,
qguando imprimo em A3 quantos pixéis deve ter a imagem para quando fixada continuar
com qualidade; precisamos saber sobre resolugdes de imagem (impressos ou digitais) e
isso multiplica-se pelos varios dispositivos méveis (...). Tem que haver uma
abrangéncia 360 (...) e se ndo tivermos uma equipa, temos que ser bons a fazer e
perceber um pouco sobre tudo e sobre as ferramentas com que lidamos diariamente. A
especializacdo depende, hd quem seja mais apto para a vertente mais digital e quem seja
mais apto para a escrita ou imagens ou construcdo de mensagem. O perfil do RP ¢ saber
encaixar o bom de todos os lados (se ndo houver uma equipa), se houver equipa é
possivel atribuir especializa¢des a determinadas pessoas. (...) Para concluir, o perfil do
RP n&o é apenas uma pessoa que sabe falar bem e se veste bem, mas sim uma pessoa
que sabe falar e sabe argumentar sobre o seu negdcio, sabe a quem se dirige. (...) As
Relac6es Publicas tém a funcdo de potenciar a economia.

S: Que ferramentas devem dominar entre o tradicional e o digital?
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HC: Eu néo diria que domina uma ou outra. Diariamente somos tdo bombardeados com
informagao digital... No email temos uma pasta para spam, na nossa vida diaria 0 nosso
spam sdo publicidades a grandes superficies ou do tipo que repara automdveis, e
normalmente colocamos logo isso de lado. Em termos de comunicacdo e RP, como
somos tdo bombardeados com informacao digital (...), o que eu penso ¢ que, em uma ou
outra accao, devemos voltar ao tradicional: imprimir as coisas e deixar em cima da
secretaria das pessoas, para que haja um contacto tactico. (...) Devemos quebrar o
tecnoldgico com o tradicional. (...) E interessante este bombardeamento de informac&o
digital de que somos alvo (e nem temos capacidade para consumir) com a interferéncia
daquilo que podemos chamar tradicional.

S: Com o digital a comunicagéo torna-se imediata. Sentiram necessidade de alterar o
planeamento estratégico?

HC: Em termos de capacidade de resposta, claramente. N&o alterou mas adaptou, ou
seja, a estratégia continua a ser a mesma, a adaptacéo tactica é que € diferente.
Claramente, no meio online ndo se pode estar dois dias a espera de resposta a um
comentario a uma empresa. A capacidade de fazer uma auditoria ao que é dito é
importante para se poder reagir (uma vez que ndo se foi proactivo e nao se evitou
algumas coisas). A questdo do digital trouxe muito a questdo de reactividade e essa
reactividade leva-nos a um time to respond muito maior, porque estrategicamente nao
posso deixar de responder (apesar de cada empresa ter a sua forma de lidar). (...) Na
altura de reagir, as RP devem actuar em conjunto com outros sectores, no sentido em
que “o técnico” nos ajuda a perceber o que se passa e entender como se passa.

S: Como é que fazem a monitorizagdo e avaliacdo das vossas estratégias online.

HC: No6s temos ferramentas internas de medicdo de ROI. Antes de qualquer estratégia,
tudo é enquadrado em termos de budget e do que se pretende/qual a meta financeira que
se pretende com a aplicagdo daquele budget; desde o inicio isso é logo analisado e se
ndo for exequivel, ou reformula-se para se chegue I4, ou entdo ndo se avanga. Temos,
também, ferramentas online para fazer o traking de movimentacdo das paginas, de onde
o utilizador fez o clique, onde foi a seguir, até onde foi e se isso levou a uma compra
online; além disso, todas as campanhas sdo feitas com code names para depois quando
perguntamos as pessoas como tiveram conhecimento das oportunidades podermos
associar a esses code names. Ha um conjunto de outras ferramentas de visualizag&o, de
entrada na pagina, de clique em banners, que apesar de ndo serem suficientes também
existem. Hoje em dia digitalmente é possivel fazer o traking de tudo, por isso
conseguimos medir tudo. Se estivermos a falar de uma campanha mensal, as analises
sdo feitas no minimo semanalmente e os resultados séo transmitidos tambeém a forca de
vendas daquela campanha. (...) Existem ferramentas analiticas internamente para
analise online, de traking, ndo apenas exel base, que pomos em marcha para fazer o
rastreio e analise qualitativa e quantitativa das campanhas que sdo postas em marcha.
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S: Em relacdo a proximidade entre as organizacdes e os publicos, como é que se lida
com os desafios, riscos e oportunidades das novas RP?

HC: Os desafios existem sempre e isso é interessante. Da relagdo com os diferentes
publicos, o que tentamos cada vez mais fazer ¢ ajustar as ferramentas a quem
enderecamos. (...) O grande desafio na gestao de relagdes com o publico, como dizia ha
pouco, é trazer o digital para o mundo real. E muito facil hoje criar um blog ou férum de
discussao e ter muitas pessoas associadas, o que € dificil é tornar isso financeiramente
exequivel, ver retorno financeiro. (...) O desafio tem a ver com conseguir trazer o
publico até nés, para 0 mundo real de compra (mesmo que seja compras online).

S: O futuro das RP: Para onde estamos a caminhar?

HC: Eu gostaria de pensar que estamos a caminhar para estarmos numa vertente de
gestdo. Apesar de estar a acontecer, ndo acontece a velocidade que ¢ falado na escola ou
em livros, tem sido de uma forma progressiva, mas muito lenta. (...) Por outro lado, em
termos operacionais, cada vez mais se vé que as RP digitais estdo numa fase de
maturidade (o boom diria que foi ha 4/5 anos atras) e os proximos dois anos devem ser a
busca de novas formas de digitalmente chegar aos stakeholders; ndo so através das
formas mais comuns, mas também da realidade aumentada que o mundo vai permitir.
Certamente a capacidade de interacgdo com os publicos-alvo mais especificos vai ser
cada vez mais possivel devido a capacidade de realidade aumentada e de uma nova web
gue ndo sera sO o post sobre post; a capacidade de interac¢do vai ser cada vez maior e
tudo isso vai fazer com que a maturacdo digital tenha a sua continuidade e se busque
também novas formas de poder explorar neste sentido.

Procedimentos finais: Agradecer ao entrevistado o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relagdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relagc6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 6 de Agosto de 2014

Hora de Inicio: 18.30h | Hora de Fim: 19.30h

Local da Entrevista: Youngnetwork

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Jodo Santos

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacéo para efectuar a gravacéo
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Primeiro queria saber qual era a sua experiencia em Relac¢Ges Publicas?

Jodo Santos: Eu sai da ESCS em 1997, entrei numa agéncia de comunicagdo onde
trabalhei com marcas como a Nokia, a HP e a Compaq (nha altura que a Nokia tinha 92%
do mercado mundial de telemdveis e estavamos ainda a dar os primeiros passos naquilo
que seria a internet de hoje). Cerca de 2 ou 3 anos depois entrei na revista Forum
Estudante, onde trabalhei na &rea de activagdo de marcas, com marcas completamente
diferentes, desde preservativos, a bebidas, a produtos escolares. Em 2005 entrei no
grupo Youngnetwork como consultor junior, a trabalhar com marcas de tecnologia como
a Alcatel luncent, videojogos, a editora de livros FCA... Seis meses depois era consultor
sénior; um ano depois era coordenador da equipa e dois anos depois era director da
agéncia. Hoje, permaneco com as mesmas funcées, sou director da agéncia e sou
também consultor sénior, com um conjunto de marcas do nosso mercado, quer
nacionais quer multinacionais.

S: O primeiro quadro de perguntas tem a ver com as altera¢fes na préatica das Relacoes
Publicas. O que tem mudado? E porque tem mudado?

JS: Ha& um historico de mercado interessante no nosso pais. Em 2001, quando sai para o
mercado, tinhamos ferramentas de comunicacao que tanto iam da comunicacéo interna a
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comunicagdo externa, como multinivel. A realidade é que, quando eu cheguei ao
mercado de agéncias de comunicagéo, (ndo tendo experiéncia de cliente) 95% do nosso
trabalho era assessoria de imprensa e permaneceu assim durante muitos anos. Ao longo
dos anos 0 que veio a acrescentar foi comecar a trabalhar areas mais paralelas,
nomeadamente eventos, area de design e, mais recentemente, eu diria a partir de 2008,
comecou a apostar-se forte no online, em redes sociais. Diria que a partir de 2007/2008
as redes sociais ganharam uma grande dimensdo, nomeadamente o facebook que veio
introduzir um novo caminho do mundo digital. Por outro lado, existem também mais
dois ou trés momentos que contribuem para esta mudanca ou digitalizacdo das RP que
sdo: por um lado a internet ficou mais generalizada e mais barata (basicamente em 2001
havia cotas de download que podiamos fazer nacional e internacionalmente e a data de
hoje podemos descarregar o que quisermos); inclusive os computadores e netbooks
ficaram muito mais baratos. Foi uma mudanga muito grande, ou seja, se a net € barata
permite também que uma maior camada da populagéo tenha acesso. Por outro lado, o
que também tem vindo a acontecer € uma passagem dos meios para aquilo que seré o
mundo online, a existéncia de cada vez mais ferramentas online que permitem fazer de
cada um de nds um jornalista ou, no fundo, um opinion maker daquilo que s&o as
marcas. Assim, diria que saimos com boas ferramentas das faculdades. O mercado é
muito focado em assessoria de imprensa, mas comeca a crescer no digital, comega a
crescer na parte de design, comeca a crescer na parte de eventos e chegamos a realidade
de hoje, em que estamos num patamar bastante positivo, em que ja se esta a colocar as
RP no sitio certo que é o lado das direc¢cdes ou mesmo dentro das direcgdes, e comega
também a haver uma visdo da parte dos CEO’s de que a comunicacgéo tem um grande
peso dentro do negdcio, e assim as RP voltam as suas fun¢Bes de comunicacdo interna,
comunicacdo externa, comunicacdo multinivel. No fundo acaba por ndo haver nem
above the line nem below the line, acaba por estar tudo junto e a realidade € que 0s
profissionais de RP tém de saber mais sobre ferramentas de comunicagdo do que apenas
aquelas que aprenderam na faculdade. A evolucdo das RP é dptima e importante e estd a
luz do que serdo as exigéncias de comunicacao.

S: O que é que mudou na relacdo entre o profissional de RP e os publicos?

JS: Na sua esséncia, a relacdo continua a mesma, que é, uma marca tem produtos, tem
servicos e tem um publico; a grande mudanca é onde é que esta o publico e como toco o
publico. Se antigamente eu recorria muito a imprensa para chegar ao meu puablico, hoje
eu tenho um conjunto de canais muito mais vasto para chegar a este publico, e o que
muda € a quantidade de canais que aumentou muito para eu chegar aquele pablico. Sdo
canais cada vez mais bidireccionais, em que o proprio publico tem a capacidade de falar
com as marcas, e hoje em dia estamos numa realidade em que o publico quer falar e
quer negociar com a marca, € esta a grande mudanca. Em vez de ser uma comunicacao
muito unidirecional e com dois ou trés canais de comunicagdo, hoje temos uma
polivaléncia de canais e a grande dificuldade do profissional de RP é saber utilizar os
canais mais adequados para falar com o publico e qual o canal mais acertado para
aquela marca.
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S: Pensando que temos o papel estratégico, tactico e operacional dentro das Rela¢Ges
Publicas, a estratégia que devemos adoptar deve ser especifica ou deve ser integrada?

JS: Deve ser integrada. H& um erro que se comete muito no mercado que € diferenciar
aquilo que ¢ o offline e o online e a realidade é que isso ndo funciona, e muitas vezes
tenho de me suportar naquilo que € o offline para ir para o online, enquanto outras vezes
posso agarrar o offline para ir para o online. Isto tem de estar junto e pensado e, volto a
frisar, tem tudo a ver com o publico-alvo, tem de tocar no publico-alvo e tenho de usar
as ferramentas mais adequadas a esse publico. A mensagem tem de ser coerente entre o
online e no offline, e neste sentido a estratégia tem de ser integrada. Nao posso
diferenciar o online do offline, ndo faz sentido.

S: O digital € visto como uma especializagdo ou como uma necessidade para nos
enquanto Relagdes Publicas?

JS: O digital € um canal que se divide em muitos canais, no fundo acaba por ser mais
uma intervencdo do nosso trabalho. N&o vou colocar nem com mais importancia nem
com menos importancia do que seria, por exemplo, eventos ou publicidade, porque vai
depender de marca para marca. Cada marca terd de optar pelos canais que serdo mais
adequados para aceder ao seu publico. O online é mais um apoio que se subdivide em
muitos apoios, tal como poderia falar da imprensa que se subdivide em varios canais
que podem ser especializados, econdmicos ou jornalistas, mobile ou impressos ou
radiofonicos.

S: Como é que acha que o mercado se tem adaptado a estas alteraces

JS: As marcas ja se aperceberam que ndo podem viver fora do online. Vemos casos
muito concretos de marcas que ndo conseguem estar fora do online e vemos casos de
marcas que nunca investiram grande coisa no offline e que estéo a apostar no online. Eu
diria que tudo depende de onde esta o nosso publico-alvo e como me posso relacionar
com ele. No fundo é continuar com a mesma premissa de base de saber qual é o publico
e quais os canais indicados para chegar até ele.

S: Em relagdo ao perfil do profissional, que caracteristicas e competéncias chave é que
deve ter?

JS: Nesta realidade tem de haver uma boa capacidade estratégica e um conhecimento
minimo das ferramentas, porque hoje em dia é impossivel ser especialista. Nao ha
especializacGes, ndo ha especializacdo nenhuma em facebook, ndo venham dizer que ha
um certificado em facebook porque o certificado em facebook néo existe, ha certificado
em Google adwords. Deve ter capacidade estratégica, que é a capacidade de decidir, de
ter uma visao de cima; e isto é raciocinio estratégico e a0 mesmo tempo € uma
capacidade de ler aquilo que é o mercado. Por outro lado deve ser uma pessoa que tem
de acompanhar as tendéncias e tem de ter o conhecimento minimo para as novas
ferramentas que vao aparecendo (experimenta-las e testa-las).

S: Quando comecou a trabalhar ndo tinha essa necessidade?

JS: Tinha, era a mesma coisa, ndo muda grande coisa nesse sentido. A diferenca é que
se eu na altura aprendi a organizar eventos, hoje vou aprender a meter um andncio no
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facebook, estou a aprender a fazer adwords, estou a aprender a fazer hashtags no
instagram que tenham sucesso. E este tipo de coisas que muda, mas a esséncia €
simples, a base é a mesma, tenho de continuar a aprender as ferramentas, o nimero de
ferramentas hoje em dia é muito mais vasto. Isto leva-me a um terceiro aspecto que é
critico nos profissionais da nossa area, que é uma lacuna brutal naquilo que é o mundo
online, que é 0 bom senso. Nds temos provas muito concretas de falta de bom senso em
trabalho feito online no nosso pais. (...) Eu posso ter o conhecimento técnico da
ferramenta, mas se eu ndo souber ler o0 meu publico, pouco me vai valer eu saber meter
la um hashtag ou um post. Uma lacuna que esta também dentro do nosso mercado e
acho critica é escrever bem e ler bem, mas sobretudo escrever bem. Parece banal mas a
realidade é que se esta a escrever cada vez pior no nosso pais e os profissionais de
comunicacdo tém de saber escrever bem, isso é muito critico. Por outro lado, é a questédo
do acompanhamento do mercado, é critico acompanhar bem o mercado em duas
vertentes, por um lado acompanhar o mercado que se esta a trabalhar, por outro
acompanhar as tendéncias que estéo a acontecer no mercado. Eu tenho de saber
trabalhar com o instagram, tenho de saber trabalhar com as outras ferramentas todas.

S: Entéo essas sao algumas novas fungdes dos profissionais de RP

JS: Néo diria novas fun¢des. No fundo, € manter aquilo que seria obrigatério no
profissional de RP, que é saber tocar o maximo de ferramentas possivel; a novidade é
que temos muito mais ferramentas disponiveis. No fundo, o que esta a acontecer neste
momento, era 0 que deveria ter acontecido sempre, 0s RP estdo em lugares estratégicos
das organizagGes. Como um RP tem um conhecimento dos canais de comunicagao cada
vez mais vasto, também me permite perceber que eu consigo chegar ao publico de uma
forma muito mais diferenciada. A quantidade de canais € muito maior, o que leva a que
um RP tenha uma capacidade de aprendizagem muito mais vasta do que tinha antes.

S: Os novos profissionais de RP devem adquirir novas competéncias, como saber
codigo html, ou algumas competéncias digitais que vocés ndo precisavam de saber na
altura? O que sente que deviamos ter, por exemplo edicéo de video ou de edi¢do de
imagem...?

JS: Claro... E sempre um problema das faculdades e do mercado e isso era resolvido
com professores que estdo no mercado. Acho que hé duas coisas que as pessoas tém de
perceber nitidamente e ndo percebem, por um lado tem de haver um ensinamento nas
faculdades daquilo que € o basico sobre a realidade em que estamos naquele momento;
e eu ndo estou a dizer que as pessoas tenham de aprender a fazer mega campanhas no
facebook, mas tém de entender minimamente como € que se faz uma campanha. Por
outro lado tem de haver o professor da faculdade que tem de ensinar o minimo dos
minimos sobre a ferramenta. Ndo temos que saber programar em HTML, mas temos
que entender a esséncia e para que serve (...), saber porque é que estou a meter HTML e
estou a meter links, saber que serve para contabilizar o que esta a ser mais aberto. Esta
esséncia tem de ser passada pelas faculdades, por outro lado ainda, as faculdades tém
que obrigar os estudantes a pensar, a terem a curiosidade de usar as ferramentas que
utilizam no seu dia-a-dia por lazer de forma profissional. Todos nés estamos no
facebook, mas eu se for pedir a um estudante na faculdade para montar uma pagina de
uma marca, para fazer uma campanha ou mesmo um anuncio no facebook, ele ndo sabe!
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E isto é a lacuna que eu acho que existe. H4 uma mudanga muito grande entre a minha
geragdo e a vossa: nds tinhamos muito pouco ou nada e vocés passaram a ter um
excesso de informacéo e ferramentas. O que acontece € que vocés acabam por ndo
potenciar nenhuma delas, ndo estou a dizer que tem de potenciar todas, reitero, mas
acho que as faculdades agora tém de dar os minimos para aquilo que esta a ter sucesso
nesse momento. 1sso envolve os professores por um lado alunos por outros.

E o conhecimento minimo do que se tem de ter, para que serve e como é que funciona.
N&o ha desculpas hoje para dizer: “ah mas a faculdade ndo me disse nada disso.” Vai-se
ao youtube e tem-se la milhentos videos para se aprender a fazer uma coisa daquelas. Se
calhar, em vez de ir ver videos de masicas ou ver filmes, vou fazer esta aprendizagem.
Cabe as pessoas fazer isto. Também ha formacdo que pode ser feita a um custo mais
barato, mas a realidade é que este excesso de informacao trouxe um conjunto de
ferramentas que vocés devem aproveitar para aprender. Reitero, a faculdade tem de ter
este papel inicial de saber o que esta a acontecer, 0 que estd em cena e passar-vos este
bichinho inicial, passar esta base para depois quererem conhecer e aprender mais. Cabe
depois a vocés terem esta vontade de saber o méaximo de ferramentas Gteis neste
momento.

S: Quiais as ferramentas que devem dominar: as digitais ou as “tradicionais”?

JS: As duas, é indiferente. A esséncia da comunicacao esta no meu publico e no que
quero transmitir ao meu publico, por isso eu tenho de perceber quais sdo as ferramentas
tradicionais ou quais € que sdo as ferramentas digitais. (...) Posso utilizar canais mais
tradicionais se 0 meu publico for pessoas com 50 anos ou mais. Agora toda a gente
pensa que deve ser tudo digital, mas ndo é necessariamente assim. Podes fazer um
grande trabalho no digital, mas o digital ndo serve sempre, ndo ¢ a ferramenta sempre de
solugdo. As coisas complicaram muito a partir do momento em que o facebook deixa
organicamente apenas ver 2% dos teus posts temos que saber fazer campanhas online. E
ai devemos ter em conta o publico e perceber até que ponto vale a pena investir por
numa accao e ndo noutra.

S: Em relacdo a sua experiéncia na préatica das RelacBes Publicas, a estratégia € pensada
de forma integrada ou especializada?

JS: A estratégia é pensada de forma integrada, com contributos muito positivos de
pessoas especializadas. Parece um mix, mas a realidade € que quando estou a entrar em
canais muito especificos, preciso de ter alguém que me explique como é que esse canal
funciona e como é que eu tenho uma visao integrada da coisa. Nao posso colocar uma
foto no instagram da minha empresa com 50 hashtags e para isso, tenho o tipo que tem
0 conhecimento técnico a dar-me essa ligdo, mas depois de eu a aprender j& ndo tenho
problemas. A seguir aparece 0 snapchat e nada como ter um especialista que me
explique como é que funciona. Por isso é que aqui na agéncia temos areas funcionais,
areas de consultoria, areas de design, de eventos... Normalmente quando s&o coisas
com alguma complexidade pedimos a pessoas da area especifica para dar a sua opinido,
porgue estdo mais dentro do mercado e podem de alguma maneira dar o seu contributo.
O profissional de comunicacéo tem de perceber cada vez mais das outras areas e isto é
giro porque mesmo enquanto assessor de imprensa, tenho de perceber mais de digital,
mais de eventos, mais de design... No fundo as RP podem seguir dois caminhos, um de
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maior abrangéncia ou um de especializagdo, mas a verdade é que dentro da
especializacdo ndo deixa de haver abrangéncia.

S: Vantagens e desvantagens de desenvolver uma estratégia de forma integrada ou de
forma especifica?

JS: Desenvolver uma estratégia integrada € muito mais lento mas eu estou a ver o
campo de batalha todo e estou a atingir onde € mais critico. Desenvolver de forma
especializada é atacar muito especificamente uma zona que eu ndo sei muito bem se é a
zona que vai ter maior impacto junto daquilo que me interessa; pode ser muito mais
rapido, mas ndo consigo garantir que va ter mais sucesso. A realidade € que se tiver uma
visdo integrada consigo ser muito mais efectivo (eficiente para dentro e eficaz para
fora), porque estou a ter uma visao plena daquilo que é o meu campo de batalha. Se faco
planos semanalmente, com uma viséo de curto prazo, nunca estou a ver o campo de
batalha todo, ndo sei qual é o sucesso das minhas ac¢des. Por isso, se possivel sempre
integrado e tendo bom senso e muita clareza mental que € uma dificuldade muito grande
nos dias que correm por falta de tempo, excesso de canais e falta de dinheiro.

S: E dificil integrar estratégias? Desenvolver estratégias integradas?
JS: E dificil pela quantidade de canais, pela falta de budget e de tempo.
S: Como é que fazem a monitorizacdo e a avaliacdo desta nova realidade?

JS: Tem de ser avaliado ferramenta a ferramenta para fazer sentido. Cada vez mais o
que os clientes querem € lead generation, ou seja, saber, por exemplo, a ac¢do A levou
uma realidade de geracao de negdcio Y; fiz uma campanha no facebook, quantas
pessoas é que entraram no site, quantas pessoas é que me pediram informagéo... Lead
generation é o que é chave neste momento.

S: Existe agora uma necessidade de uma ac¢do imediata, as pessoas falam mais através
das redes sociais. Como € que € planeada a necessidade de respostas, a necessidade de
responder no imediato?

JS: Voltamos ao bom senso como caracteristica chave. Podemos planear o0 maximo de
cenarios possiveis, existem manuais de gestao de crise, porque existem crises que sao
mais ou menos identificadas e que sdo recorrentes... AS maiores empresas procuram ter
identificados os cenarios de crise, outras comecaram a ter gabinetes de resposta bem
desenvolvidos s6 para 0 mundo digital, para conseguir reagir muito depressa aquilo que
sdo as tomadas de posicdo online. Eu acima de tudo valorizo o bom senso, € preciso ter
uma capacidade de bom senso muito grande para lidar com certas situagdes. Ha até
casos que podem ser extremamente negativos online e que eu ndo devo sequer intervir.
Porque as tantas aquilo € uma situacdo que ndo se justifica e que ha-de morrer mais
cedo e mais tarde, e isso ndo é capacidade técnica, € bom senso. (...) Mais do que ser
um bom profissional a criar um site, neste caso é preciso bom senso.

S: As organizaces estdo cada vez mais proximas dos publicos. Como é que se lida com
0s desafios, 0s riscos e as oportunidades dessa proximidade?
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JS: as empresas e as organizacdes tém de perceber que tém que dialogar com o seu
publico, ndo s6 no sentido unidireccional, mas bidireccional, tem de ouvir. As pessoas
hoje em dia querem falar com as marcas e no online tém liberdade de dizer tudo; a
internet nunca sera democratica nem totalitaria, nunca havera um controlo daquilo que €
veiculado. Dois problemas da actualidade: a eternidade da informacéo e o facto dos
motores de busca estarem a dar mais relevancia aos blogs ou paginas de criticos ao
invés das paginas oficiais. (...) Para um bom trabalho de comunicagéo, tem de se
perceber 0 que se anda a dizer ou ndo sobre a minha empresa ou que se anda a dizer
sobre a minha concorréncia. Na realidade, pode acontecer que 0 meu vizinho do lado
faca um trabalho muito pior que 0 meu mas seja muito mais conhecido, porque fez um
esforco de comunicagdo e eu ndo fiz. (...) Temos que perceber que as pessoas querem
dialogar e, mesmo que ndo queiramos, vao falar da nossa organizacao, logo temos que
perceber e acompanhar o que é que andam a dizer.

S: Para onde é que caminhamos?

JS: As RP estdo a caminhar para aquilo que é o papel sempre interventivo, que é
estarem mesmo no topo da organizag&o, de tal maneira que os CEO’s das empresas vdo
ser pessoas com capacidades de comunicacao acima da média. Mais do que querer
pessoas competentes do ponto de vista da gestdo, queremos pessoas que sejam
competentes do ponto de vista da comunicacdo. Ndo que nao tenham que ter
competéncias técnicas, porque tém, mas a realidade é que hoje vamos comprar mais
ideias e mais conselhos do que competéncias técnicas. (...) As marcas, 0S CEO’s e as
empresas diferenciam-se mais pela comunicacao, por isso € que eu acho que estamos a
caminhar para uma realidade em que 0s RP’s vao ser mais importantes que nunca. As
pessoas hoje em dia tém acesso muito mais vasto a informacao e estamos numa
realidade digital que é brutal, porque a informac&o chega mais depressa por meios que
nem sequer séo tradicionais que por meios tradicionais. (...) O perigos do online é que
as pessoas podem dizer o que querem sobre marcas e as préprias marcas ndo conseguem
controlar aquilo que é dito sobre elas. E isso que é fascinante e torna os RP’s altamente
criticos, 0 RP hoje pode ser claramente o moderador do negocio. (...) Nao acredito que
no futuro o préprio director geral ndo tenha que ter boas capacidades de comunicagéo.
(...) Acredito, muito sinceramente, que 0 nosso papel vai ganhar a relevancia que nés
merecemos e que aprendemos na faculdade que é ajudar a trabalhar a comunicacéo
interna e externa.

Procedimentos finais: Agradecer ao entrevistado o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relacdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relag6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 20 de Agosto de 2014

Hora de Inicio: 15.00h | Hora de Fim: 16.00h

Local da Entrevista: REFER

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Dr. José Rui Reis

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; 40) Testar o gravador.

Silvana: Fale-me da sua experiéncia em Rela¢des Publicas.

José Reis: Eu cursei Relagfes Publicas e Publicidade no Instituto de Novas ProfissGes
entre 1982 e 1987. Depois do curso, a minha primeira experiéncia nas RP foi na
direccdo da APREP (Associacdo Portuguesa de Relagbes Pablicas). Mais tarde, estive
ligado ao Instituto Americano de Estudos Comerciais como gestor de eventos e
consultor. Fundei uma empresa de comunicacdo e RP em 1992, onde desempenhei
funcgBes de gerente até ingressar na REFER, em 1997, como Director de Comunicacéo e
Imagem; abandonei a REFER em 2007 e durante cinco anos estive como administrador
da empresa Parque Escolar; Regressei a REFER em 2012 e desde Abril de 2013 sou
chefe do Gabinete de Comunicacao e Imagem do Grupo REFER. Desde 1992 estou
também ligado ao ensino das RP, nomeadamente no quadro de docentes do INP. (...)

S: Em relacgéo as alteragdes na pratica das RP: O que é que tem mudado e porque € que
tem mudado?
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JR: A esfera empresarial comegou a assumir a funcdo. Naturalmente que a fungéo pela
sua denominacdo de RP nem sempre coincide, por exemplo onde eu trabalho chama-se
comunicacgdo e imagem, noutras instituicbes denomina-se comunicacao institucional ou
relacBes institucionais; ou seja, o termo de Relagcbes Publicas ndo tem que ser
necessariamente utilizado, conforme as empresas. No final da década de 80 eram poucas
as empresas que assumiam a funcdo de RP como importante e havia muito poucas
agéncias (as que havia eram de publicidade e algumas prestavam assessoria de
comunicagdo); Durante a década de 90 percebeu-se que houve alguma evolucao e
naturalmente que nos Ultimos 10/12 anos tem-se assistido a uma importancia cada vez
maior da funcgdo e a prdpria gestdo entende que a comunicagdo é fundamental, quer na
vertente interna, quer na necessidade de serem conhecidos no mercado. A entrada das
novas tecnologias e de novas formas de transferéncia de informacéo tem sido um
processo muito evolutivo, por isso € normal que seja bastante diferente de ha 20 anos.
Ha 20 anos havia a correspondéncia mais formal, quer por carta, quer até alguns
comunicados de imprensa que seguiam por fax dirigido a um jornalista especifico; hoje
em dia a situacdo € diferente, a maior parte da comunicacdo é feita digitalmente, ja se
envia quase tudo por correio electrénico; as ferramentas de comunicacao evoluiram e
naturalmente a informac&o que hoje é disponibilizada para a opinido publica é em muito
maior quantidade; mas por outro lado, como é tanta informacao, ela ndo é tdo efectiva
como era ha 20 anos atras (...), portanto o valor da noticia é diferente, a forma como
medimos o impacto também. (...) Hoje em dia os 6rgaos de comunicacao social (mais
online do que impressos) tém uma quantidade enorme de informagao. (...) Agora temos
informacdo de minuto a minuto e obviamente que isso representa uma alteragdo muito
grande em termos do mercado da comunicagao.

S: O que é que mudou na relagcdo com os publicos?

JR: Nao se pode dizer que a relagdo com os publicos mudou substancialmente. (...)
Quando falamos de empresas que estdo no mercado com produtos de grande consumo
ou que se dirigem ao cidaddo, naturalmente que essa relagdo se alterou, até porque a sua
forma de comunicar tem que ter outras alternativas que ndo s6 a comunicacdo difundida
pelos meios de comunicacgéo social e, por isso, temos hoje as redes sociais que
permitem que essas empresas consigam comunicar directamente com o seu consumidor.
Foi ai que houve uma alteracdo muito significativa, que exige uma aten¢do muito maior
e uma também maior capacidade de resposta, porque ha um canal aberto 24 horas por
dia.

S: Que alteragdes € que a necessidade de resposta imediata trouxe a nivel de

planeamento?

JR: O imediato sem davida que € importante. (...) Muitas vezes, as empresas que

comunicam diariamente atraves da internet pelos seus sites comunicam algo que entra
na habituacdo daquilo que sdo os seus publicos-alvo ou receptores dessas mensagens e
isso vale o que vale. (...) Nenhuma empresa tem todos os dias coisas importantes para
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dizer e a comunicagdo no modo massivo € muitas vezes contraproducente, porque as
pessoas sdo confrontadas diariamente com tantas noticias que quando ha de facto
alguma importante, corre-se o risco de ndo ser devidamente interpretada . (...) As coisas
tém que ter conta, peso e medida e nos percebemos que a facilidade de comunicacéo
leva a que as empresas achem que podem massacrar as pessoas (através do email por
exemplo). (...)

S: Acha que o digital deve ser uma especializacdo ou ja é uma necessidade de todos 0s
Relac6es Publicas?

JR: O digital j& entrou nas ferramentas que todos os profissionais de RP tém que
conhecer e tém que saber utilizar. Estamos a entrar numa fase em que tem que haver um
conjunto de principios na utilizacdo do digital, precisamente para ndo cairmos em
exageros. E tdo fundamental o RP ter contacto com a comunicagéo digital como é
fundamental saber fazer uma carta em word, enviar um email e preencher um quadro
em exel. Quando eu comecei a trabalhar, a novidade eram as maquinas de escrever
eléctricas (...). Naturalmente, a comunicacéo digital € algo que qualquer dia ninguém
pergunta; as pessoas saberdo um pouco sobre a comunicacao digital e cabera as RP
saber algo mais aprofundado, ter os fundamentos e saber concretamente quais sao as
vantagens e desvantagens em determinada forma de utilizar esta comunicacéo digital;
mas julgo que ja ndo faz sentido hoje um 6rgao de RP de uma empresa contratar alguém
que é especialista em comunicacao digital, a ndo ser que seja uma empresa que SO Vvive
de comunicacdo digital e que € esse 0 seu core. Naquilo que é o panorama actual
empresarial, o técnico de comunicacgdo tera que ter essas no¢des basicas mas isso ja é
uma coisa muito intrinseca.

S: No papel estratégico, tactico e operacional das RP: o digital deve fazer parte da
mesma realidade ou ser uma realidade distinta?

JR: Hoje comunicamos com os 6rgaos de comunicacao social de forma digital, temos o
nosso site, onde estéd a informacao e essa informacéao é trabalhada. Neste gabinete somos
onze e destes onze sdo sete técnicos com formacao na area, nenhum deles tem uma
especializacdo em comunicacdo digital mas todos eles trabalham directamente no site,
no portal interno, no canal interno (que também € digital, deixamos de ter comunicacao
interna impressa). Esta € a realidade de hoje.

S: E acha que o mercado se tem adaptado a esta realidade?

JR: O mercado obviamente tem que se adaptar porque sdo os tempos! A grande maioria
dos cidaddos ja hoje tem uma relagdo com a comunicagdo digital. (...) O facebook tem
meia dlzia de anos, ndo podemos esquecer isto. Eu estou nesta empresa ha 17 anos e
guando entrei ainda enviava 0s comunicados de imprensa por fax, porque 0s jornais
tinham email geral mas nem todos os jornalistas tinham email pessoal. (...) A evolugio
aconteceu nos Gltimos vinte anos e ndo vale a pena tentarmos contrariar, porque essa € a
tendéncia.
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S: Em relacéo ao perfil do profissional: Quais séo as caracteristicas e competéncias
chave do profissional de RP e o que é que tem mudado?

JR: O profissional de RP tem que ter bom senso para interpretar as vérias partes. Tem
que haver bom senso e capacidade de ponderar naquilo que é a actividade da empresa e
que temos a responsabilidade de divulgar para o publico em geral. Cada vez mais,
convém ter um minimo de nocdo daquilo que € a realidade sociopolitica, conhecer quais
as forcas de poder que existem, qual o papel da empresa e onde se encontra dentro
dessas realidades; ter capacidade de perceber as varias partes, nomeadamente a nivel
interno, ter em conta que todos séo trabalhadores e que ha vérias sensibilidades, sob
pena de prejudicar um bom clima social. Com a globalizagéo, temos que pensar
geoestratégicamente (...); pensar geopoliticamente (...). As estratégias de gestao
comportam &reas do conhecimento que o profissional de RP também deve dominar, ou
seja, deve ter conhecimentos sobre gestdo empresarial. Tem que conhecer a realidade da
empresa para poder aconselhar. (...) Nao percebo como é que um curso de RP nio tem
inserido conhecimentos basicos fundamentais sobre aquilo que € a gestdo de recursos
humanos, a gestao financeira, a gestdo em geral; obviamente que néo estou a dizer que
eu enquanto RP vou substituir o director financeiro da empresa, mas tenho necessidade
de o compreender, para depois Ihe poder exigir que ele me compreenda.

Tudo isto tem vindo a mudar e tem feito a diferenca.
S: Que novas funcdes é que temos que desenvolver enquanto profissionais?

JR: Somos mediadores, somos facilitadores e isso € um papel que nos cabe. Temos que
saber estar, ter bom senso para perceber as partes, perceber que a razao ndo esta so de
um lado e que ha-de estar dividida, perceber os contextos em que actuamos, ser
prospectivos em termos da evolucdo social e econdmica dos mercados; exige-se que
estejamos actualizados através da leitura (féruns de discusséo ou artigos de opinido) e
que saibamos ouvir, para construir 0s nossos proprios conhecimentos para podermos
aconselhar. O gestor de comunicacao é alguém que deve ser ouvido, porque cabe-lhe a
ele saber 0 que se passa na opinido publica, logo é natural que os 6rgaos de gestdo que
tomam decisdes queiram ouvir a sensibilidade do seu gestor de comunicacao.

S: Imagine-se no lugar de um profissional que tem que lidar com a &rea digital
diariamente, acho que era importante ter conhecimentos de HTML, edicdo de video,
edicao de imagem, plataformas que vao surgindo... ?

JR: O arquitecto tem que ter uma nocao do espaco, do orcamento, mas nao tem que
saber fazer um muro nem pinté-lo (...); ou seja, ¢ importante, Sim, que num gabinete de
comunicacéo haja especialistas nessas areas, mas nao o gestor. O gestor devera saber
planear, avaliar, criticar, dar ideias e participar na criacdo de ideias, mas ndo tem que
saber mexer nas ferramentas, havera alguém que o faca.

S: Que ferramentas é que devem dominar: as tradicionais ou as digitais?
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JR: As tradicionais ja sdo as digitais.

S: Quando fazem a vossa estratégia de RP, planeiam-na de forma integrada ou
especializada? As ferramentas tradicionais e digitais fazem parte da mesma estratégia?

JR: Ja ndo se pensa nesse pormenor. Por exemplo, pensemos num projecto de
internacionalizagdo (...), 0S materiais sdo desenvolvidos por nds ca no gabinete, mas em
vez de carregarmos no botdo e enviarmos para a grafica aqui do lado, enviamos para o
outro pais onde vamos estar representados, por exemplo, numa feira, e as coisas sdo
produzidas I4, nesse pais. Ndo pensamos se queremos desenvolver alguma coisa em
digital ou ndo, o digital é o ambiente; pensamos e desenvolvemos uma estratégia.

S: Como é que é feita a monitorizacdo da estratégia de comunicacao?

JR: A nossa avaliacao ¢ feita por recortes de imprensa didrios, (...) por uma empresa
prestadora de servi¢os que faz a sua andlise de contetdo e que nos envia um relatério
mensal. (...) Também contabilizamos as mensagens que nos chegam por email e
medimos valores quantitativos como visitas ao site (que na verdade dizem muito
pouco).

S: Em relacdo ao futuro da profisséo, para onde € que acha que estamos a caminhar?

JR: Ha de facto uma necessidade de assumirmos a gestdo. Somos parte fundamental na
gestdo e é uma gestdo, ai sim, especializada e quanto maior for a empresa onde o
profissional esta (importancia em termos econdmicos e sociais) mais exigente é a
funcdo de RP, porque é alguém que tem que ter tacto e ndo tomar decisfes de cabeca
quente, ter capacidade de analise para perceber que uma decisdo pode ndo ter um
retorno negativo imediato, mas té-lo dentro de 2/3 meses ; perceber o que se passa fora
de portas (nogdo geoestratégica e geopolitica). (...) Precisamos olhar para o futuro e
perceber qual é a tendéncia que o mercado vai ter. (...) Cabe-nos a nés, comunicacao,
perceber 0s contextos e pegar nisso para criar 0s suportes (com imagens e contetido) que
tenham a ver com 0 que vamos apresentar; Este é o futuro das RP, é percebermos os
contextos, se nao fizermos estas analises prospectivas, se acharmos que a razao sé esta
de um lado e ndo tivermos em conta 0 outro, se ndo percebermos as tendéncias politicas
e se ndo houver capacidade de bom entendimento e de bom senso, entdo nao servimos
para nada. Precisamos de conhecimentos alargados e bom senso!

Procedimentos finais: Agradecer ao entrevistado o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relacdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Rela¢c6es Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos séo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial

Data da Entrevista: 23 de Julho de 2014

Hora de Inicio: 19.00h | Hora de Fim: 19.20h

Local da Entrevista: Fabulas Café

Entrevistadora: Silvana Paules

Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistada: Marta Castro

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer a entrevistada o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravacao
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Em primeiro lugar, quero que me fales da tua experiéncia em Relagdes
Publicas.

Marta Castro: Eu sou Relacdes Publicas ha cerca de 5 anos. Comecei com um estagio
na Plataforma Portuguesa das ONGD, onde faziamos trabalho sobretudo institucional e
Lobbying; entretanto comecei huma agéncia de comunicacdo onde tive clientes ligados
a banca, ao imobiliario e ao turismo; Mais tarde, integrei o grupo Youngnetwork, o que
me permitiu uma experiéncia super enriquecedora, porque fiz de tudo um pouco: desde
concursos equestres, moda, beleza, também empresas ligadas a energias renovaveis,
clientes ligados a seguros e tecnologia (que € a area que eu mais gosto e naquela onde
me tenho vindo a especializar). Basicamente é esta a minha pequena passagem de 5
anos pelas agéncias.

S: Em relacéo as alteragdes na pratica das Relagdes Publicas: O que é que tem mudado
desde que comecaste a trabalhar e porque é que tem mudado?
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M: Mudou imensa coisa. A logica com que nds analisamos aquilo que nos é pedido, por
exemplo, temos, cada vez mais, que ensinar os clientes a saber olhar para o futuro e para
a nova era do digital. Eu tenho clientes que vém ter comigo e que dizem que véao criar
um site; a vontade que eu tenho de responder é que “estdo 20 anos atrasados”, mas tudo
é possivel! Podem sempre fazer o site, apesar de atrasados. O site ja é do passado,
portanto eles j& deviam estar nessa fase. Muitos desses clientes sd0 empresas que se
calhar j& tém 50 anos de historia, portanto estavam também muito habituados ao envio
do comunicado de imprensa ou a convidar um jornalista para uma conferéncia de
imprensa; a relagdo de proximidade deles era convidar o proprio jornalista a ir até ao
local para falar com eles directamente e a verdade é que a disponibilidade destes
mesmos jornalistas também era muito maior do que é actualmente em que tudo esta na
base do online e no digital. Eu costumo dizer que temos de fazer bonito mas bem e este
bem tem de ser com base na rentabilidade, na parte da comunicacéo, da estratégia de
marketing e até mesmo das vendas, porque também muitos dos nossos clientes tém um
produto e o objectivo passa por vender, ndo so a reputacdo ou a questdo institucional e o
seu posicionamento no mercado, mas também muito aquilo que eles vendem e aumentar
as suas vendas. Faz parte comecar a acompanhar esta mudanga enquanto consultores e,
também, comecar explicando aos clientes, neste caso, que eles também tém que mudar,
gue também tém que acompanhar 0s novos tempos e responder as exigéncias que 0s
préprios consumidores fazem.

S: Como é que o digital influencia estas alteracdes?

MC: Em tudo. Hoje em dia, por exemplo, é obrigatério criares uma hashtag quando
fazes um evento, se convidares um grupo de bloggers para estar num local para
apresentacdo de um produto tens que criar uma hashtag e tens que lhes transmitir isso,
sendo a informacéo que elas partilham (porgue tu ndo controlas aquilo que agora é
colocado no online) vai estar toda dispersa. Portanto, se criares essa hashtag ja estas a
controlar o que vai ser dito ou pelo menos sabes onde encontrar aquilo que esta a ser
partilhado. Por outro lado, hoje em dia, mais facilmente consegues ter acesso a
informacdo, através das redes sociais e do online do que propriamente se esperares pelo
impresso, por uma noticia tradicional, num meio tradicional. Isto é o virar de uma
pagina, € o entrar na nova era. Esperar ou continuar a insistir a trabalhar com os meios
tradicionais ¢ completamente errado. E o online!

S: O que é que muda na relacéo entre organizacoes e publicos?

MC: Mudou muita coisa. As marcas estdo mais sensibilizadas para esta questéo e
preocupam-se sobretudo com a reacdo dos seus publicos, ndo s6 com o consumidor
final, mas também com os parceiros, com 0s acionistas e com outras entidades com
quem podem vir a potenciar uma relagdo no futuro. Mesmo nesta era digital, nesta nova
fase em que tudo é muito mais espontaneo e as mudancas sao constantes, uma das
grandes novidades foi a introducdo do bigdata, ou seja, a anélise dos grandes dados, as
empresas achavam que tinham encontrado a solugéo para os seus problemas; Eu acho
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que sobretudo as empresas tém que comecar a pensar nos smalldata, ou seja, 0s
consumidores estdo sempre a dar sinais e estdo constantemente a dar a sua opinido em
momentos diferente do dia, 24 horas por dia, 7 dias por semana, e é aqui que faz todo o
sentido olhar no online, é pegar no online e ter ferramentas métricas que permitam
analisar constantemente e monitorizar aquilo que eles estdo a dizer sobre as marcas, €
fundamental.

S: Tendo em conta que as Relag¢bes Publicas actuam a 3 niveis: estratégico, tactico e
operacional, o digital deve ser uma especializacdo ou € uma necessidade do
profissional?

MC: E uma necessidade. Da mesma forma que em outras areas, como por exemplo o
design, ja ndo faz sentido haver um designer grafico que nédo saiba fazer programacao
ou desenvolver um site, um RelagGes Publicas ou um Consultor de Comunicacéo deve
saber um pouco sobre o digital e deve procurar saber cada vez mais e acompanhar as
diversas transformacdes dessa parte do digital. Quando queres montar uma estratégia e
nédo podes deixar o digital de parte ou negligenciares. Quando comecas a montar uma
estratégia, quando comecas a delinear as varias tacticas que vao depois também
responder aos teus objectivos ou ao teu objectivo geral daquele plano de acgéo, tens de
ter ja pensado como € que vais integrar o digital, como é que as tuas acc¢Ges vao passar
para o digital e como é que as respostas do digital vao depois repercutir dos resultados
que vais conseguir.

S: Como é que o0 mercado se tem adaptado as mudancas?

MC: Tem-se adaptado bem. Apesar de ainda haver areas onde se nota que a adaptacao
tem sido mais lenta, por exemplo aqueles pequenos clientes que me dizem que vao criar
um site, com um atraso de 20 anos... Mas no geral a adaptagéo tem sido bem feita. NOs
vemos cada vez mais empresas e marcas que fazem a sua comunicagdo, muitas vezes,
exclusivamente no online, porque percebem que € o sitio onde vdo conseguir ser mais
efectivos e impactar os publicos que para eles sdo realmente interessantes e que por isso
vale a pena apostar ali.

S: Posso concluir entdo que a estratégia deve ser integrada e ndo especializada?
MC: Exactamente
S: Vantagens e desvantagens de uma estratégia integrada ou socializada?

MC: A vantagem € que estes diversos publicos com 0s quais as marcas e as empresas
actuam tém acesso a informacdo de uma forma muito mais rapida, muito mais objetiva e
conseguem também uma maior proximidade e isso € bastante importante. Como
desvantagens: esta interacgdo permite, as vezes, teres reacgdes inesperadas que tens que
corrigir ou dar resposta no momento, por exemplo no facebook quando tens um ponto
negativo ndo podes esperar 2 ou 3 dias para dar resposta, tem de ser imediato; temos de
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tentar resolver a questdo no imediato. Outra desvantagem é que, por vezes, ndo
controlas a abrangéncia ou o impacto que aquilo pode vir a ter.

S: Esta necessidade de acgdo imediata, que alteracdes € que trouxe ao planeamento,
quando estdo a planear a estratégia?

MC: Tem de haver sempre um plano B e tem de estar sempre assumido como um dos
pressupostos do plano que havera alguém a monitorizar e que vamos estar sempre
atentos para o caso de ndo termos a resposta, ou ter-mos outras respostas que nao aquela
que nos esperamos.

S: Como é que fazem a monitorizagdo e avaliacdo deste novo ecossistema mediatico?

MC: Os nossos clientes trabalham com empresas especializadas nesse ramo, ou seja,
neste momento ndo tenho nenhum cliente para quem seja eu a fazer a monitorizacao
daquilo que esta a ser feito; obviamente que todos os dias abro e vejo aquilo que esta a
ser colocado e se for preciso peco para corrigir alguma coisa ou dou uma sugestdo
daquilo que acho que € o mais correcto, mas nao sou eu que estou a fazer neste
momento uma intervencao directa.

S: Enquanto profissional de RP como é que se lida com os desafios, riscos e
oportunidades desta nova relacao tdo proxima entre organizacao e publico?

MC: E um grande desafio porque abre-nos imensas portas e permite-nos fazer coisas
gue no passado eram impensaveis. Podemos tentar impactar, por exemplo, publicos que
ndo estejam no nosso territdrio. As redes sociais permitir-nos esbater o que nés
chamamos os “territorios das marcas”, acabar com as geografias e Sd0 estas
interferéncias, estes publicos e as redes sociais que vém gerar as novas ideias. Isto traz
novas oportunidades em termos de parcerias, em termos de fusdes, de ac¢cdes em
conjunto, e permite que as marcas sejam muito mais dindmicas e que estejam mais
préximas do consumidor.

S: Em relacdo ao perfil do profissional, quais sdo as caracteristicas e competéncias que
o profissional de RP deve ter?

MC: Neste momento, mais do que saber, mais do que dominar, neste caso as
ferramentas tradicionais, de como escrever bem uma nota de agenda, saber fazer uma
proposta ao jornalista e saber envolve-lo (story telling), contar uma historia que seja
apelativa para ele falar sobre 0 nosso tema de agenda, o RP precisa dominar sobretudo
como é que funcionam todas as ferramentas sociais que existem e perceber quais as
necessidades de todos os seus clientes em termos de TI; ndo sO, por exemplo, que tipo
de aplicagdes é que ele tem instaladas, como € que ele analisa 0s seus dados como € que
reportam o que esta a acontecer internamente, para avaliarmos quais € que Sao 0S prazos
de resposta e com que regularidade é que 0 nosso contacto ou até o porta-voz da
empresa ou o representante do presidente é informado daquilo que efectivamente
acontece ou de como € que as coisas estdo a acontecer no mercado ou como € que esta a
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mexer... Falta, também, muitas vezes, esse contacto e o tentar perceber o que se passa
dentro da organizacgdo; nao ser o mero consultor que fica a espera que lhe respondam.

S: Entdo, quais sdo as fungdes que deviamos desempenhar?

MC: Consultores acima de tudo. N6s aqui, basicamente, aprendemos a gerir as redes
socias que ndo as nossas, até para acompanhar aquilo que esta a acontecer.

S: Quando ainda estamos na faculdade, deviamos adquirir novas competéncias, por
exemplo enquanto profissionais se calhar deviamos saber trabalhar com o codigo
HTML, edigdo de video, analytics ...

MC: Sim, faz todo o sentido. Sinto falta neste momento, porque cada vez mais, por
exemplo, somos obrigados a analisar o trabalho de outro profissional, a aconselhar o
cliente para o trabalho que nos é entregue e, muitas vezes, tenho que ir pesquisar e tenho
de ser eu a tentar ir buscar essas ferramentas ao que esta disponivel na internet e nos
livros para tentar perceber e dar uma resposta mais assertiva, e nesse ponto é
complicado. E um desafio para o profissional tentar sempre actualizar-se, tentar sempre
fazer uma renovacao e uma actualizacéo dos seus conhecimentos. Quando sai da
faculdade pouco ou nada se falava de facebook.

S: Que ferramentas € que devem dominar, as tradicionais ou a digital?

MC: Neste momento € mais importante dominar as digitais do que as tradicionais,
embora ambas sejam importantes para o bom desempenho de um profissional de
Relacbes Publicas. Temos que saber trabalhar com ambas. Para saber escrever bem
temos saber justificar bem tudo e argumentar bem; mas o digital esta presente em todos
0s momentos, ndo ha nenhuma acc¢do que se faca agora que ndo entre no digital, porque
faz tudo parte, é integrado, é impossivel separar.

S: E o futuro da profissao de relacdes publicas: para onde é que estamos a caminhar?

MC: Para o online! A nossa funcao vai acabar muito por ser como consultores de uma
estratégia que passa muito pelo online. Cada vez mais, tudo aquilo que faco séo live
chats, sdo entrevistas no online, trabalho imenso com bloggers, mesmo as reportagens,
muitas vezes os jornalistas pedem para gque seja uma coisa online porque sai em
newsletter e € muito mais imediato o contacto com o publico e com o0s seus leitores do
que propriamente nos meios tradicionais; 0s ganhos que tenho e a reaccdo do publico é
muito mais positiva quando assim é. Caminhamos para uma fase em que 0s meios
tradicionais vdo acabar por desaparecer e nds vamos ficar com o papel de gerir este
perfil e este posicionamento no online.

S: Vamos deixar de ter estratégias integradas?

MC: Nao, vamos continuar a ter integradas, aquilo que eu quero dizer € que, se calhar,
vamos deixar de ter a tipica entrevista no jornal impresso, mas obviamente vamos
continuar a ter almocos de goodwill, em que o jornalista vai preferir fazer a reportagem
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no meio online, vamos continuar a fazer as ac¢des para apresentar o produto,
combinarmos, montarmos a ac¢ao normal de apresentacdo, em que passamos o video,
em que explicamos e esclarecemos logo as davidas e explicamos porque é que aquilo é
melhor, explicamos e enquadramos em relagdo ao langcamento e em que é que este
lancamento enquadra na estratégia... e obviamente que depois as reportagens e as
partilhas s&o feitas no online. Por norma, ainda esta a decorrer a apresentacéo e ja
estamos a ter resultados, € o momento! O online permite que se facam partilhas no
momento.

Procedimentos finais: Agradecer a entrevistada o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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Esta entrevista é realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica
de Relagdes Publicas, para obtencdo de grau de Mestre, na Escola Superior de
Comunicacdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa. A presente entrevista pretende
abordar o perfil dos Relacdes Publicas adaptado as novas tendéncias tecnoldgicas. Os
dados recolhidos sdo para fins exclusivamente académicos e no ambito do referido
trabalho de dissertagéo.

Tipo de Entrevista: Presencial
Data da Entrevista: 17 de Julho de 2014
Hora de Inicio: 18.00h | Hora de Fim: 18.20h

Local da Entrevista: Secretaria-Geral da Administracdo Interna / Divisdo de
Informac&o e Relagdes Publicas)

Entrevistadora: Silvana Paules
Material utilizado para recolha de dados: Gravador e Caderno

Entrevistado: Olga Moreira

PROCEDIMENTOS INICIAIS: a) Agradecer ao entrevistado o tempo despendido; b)
Apresentar o trabalho e os seus objectivos; ¢) Pedir autorizacdo para efectuar a gravagédo
da entrevista; d) Testar o gravador.

Silvana: Primeiro queria que me falasse na sua experiencia em Relacdes Publicas.

Olga Moreira: A minha experiéncia de Relacdes Publicas é essencialmente na
administracdo puablica. (...) Os organismos por onde eu passei foram diversos, como o
ministério da economia, 0 ministério das financas, o ministério da justica, administracao
interna e também estive numa camara, na area das Relacdes Publicas, onde o trabalho é
essencialmente a nivel protocolar.

S: Em relacgdo as alteracdes na préatica das Rela¢fes Publicas, o que é que acha que tem
mudado e como é que tem mudado?

OM: Hoje em dia conseguimos chegar a mais pessoas. Conseguimos levar as nossas
mensagens a um publico que antes nos era quase vedado, (...) eu ndo conseguia falar
com um habitante de Tras-0s-Montes e hoje em dia, através do fendmeno da internet, eu
consigo la chegar, porque ele consegue aceder ao nosso site, consegue obter
informagdes, consegue colocar-nos questdes e nds conseguimos responder. (...) A visdo
do que era o Relagdes Publicas mudou muito, deixou de ser uma pessoa que conhece
meio mundo, para passar a estar alicercada em trabalho com mais fundo. Temos mais
conteddo, somos mais profissionais.

S: O que mudou na relagdo com os publicos?
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OM: Passou a ser mais impessoal, mas ao mesmo tempo mais pessoal. A partir do
momento em que conseguem comunicar connosco através de uma plataforma e nés
respondemos, se a resposta for bem dirigida, a pessoa considera que a resposta € so dela,
que houve alguém que se preocupou com o seu problema e que a esta a satisfazer a ela
em especial e ndo a um grande grupo de pessoas.

S: O digital veio influenciar isso porque permite respostas...
OM: Permite respostas eventualmente mais dirigidas.

S: A nivel estratégico, tactico e operacional da profissdo, o digital e o tradicional sdo
parte do mesmo ou devem ser estratégias distintas?

OM: Séo distintas. S&o complementares, mas séo distintas.
S: Mas quando faz uma estratégia, ndo tem de ter uma viséo a nivel das duas coisas?

OM: Deveria ter uma visdo que englobasse, por isso € que lhe dizia que sdo
complementares.

S: Na definicdo da estratégia, sdo complementares, a nivel tactico e operacional j& acha
que é distinto, é isso?

OM: Téctico e operacional sdo distintos.

S: Esta disciplina do digital comeca a ser uma especializacdo, ou uma especialidade de
todos os profissionais?

OM: E uma especializacio, porque a maior parte dos profissionais néo esta preparada
para trabalhar nesta area.

S: Como € que acha que o mercado se tem adaptado a estas mudancas?

OM: Tem respondido de uma forma muito agradavel e positiva. As pessoas estdo
empenhadas em desenvolver esta linha.

S: Acha que ndo temos profissionais? Quais € que acha que sdo as caracteristicas e as
competéncias chave de um profissional de RP?

OM: Continuo a considerar, tanto actualmente, como ha uns anos atras, que bom senso
¢ importante, o gosto pelo estudo, pela observacdo, a criatividade, sdo muito
importantes no profissional.

S: O que acha que mudou? O que tem mudado no perfil?

OM: Temos de ter uma cultura geral mais elevada, nomeadamente na area das
tecnologias de informacdo.

S: Acha que estamos a desempenhar novas fungdes? Por exemplo a especializagdo é
uma coisa nossa...

OM: Sim. Até h& 7 anos atras, considerava-se que na internet a comunicagdo era so
num sentido e felizmente, hoje em dia, j& se sente e ja se percebe que ndo € assim e isso
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também tem um cunho nosso! Tentar demonstrar que ndo é assim (unidireccional) e que
nos temos essa ferramenta que podemos utilizar.

S: Acha que deviamos saber linguagem como codigo HTML, as palavras-chave de um
site para aparecer no topo de uma pesquisa, edi¢do de imagem?

OM: Nao se o profissional que sair da faculdade ndo for utilizar ou ndo queira utilizar
as novas tecnologias, e queira ser um profissional seguindo uma linha antiga.

S: E acha que isso é possivel?

OM: Acho que h&a empresas muito conservadoras, mas se quiserem singrar, nao, tém de
ceder (...) tém de estar sempre a acompanhar.

S: Em relacéo as estratégia, devem dominar as ferramentas digitais ou tradicionais?

OM: Depende do publico que se pretende atingir. Se o publico estiver na faixa etaria
dos 70-80, as novas tecnologias talvez ndo sejam a melhor forma de os atingir. Se calhar
chega a uma parcela desse pUblico muito reduzida...

S: Vantagens e desvantagens de desenvolver uma estratégia de forma integrada ou
especializada.

OM: De forma integrada abrange um enorme numero de pessoas, podendo contudo a
sua mensagem dispersar-se e ndo ser apreendida na globalidade.

S: E a especializada? Tinha-me dito ha pouco que a estratégia devia de ser integrada,
portanto vé desvantagens na especializada, quer enumerar alguma?

OM: Chega a poucas pessoas e é de dificil compreensdo para quem esteja fora desse
grupo, porque provavelmente sera uma mensagem muito erudita e muito técnica.

S: Com a internet, existe a necessidade de responder mais rapidamente, ndo podemos
estar dias sem responder as pessoas. O que é que acha que isso mudou no planeamento
da estratégia?

OM: Obrigou as pessoas a estar mais atentas. O email ndo pode estar parado 24 horas
sem resposta, a ndo ser que o fluxo seja muito grande (eu trabalhei num organismo da
administracdo publica que diariamente recebia cerca de 400 emails e ai era impossivel
responder). Com as redes sociais ainda é pior, porque é quase ao minuto. ..

S: Como é que se lida com os desafios, riscos e oportunidades que provéem desta
relacdo tdo proxima entre as organizacdes e os publicos?

OM: Lida-se com muita cautela. (...)

S: Imagine uma marca no facebook, que estd a comunicar com um puablico onde é tudo
mais rapido, tudo planeado de forma diferente, ou seja as redes sociais trouxeram a
oportunidade de comunicar para mais gente...

OM: Além da oportunidade de uma janela para muito mais gente, as redes sociais
também trouxeram muitos perigos que muitas vezes nao sdo faceis de gerir. Se calhar
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ndo ha equipas tdo bem constituidas para conseguirem responder a um ataque nas redes
sociais.

S: Enquanto profissdo, para onde é que acha que estamos a caminhar?

OM: Eu gostaria que estivéssemos a caminhar na direc¢do certa... Gostaria porque
penso que ainda ndo somos bem vistos nem bem aceites e isso também se deve ao facto
de ndo termos uma associacdo de profissionais de RP para se impor. Acho que isso
falta, (...) algo que nos credibilize.

S: Mas acha que estamos a caminhar para ai ou ainda estamos longe?
OM: Penso que ainda estamos longe.
S: Entéo estamos a caminhar para ficar assim?

OM: As coisas vao-se fazendo, umas vezes vao-se dando uns passos maiores outras uns
mais pequenos. Temos que reconhecer que as pessoas que trabalhavam, na area, sem
formacdo, estdo a desaparecer; continuam os RP das discotecas e afins, mas nas
empresas eles ja estdo a desaparecer. Mesmo na administracdo publica, onde as RP
“eram vistas” como ‘“caras agradaveis” para receber e nada mais, j& comega a existir
uma outra forma de estar e ja comega a haver concurso para um técnico superior de RP.
A pouco e pouco j& vamos marcando 0s passos e o0 terreno mas ainda ha muito para
fazer. Para acelerar talvez ajudasse a questdo de uma carteira profissional, um exame
para nos creditar junto dos empregadores.

Procedimentos finais: Agradecer a entrevistada o tempo despendido e a
disponibilidade demonstrada.
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This interview is conducted in the context of the Master's thesis on Strategic
Management of Public Relations to obtain a Master degree in the School of Social
Communication, Polytechnic Institute of Lisbon. This interview aims to approach the
profile of public relations adapted to the new technological trends. The data collected
will be used exclusively for academic purposes and as part of that dissertation.

Type of Interview: by email
The Interviewer: Silvana Paules

The Interviewee: Philip Sheldrake

Thank you for your cooperation.

With this work, I pretend to know more about the changes that PR are suffering in
the digital era, what has changed in the practice of this profession and how the
online influence of this activity.

Silvana: What’s your experience in Public Relations?

Philip Sheldrake: | co-founded a PR consultancy in 1998 working with clients in
technology, education and healthcare, eg, Mozilla, AOL, Siemens, ARM, Fujitsu, Cook
Medical, Brunel University. We sold the firm in 2006 and left in 2009. It is now the
European HQ for Racepoint Global.

I co-founded the CIPR Social Media Panel, chaired its measurement and evaluation
work and co-authored its Wikipedia guidelines. I'm a special adviser to the Association
for Measurement and Evaluation of Communications. | wrote The Business of
Influence: Reframing PR and Marketing for the Digital Age (Wiley, 2011), and Attenzi
—a social business story (with Social Media Today, 2013). | wrote chapters in the
CIPR's Share This and Share This Too books, the digital marketing chapter of the
CIM's Marketing Century, a chapter in PR Redefined, and a chapter in Trust Me, PR is
Dead.

S: What has changed in the practice of PR the last few years? Why this change?
PS: During the 80s and 90s PR practice had largely narrowed its scope to media and
analyst relations, and focused on the publicity model (‘getting the message out' without
much concern for 'getting the message in’). In recent times, social media has
disintermediated relationships allowing, perhaps demanding, PR practitioners at least
listen to the end-customer if not engage them directly. The focus remains predominantly
publicity oriented however, and focused on the customer / prospective customer over
other stakeholder groups. (Those who focus on employees are described as Internal
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Commes practitioners and many don't consider themselves to be practicing public
relations so narrow have definitions become.)

S: What is the influence of "'digital’ in these changes?

PS: Digital media has enabled the disintermediation referenced above. It has allowed
people to aggregate to common purpose, common love or indeed shared dislike,
irrespective of time zone or geography. This has lent the 'little’ customer and the ‘little’
citizen a new relevance and potency in the collective in their relations with each other
and with Big Co. and Big Gov.

S: What has changed in the relationship between the organization and the public?
PS: The collective exerts a louder voice. Events that impact reputation, negatively and
positively, spread faster and wider. And perhaps, just perhaps, organizations are re-
learning that the organization is just a sum of the people that wish to come together to
common purpose to create mutual value, and desire and mutual value demands a
foundation of mutual understanding (ie, the public relations excellence model).

Openness and transparency mark the difference between the organizational approach to
PR last century and this. | like to say that if ‘perception is reality’ was the axiom of 20th
Century practice, we must now consider 'reality is perception'.

S: We are facing a new media ecosystem? What is it?

SP: The public sphere is more connected than ever. It is real-time. It is all pervasive.
(Yet remains corruptible — we still have some way to go to lock down the good bits, so
to speak, and remove the pollutants... but that's a conversation for another time!)

S: Knowing that PR may have a strategic, tactical or technician role, can

we consider that the ""traditional’ and digital PR are part of the same or different
realities?

PS: Reality is digital. All things digital now interweave with the analogue world from
which we borrowed metaphors to understand this emerging digital thing in the first
place. We had connected more 'things' to the Internet than people in 2008, and by 2020
we expect the best part of 8 billion people and 50 to 100 billion things. There really isn't
any such things as 'digital PR’ or ‘online PR’ any more.

Despite the lazy inclination to talk about earned media being the domain of PR and paid
media the domain of the advertising people, no proper definition of PR makes this
delineation, including the CIPR's or my own. Influence does not respect the difference;
it flows where it will.

S: More and more, online is a reality of PR, how do you think that the market has
adapted to this?
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S: Very slowly.

If you consider the Internet is now 45 years old, and the Web 25 years (they're different
things), it wasn't until 2010 that our own Chartered Institute here in the UK finally
assembled a social media panel to discuss the ramifications and develop thought
leadership — the moment | finally decided to join. Yet beyond the basics like identifying
high profile bloggers, most PR practitioners continued to focus on ‘traditional’ media
relations, meaning that the CIPR was actually ahead of the curve.

PR practice has had so much success sticking to old ways that it's only in the past four
or five years that it's had to get its skates on, prompted in particular by the
encroachment of other professions on practice that should have been PR's own (digital /
content marketers and SEO practitioners for example).

S: What are the key characteristics and skills of the PR professional profile? And
what changes has he been facing?
PS: This depends on (1) how you define PR, and (2) the context of a specific role.

In Chapter 10 of my book, The Business of Influence, | describe roles provisionally
labelled Chief Influence Officer and the Influence Professional. | used these titles
because it was unclear to me then whether today's public relations practitioners would
step up to the respective role descriptions, in which case my labels would prove merely
temporary, or not, leaving PR to dwell in its simple tactical mechanics while others took
up the wider and deeper roles described.

Can we say that the definition in practice is beginning to move away from a sole focus
on media relations and beginning to recognise the urgency and opportunity to effect
symmetrical communications with all stakeholder groups? Perhaps. There are signs, but
for every one worth celebrating there are ten to bemoan (and | mean this in business
value terms, not academic normative thinking.)

I have appended some exerts from my book describing these roles.

S: What are the functions that the PR professionals should perform?

PS: Again, this depends on how you define PR, and the context. Not to repeat myself,
the functions are wider and deeper than dominant practice today, and require greater
numerical and analytical capability than | see demonstrated in typical practice today.

Done well, public relations should be the foundation of social business. It should be the
connective fabric that binds other professions. So, for example, while I wouldn't expect
the PR practitioner to write code, to understand the deep details of search algorithms, to
crunch big data, to produce high quality video content, etc. | would expect them to

know what this entails, how to interact with those that do it for a living, to know what's
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possible, adjudge the results and help bring it all together.

S: The PR strategy should be designed in an integrated or specialized way? What
changes does the immediacy of online bring to strategic planning?

PS: | work to the definition of strategy of knowing where to play and how to win. Too
often | see planning confused for strategy. Planning is working out how to execute
strategy.

Strategy development used to be deliberate — undertaken internally by people
considered of appropriate seniority and experience. This must be tempered now by the
immediacy of and the intelligence accrued through real-time symmetrical
communication. | consider it part of the PR role to help establish the organization's
strategy through this emergent process, and not just strategy within PR's immediate
(traditional) domain.

So in answer to your question, it plays to both the specialism of the profession as |
define it and to the integrative aspirations of the newly nimble, responsive and learning
organization.

S: It is difficult to think and develop integrated strategies?
PS: Business is complex. Business is highly competitive. So yes, working out where to
play and how to win and then executing fast, is difficult.

S: How is monitoring and evaluation approached in the new ecosystem?
PS: Mature measurement and evaluation in PR remains the rare exception. This is a big
topic, so I'll point you to a recent post for starters if I may.

S: How do you deal with the challenges, risks and opportunities that emerge from
the proximity relationship between organizations and the public?

PS: Without a doubt in my mind, the proximity represents the most wonderful
opportunity to create better organizations — better at creating sustainable mutual value
for all stakeholders. Given some of the challenges mankind faces today, this is the most
fabulous gift at just the right time.

Fortunately, one of the characteristics of freer and faster moving markets is that only the
most adaptable survive let alone thrive. So, those that work out how to take advantage
of this opportunity to become responsive will make it, and those that do not will die.
Either way, we're left with better organizations.

Your question is too deep and broad to be answered succinctly here, but | will say that
organizations that still regard proximity as a risk in some way haven't yet got their heads
round it, and that inability in fact is their greatest risk, not the proximity itself. Once
they have, they can work with companies like my own to reconsider culture, structure,
policies and process.
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S: The future of the profession: where we are going?

PS: This is an exciting time for the public relations profession, although as my co-
authors of PR Redefined will concur, it's remains unclear if the entire profession will
move in this direction, whether a new profession will emerge alongside, or whether
we'll witness a bifurcation. Robert Phillips, Head of Chambers at Jericho Chambers and
former President and CEO Edelman EMEA, considers it impossible to recover the
reputation of PR, and calls the new vista Public Leadership (Trust Me, PR is Dead).

Either way, | know where I'm going :-)

S: | thank you again for your time and the availability.

169



Apéndice 15: Esqueleto da grelha de analise

Alteracdes no panorama das Relac¢6es Publicas
e Adaptacdo do mercado as mudancas
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Novas ferramentas usadas

O O O O O O
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Catarina Crespo

e S&0 cada vez mais as agéncias a recrutar profissionais de RP com
formacéo/experiéncia em digital.

Philip Sheldrake

e PR practitioners at least listen to the end-customer if not engage them directly.

¢ Digital media has enabled the disintermediation referenced above.

e in practice is beginning to move away from a sole focus on media relations and
beginning to recognise the urgency and opportunity to effect symmetrical
communications with all stakeholder groups

Hugo Casaca

e projeccdo de profissionais de RP e comunicacdo empresarial que tem vindo a ser
feita

e aaceitacdo por parte das empresas em relacdo a estes cursos nesta area tem
aumentado

e nocdo de profissionalismo das RP e ndo transportar profissionais de jornalismo
para as RP

Jodo Santos
e jase estd a colocar as RP no sitio certo que é o lado das direcgdes ou mesmo
dentro das direc¢cbes
e RP estdo em lugares estratégicos das organizacdes.

Olga Moreira
e para passar a estar alicercada em trabalho com mais fundo.

Prof. José Rui Reis
e A esfera empresarial comegou a assumir a funcao.
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Ana Martins

e aforma de trabalhar, a questdo da alteracdo tecnologica.
e as redes sociais que efectivamente vieram trazer a grande mudanca na forma de
trabalhar em RP
Marta Castro

e ensinar os clientes a saber olhar para o futuro e para a nova era do digital.
e comecar a acompanhar esta mudanca enquanto consultores
e Temos que saber trabalhar com ambas.

Ana Baleizado

e acaba por trazer novas formas de trabalhar, de encontrar solugdes para dar resposta a
estes fendmenos,

e a0s poucos se vai conseguindo desenvolver com qualidade o digital.

César Neto
e apessoa vai ter de fazer tudo, desde a definigdo estratégica de toda a comunicagéo

incluindo a vertente digital até a operacionalizacéo.
Olga Moreira
e Temos mais conteldo, somos mais profissionais.
Prof. Antdnio Santos
e utilizar os meios que melhor os sirvam

Prof. José Rui Reis

Somos mediadores

somos facilitadores
conselhar

alguém que deve ser ouvido
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Catarina Crespo

e Estamos a valorizar, cada vez mais, as plataformas digitais e as redes sociais como
veiculos importantes de disseminacdo de mensagens e criacdo de oportunidades de
“engagement”.

e Estamos a repensar os processos de construcdo de relagcbes e como lhes podemos
adicionar valor.

e celaboracdo de uma estratégia de comunicacao onde o digital, que antes era trabalhado
de uma forma desfragmentada e por agéncias de digital/social media, agora €
encarado como parte integrante da estratégia das agéncias de comunicacao.

David Philips

e Understanding the fundamentals is key.
Philip Sheldrake

e no proper definition of PR makes this delineation

e | consider it part of the PR role to help establish the organization's strategy
Ana Martins

e O digital € completamente indissociavel a area de Relagdes Publicas
Marta Castro

e ambas sejam importantes para o bom desempenho de um profissional de Relag¢6es
Publicas.
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Catarina Crespo
e descobrir a relevancia dos publicos online e a trabalhar com eles para que se
transformem nos melhores embaixadores das organizagdes e marcas.
e E imperativo que as RP acompanhem essas transformacdes e se sintam preparadas
para intervir.
e As agéncias de comunicacao estdo cada vez mais conscientes para esta realidade
David Philips

¢ In political and corporate affairs, the practitioner has had to develop a better
grounded and wider perspective of the organisation and its environment.

Philip Sheldrake

e Reality is digital
Hugo Casaca

e tudo é enquadrado em termos de budget
Marta Castro

e tem de ser com base na rentabilidade
Ana Baleizéo

e vem mudar os paradigmas que existiam e comegou a ser necessario fazer um grande
investimento nessa parte.

Jodo Santos

e devemos ter em conta o publico e perceber até que ponto vale a pena investir por
numa acc¢éo e ndo noutra.
o falta de dinheiro
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David Philips

range of new media platforms

mobile phones and tablets

and media channels

Employees and technologies exposer information in unexpected ways.

Today there is a demand for rich information in words, graphics, video and in many
formats.

e discussion platforms of many sorts that were available to citizens.

e now asix year old is able to publish on Facebook and interact with other Facebook
users.

e traditional media transferred to the web
e publishing it in LinkedIn or some other media
e Isitapress list or are they LinkedIn contacts.

Ana Martins

e Tem mudado sobretudo as plataformas

e ndo existiam redes sociais e ndo existiam os dispositivos mdveis que existem hoje.
Existiam telemoveis

e NOVO Meio de transmissao de mensagens

Hugo Casaca

toda a parte tecnoldgica e 0 “boom” que temos vindo a ter

redes sociais,

dispositivos maveis e outros aportes tecnoldgicos

abonou o trabalho na vertente digital, por exemplo quando falamos de twitter,
facebook

Marta Castro

e através das redes sociais e do online

Ana Baleizdo

e compreender a diferenca entre uma noticia online e uma noticia num meio impresso

César Neto

e 0 profissional de Rela¢Ges Publicas tem de conhecer (como € que esses meios
funcionam

e ndo foram s6 os meios de comunicacdo que mudaram

Fernando Rente
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Apéndice 20: Recortes das entrevistas — Aparecimento de novos canais

fontes de informag&o como blogs

féruns

chega através de uma série de canais

Google.

fazer tudo em qualquer um destes canais

tem mudado com o surgimento de novas tecnologias.

as ferramentas de comunicacdo podem mudar drasticamente
podem surgir ou desaparecer canais

canais sdo complementares

Jodo Santos

ferramentas de comunicacéo que tanto iam da comunicag&o interna a comunicacéo
externa, como multinivel.

comecou a apostar-se forte no online, em redes sociais.

o facebook que veio introduzir um novo caminho do mundo digital

um conjunto de canais muito mais vasto para chegar a este publico

muda ¢é a quantidade de canais que aumentou muito para eu chegar aquele publico.
temos uma polivaléncia de canais

O digital € um canal que se divide em muitos canais

temos muito mais ferramentas disponiveis.

quantidade de canais é muito maior

excesso de informacéo e ferramentas.

excesso de canais

Prof. Antdnio Santos

crescimento exponencial proporcionado pelas “redes sociais”

Prof. José Rui Reis

A entrada das novas tecnologias

novas formas de transferéncia de informacao

a maior parte da comunicacéo é feita digitalmente
ja se envia quase tudo por correio electronico

as ferramentas de comunicagéo evoluiram
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Apéndice 21: Recortes das entrevistas - Comunicacao bidireccional

Catarina Crespo

e aforma como interagirmos/respondemos pode ter um impacto colossal.
e A forma como se relacionam e como se comunicam.

Philip Sheldrake

e real-time symmetrical communication
Ana Baleizéo

e interagir com as pessoas
Jodo Santos

e canais cada vez mais bidireccionais

e 0 proprio publico tem a capacidade de falar com as marcas,

e As pessoas hoje em dia querem falar com as marcas e no online tém liberdade de dizer
tudo

Olga Moreira

e consegue colocar-nos questdes e nds conseguimos responder.

e CONseguem comunicar connosco

e a comunicacdo era s6 num sentido e felizmente, hoje em dia, ja se sente e ja se
percebe que ndo é assim

e Tentar demonstrar que nédo € assim (unidireccional)

e oportunidade de uma janela para muito mais gente
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Apéndice 22: Recortes das entrevistas - Transparéncia

Catarina Crespo

e partilhar informacédo e mostrar/provar os valores da organizacao para a sociedade.

David Philips

e the influence of greater transparency

e has exposed brands to a much wider range of perspectives that hitherto.
e added transparency

e the process is digital and is part of the transparency

Philip Sheldrake

Openness and transparency mark the difference

Ana Martins

e As organizacdes hoje em dia estdo muito mais expostas por causa do ambiente online;

Fernando Rente

e valores de transparéncia
e honestidade

e as relacOes entre as empresas € 0s seus stakeholders tendem a ser mais abertas e mais
transparentes.

e oportunidade da empresa se posicionar de forma transparente, honesta

Prof. Anténio Santos

e Asempresas tiveram que comecar a adoptar politicas de abertura e transparéncia

e adoptar uma postura consolidada de abertura e transparéncia.

e objectivos principais sdo manter uma perspectiva de transparéncia, de abertura e de
abastecimento continuo de informacéo

e Deve haver algum cuidado para, ao estar no online ndo prejudicar a imagem que a
marca conseguiu.
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Apéndice 23: Recortes das entrevistas - No acesso a informacao

Catarina Crespo

e Os atributos da web trouxeram mudancas significativas para os individuos. Mudamos
a forma como nos comunicamos, informamos, relacionamos, respondemos e estamos
mais conscientes disso.

e A usabilidade, disponibilidade e acessibilidade da Web preparou o individuo para
conhecer e viver a magnificéncia da Internet. Longe vao os tempos em que a web era
de facto uma plataforma complicada e com fraca usabilidade.

e 0 online como uma necessidade.

e O acesso gratuito a informacdo e a facilidade, alcance e rapidez como a mesma é
disseminada permite que exista uma maior

David Philips

e Organisation have had to expose more information to the public to maintain a
competitive position.

e cost of access is much lower. It is also much more widely available to a much wider
portion of the population.

Ana Martins

e 0s proprios media, com quem nos contactamos muito, também evoluiram muito ao
longo destes anos, na medida em que foram tendo cada vez mais palco nas suas
versoes online,

e arapidez da transmissdo da informacao.
e as organizacOes tenham de agir muito rapidamente
e em qualquer momento do dia ou da noite pode surgir uma situacdo relacionada com a

organizacgdo

Hugo Casaca

e subscricdes online tém vindo a aumentar
e bombardeados com informacao digital
e Em termos de capacidade de resposta,

Marta Castro

e mais facilmente consegues ter acesso a informacéo
e acesso a informacdo de uma forma muito mais répida
e muito mais objetiva

Ana Baleizdo

e 0que é que é ainformacao e a desinformacao porque ha muita coisa que é
desinformacao

César Neto
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Apéndice 23: Recortes das entrevistas - No acesso a informacao

0 tempo de reaccdo deve ser o0 mais rapido possivel.

o trabalho ao nivel digital contribui para que um assunto entre na agenda publica
h& um excesso de informacéo

menos atencao para tudo o que é colocado online

Fernando Rente

habitos de troca de informacéo

de procura de informacéo

hoje em dia tem um acesso a informagao nunca antes visto
habitos de consumo de informacdo muito diferentes

€ normal as pessoas procurarem informacéo

enguanto individuo tenho acesso a informacéo

a informacdo propaga-se a uma velocidade enorme

as coisas passam-se 24 horas por dia, 7 dias da semana

Prof. Antdnio Santos

em cinco dias, era feita uma edi¢cdo mensal, com imagens e legendas, textos e paginas

em oito idiomas.
canalizada por outros veiculos de comunicag&o.

Prof. José Rui Reis

guantidade enorme de informacao.
informacdo de minuto a minuto
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Apéndice 24: Recortes das entrevistas - Os grupos de referéncia e opinion liders

Catarina Crespo
e uma maior consciéncia dos nossos direitos enquanto consumidores, profissionais e
também enquanto cidadéos e, por sua vez, uma maior disposigao para agir.
e Ao responder estamos automaticamente a influenciar outras opinides
e mais atentas para a opinido publica.
e impactar milhares de leitores e chegar a jornalistas e lideres de opiniao.
e ¢ frequente a mediatizacdo de um conteudo proveniente das redes sociais ou de outras
plataformas digitais.
e trata-se de um ecossistema mediatico sustentado na influéncia de opinido.
David Philips

e A further and significant step is in the contribution of the ordinary citizen to
available knowledge and information.

e People read stuff online and then pass it on to other people.

e not so expert content provided by the online community.

Philip Sheldrake

e The collective exerts a louder voice
Ana Martins

e as pessoas possam gerar percepcdes e opinides sobre as organizacgdes
Marta Castro

e constantemente a dar a sua opiniao
César Neto

e qualquer pessoa se pode tornar um pequeno lider de opinido dentro de uma
comunidade, a custo quase zero.

Fernando Rente

e 0s circuitos de influéncia
e pessoas individuais assumem o papel de lideres de opinido e influenciadores
e importancia que o online tem no opinion making

Jodo Santos

e permitem fazer de cada um de nds um jornalista ou, no fundo, um opinion maker
daquilo que sé&o as marcas.

Prof. Anténio Santos
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Apéndice 24: Recortes das entrevistas - Os grupos de referéncia e opinion liders

ter em consideracdo a alteragdo produzida no que se designava como ‘“grupos de
referéncia”, de opinion leaders,

possivel influenciar muito mais pessoas em muitas mais partes do mundo

Os grupos foram alargados
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Apéndice 25: Recortes das entrevistas - Publicos mais atentos

David Philips
e there is much more consumption of digital information than there used to be of print.

Ana Martins

e Os publicos estdo agora todos ligados por uma rede online a qual tém acesso 24 horas
por dia

Ana Baleizéo
e (ue essa pagina seja actualizada e isso tem que ser constante
Fernando Rente

e vou moldar a minha opinido em relacéo a determinado tema
e 0 Nn0ssO publico esta mais atento ao que nos fazemos
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Apéndice 26: Recortes das entrevistas - Aparecimento de novos publicos

Catarina Crespo

e Existem novos “players” no actual sistema mediatico
e 0s publicos online.

David Philips

e This also means that content is also exposed to a wider audience.

Philip Sheldrake

e It has allowed people to aggregate to common purpose
e organizations are re-learning that the organization is just a sum of the people that wish
to come together to common purpose to create mutual value,

Ana Baleizao

e perceber a diferenca ou como gerir a diferenca entre um jornalista e um blogger,
e passamos a ter um novo publico, neste caso os bloggers.
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Apéndice 27: Recortes das entrevistas - Proximidade

Catarina Crespo

e consciéncia torna-se poderosa quando encontramos grupos de pessoas que partilham a
mesma  opinido, interesses e as mesmas motivacdes, gragas a
proximidade/conectividade dos individuos na web.

e todos nos somos “players” do sistema mediatico e podemos, ainda que
inconscientemente, participar nele.

David Philips

e communication is now much more pervasive and without geographic boundaries
e Itis important for organisations to create a presence that will reach all of its
constituents

Philip Sheldrake

e irrespective of time zone or geography.
e The public sphere is more connected than ever.
e the proximity represents the most wonderful opportunity to create better organizations

Marta Castro

momentos diferente do dia, 24 horas por dia, 7 dias por semana,

conseguem também uma maior proximidade e isso € bastante importante.

Podemos tentar impactar, por exemplo, publicos que ndo estejam no nosso territdrio
acabar com as geografias

mais préximas do consumidor.

Ana Baleizéo

e Em termos de consumidores, estamos muito mais expostos a sua opinido sem duvida
César Neto

e contacto directo.
Fernando Rente

e O publico esta cada vez mais dentro da empresa
e estar onde 0s consumidores se movimentam

Olga Moreira

e Hoje em dia conseguimos chegar a mais pessoas.

e Conseguimos levar as nossas mensagens a um publico que antes nos era quase
vedado,
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Apéndice 27: Recortes das entrevistas - Proximidade

Prof. Antdnio Santos
e serd muito raro encontrar uma situacdo em que um jornalista, que necessite de fechar
um artigo sobre uma empresa, ndo obtenha respostas as suas perguntas por da parte da
mesma.

Prof. José Rui Reis

e as redes sociais que permitem que essas empresas consigam comunicar directamente
com o seu consumidor.
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Apéndice 28: Recortes das entrevistas - Estratégias complementares

Catarina Crespo
e considerar o digital como parte integrante da profisséo.
e ambas funcionam juntas e fazem parte do ADN das Rela¢des Publicas ao nivel
estratégico.
David Philips

e All PR is now digital.
e There is no traditional

Philip Sheldrake

e Reality is digital
e There really isn't any such things as 'digital PR’ or 'online PR" any more.

Ana Martins
e ¢ completamente indissociavel das RP
Hugo Casaca
e Devemos quebrar o tecnoldgico com o tradicional.
Marta Castro
e montar uma estratégia e ndo podes deixar o digital de parte ou negligenciares
Ana Baleizéo

e Na&o podemos viver s do digital ou s6 do tradicional,
e UmMa cooperagdo e uma agregacgéo entre ambas.

César Neto

e 0 que eu fago a nivel offline vai ter impacto a nivel online e vice-versa.
e 0 “tradicional” ndo ¢ nem melhor nem pior que o online.

Fernando Rente
e posso fazer comunicacdo interna online e offline
posso fazer comunicagdo com os media online e offline
fazer eventos fisicos ou digitais
depende daquilo que eu estou a comunicar
Todos os canais, online e offline se complementam

Jodo Santos
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Apéndice 28: Recortes das entrevistas - Estratégias complementares

e tenho de me suportar naquilo que é o offline para ir para o online, enquanto outras
vezes posso agarrar o offline para ir para o online.

e jase aperceberam que ndo podem viver fora do online

e depende de onde esta 0 nosso publico-alvo e como me posso relacionar com ele.

Olga Moreira
e Sdo complementares, mas séo distintas.
Prof. Antonio Santos

e duas versdes: uma tradicional, em papel,
Prof. José Rui Reis

e Na&o pensamos se queremos desenvolver alguma coisa em digital ou ndo
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Apéndice 29: Recortes das entrevistas - Presenca online

Catarina Crespo

e Vvive cada vez mais o online como uma necessidade.

César Neto

e organizacdes véem apenas esses meios como uma simples ferramenta para aumentar a
visibilidade,

e Ainda se olha para a comunicacdo online como uma forma de “eu vou estar presente”
e basta estar presente.

e Nao se aproveitam todas as potencialidades.

Fernando Rente

e noticia esta no online
e trending topic no twitter

Prof. José Rui Reis

e O mercado obviamente tem que se adaptar porque sdo 0s tempos
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Apéndice 30: Recortes das entrevistas - Equipas com pessoas especializadas

Catarina Crespo
e grande variedade de competéncias na mesma equipa.
David Philips

e The (junior?) practitioner will then be involved in some area
of expertise/specialisation.

Hugo Casaca
e se houver equipa é possivel atribuir especializac@es a determinadas pessoas
Ana Baleizéo

e muitas marcas sdo trabalhadas ao nivel da assessoria numa agéncia e noutra enquanto
digital.

e Eu posso ter na mesma empresa, uma pessoa especializada em digital, uma pessoa
mais ligada a assessoria, uma mais ligada aos eventos, tudo na mesma equipa e a
trabalhar no mesmo cliente e portanto ha uma estratégia integrada

e As equipas devem ser multidisciplinares

e equipa com conhecimentos em diferentes areas

César Neto
e numa equipa de comunicacdo, quando se pensa em comunicacao, temos de pensar de
uma forma global
e ndo invalida que umas pessoas percebam mais de uns assuntos e outras percebam
mais de outros
Fernando Rente

e posicdes dedicadas a area digital
e equipa de prevencao

Jodo Santos

e com contributos muito positivos de pessoas especializadas.
e temos areas funcionais
e dentro da especializacdo ndo deixa de haver abrangéncia.

Prof. Anténio Santos
e Se tiver um nivel de fungbes intermédio, convém especializar-se em determinadas
areas

e rodeie das competéncias ou faca a contratacdo externa das mesmas.

Prof. José Rui Reis
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Apéndice 30: Recortes das entrevistas - Equipas com pessoas especializadas

e num gabinete de comunicacgdo haja especialistas nessas areas, mas ndo o gestor.
e havera alguém que o faca
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Apéndice 31: Recortes das entrevistas - Meios proprios de disponibilizar informacéo

Catarina Crespo

e capacidade de intervir na agenda mediatica ao expor contetdo relevante para a
sociedade nas plataformas online

David Philips
e website content is now essential for all organisations.
César Neto

e Temos 0 nosso facebook
e adaptacdo lenta a nivel de monotorizacé&o,

Olga Moreira
e ele consegue aceder ao nosso site, consegue obter informacoes,
Prof. Antdénio Santos
e as empresas passaram a ser muito pressionadas no sentido de transmissdo de
informacao
e encontrar informacao disponibilizada sobre isso, seja por essa mesma empresa

Prof. José Rui Reis

e em muito maior quantidade;
e comunicam diariamente através da internet pelos seus sites
e temos 0 nosso site
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Apéndice 32: Recortes das entrevistas - Necessidade de profissionais com bases para o digital

Catarina Crespo

agéncias trabalham com equipas multidisciplinares

David Philips

Being able to know someone who has particular skills and deploying them is a considerable
skill.

Ana Martins

profissionais nesta fase de adaptacdo que estejam a especializar-se no digital

Marta Castro

deve saber um pouco sobre o digital e deve procurar saber cada vez mais e acompanhar as
diversas transformac6es dessa parte do digital.

Ana Baleizéo

sem pessoas competentes,
As agéncias oferecem servicos para 0s quais ndo tém pessoas com competéncias.
as pessoas ndo estdo aptas para fazé-lo e depois ha crises que ndo sdo bem resolvidas.

profissionais de Rela¢des Publicas a trabalhar mas ainda ndo com bases suficientes

César Neto

pode haver pessoas que tém mais competéncias nessas areas

Fernando Rente

profissionais que consigam olhar para o digital com conhecimento de causa

ainda n&o existe pratica e experiéncia de trabalho em Relag¢6es Publicas Digitais

Jodo Santos

preciso de ter alguém que me expligue como € que esse canal funciona

tenho o tipo que tem o conhecimento técnico a dar-me essa licdo, mas depois de eu a
aprender ja ndo tenho problemas.
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Apéndice 32: Recortes das entrevistas - Necessidade de profissionais com bases para o digital

ter um especialista que me explique como €é que funciona.

Olga Moreira

a maior parte dos profissionais ndo esta preparada para trabalhar nesta area.

Se calhar ndo ha equipas tdo bem constituidas para conseguirem responder a um ataque nas
redes sociais.

Prof. Anténio Santos

tem que perceber de que forma é que pode utilizar, mais e cada vez melhor, o digital.

Prof. José Rui Reis

ja ndo faz sentido hoje um 6rgdo de RP de uma empresa contratar alguém que é especialista
em comunicagdo digital
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Apéndice 33: Recortes das entrevistas - Integrada: Dilui¢do das fronteiras entre o online e o
offline

Catarina Crespo
e As RP tradicional e digital sdo as novas RP

David Philips

e The organisations doing a lot of digital work are carving out a new reality, are
growing faster and are more profitable.
e There is no traditional

Philip Sheldrake

e All things digital now interweave with the analogue world
e There really isn't any such things as 'digital PR' or 'online PR' any more.
e no proper definition of PR makes this delineation

Marta Castro
e ¢ integrado, é impossivel separar.
Ana Baleizéo

e Acho que tém de fazer parte do mesmo
e tém de se agregar
e tem de haver uma integragéo do tradicional e do digital.

César Neto

e Nio consigo conceber uma barreira entre “isto ¢ offline e isto é online”.
e E muito dificil haver barreiras
e ndo consigo conceber que se pense isto € offline e isto é online.

Fernando Rente

e 0s eventos fazem-se em online e offline
e relagGes com os media fazem-se em online e offline,
e as fronteiras estdo dissipadas.

Jodo Santos

e Haum erro que se comete muito no mercado que é diferenciar aquilo que é o offline e
o online e a realidade é que isso ndo funciona,
e Nao posso diferenciar o online do offline, ndo faz sentido.

Prof. Anténio Santos
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Apéndice 33: Recortes das entrevistas - Integrada: Dilui¢do das fronteiras entre o online e o
offline

e Penso que seja integrado.
e o digital é tdo presente, ele existe, esta ca

Prof. José Rui Reis

e comunicacdo digital é algo que qualquer dia ninguém pergunta
e As tradicionais ja sdo as digitais.
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Apéndice 34: Recortes das entrevistas - Integrada: Estratégia pensada como um todo

Catarina Crespo
e as RP sdo parte do mesmo mas apresentam realidades distintas ao nivel operacional.
e Trabalhamos com vista a0 mesmo objectivo, seja offline seja online, como tal,
devemos cooperar e entender as RP de uma forma integrada.
David Philips
e PR should set the strategy.
Philip Sheldrake

e Planning is working out how to execute strategy.

Ana Martins
e A estratégia tem que ser pensada de forma integrada
e 0 inicio da estratégia tem de ser integrada
e pensar em todas as ferramentas e em todas as plataformas
e Na&o ha forma de responder a uma estratégia de comunicacdo sem se pensar de forma

integrada.
Hugo Casaca

e Em termos estratégicos temos que aliar a vertente de RP tradicionais com a vertente
de e-Relagdes Publicas

Marta Castro

e 0 sitio onde vado conseguir ser mais efectivos e impactar os publicos

Ana Baleizado

e tem que se apostar nos dois lados
e haver uma estratégia desenvolvida,
e seja como um todo.

César Neto
e 0 pensamento € 0 mesmo s que surgiram novas ferramentas e novos meios que
podem também ser utilizados

e Nao posso dizer que vou ter uma estratégia online sem ter contedo para fazer essa
estratégia.

e Existe uma estratégia de comunicacao que é pensada

e pensamos quais é que sdo os melhores meios, muitas vezes online e offline, e depois
vamos operacionalizar a estratégia.

e Ha uma estratégia de comunicacdo onde eu defino que para atingir determinados
objectivos e chegar a determinados publicos
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Apéndice 34: Recortes das entrevistas - Integrada: Estratégia pensada como um todo

e Pensar logo a partida nas coisas de forma separada pode trazer muitas limitacdes a
nivel de pensamento e de posterior impacto da comunicacao.

e pensamento global de tudo o que é feito

e Mesmo que tudo o que eu vou fazer seja em diferentes meios e por diferentes
departamentos sera tudo alinhado segundo 0s mesmos principios

e A comunicacdo pensada de uma forma integrada (tradicional e online) s6 tem
vantagens.

e O planeamento estratégico deve seguir uma linha orientadora.

e pensamento global,

Fernando Rente

falamos de uma forma channel neutral, ndo pensamos em canais
pensamos em publicos

posicionamento

mensagens-chave

pensamos numa forma macro nestas variaveis

ha coisas que podem fazer mais sentido do que outras

Penso numa estratégia antes de pensar em online e offline

é importante a estratégia ser o mais integrada possivel.

Jodo Santos

e Deve ser integrada

e tenho de me suportar naquilo que é o offline para ir para o online,

e tem de estar junto e pensado

e Cada marca tera de optar pelos canais que serdo mais adequados para aceder ao seu
publico.

e A estratégia é pensada de forma integrada,

e com contributos muito positivos de pessoas especializadas.

e se tiver uma visdo integrada consigo ser muito mais efectivo

Olga Moreira

e Depende do publico que se pretende atingir.
Prof. Antonio Santos

e tem que perceber de que forma € que pode utilizar, mais e cada vez melhor, o digital.
Prof. José Rui Reis

e pensamos e desenvolvemos uma estratégia
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Apéndice 35: Recortes das entrevistas - Integrada: Alcance da campanha

Marta Castro
e acesso a informacao de uma forma muito mais rapida
César Neto

e objectivo de aumentar o conhecimento de determinados publicos sobre esse tema,
e influenciar outros pablicos, como por exemplo os érgdo decisores.

Jodo Santos

e estratégia integrada é muito mais lento mas eu estou a ver o campo de batalha todo e
estou a atingir onde é mais critico
e ater uma visdo plena daquilo que é o meu campo de batalha.

Olga Moreira

e abrange um enorme nimero de pessoas,
e podendo contudo a sua mensagem dispersar-se e nao ser apreendida na globalidade.

Prof. Anténio Santos

e correcta determinacdo do perfil dos publicos e os processos e as formas como 0s
quero contactar e atingir.
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Apéndice 36: Recortes das entrevistas - Integrada: Consisténcia da comunicagdo

Catarina Crespo

ambas devem colaborar para o sucesso da estratégia definida.

David Philips

As long as the practitioner can see the evolving purpose of the organisation

Ana Baleizao

optimizar resultados.

César Neto

linha condutora que é coerente.
existirdo menos incoeréncias.

Fernando Rente

tém o potencial de dar uma forca a minha mensagem
A estratégia tem que ser integrada para ser consistente
consisténcia da comunicacéo,

consisténcia da mensagem,

consisténcia da imagem

do posicionamento

Consisténcia em toda a linha de comunicagéo
consisténcia acontece numa estratégia integrada

Prof. Anténio Santos

verificar se 0s parametros de divulgacdo que estdo a usar estdo de acordo com 0s
conceitos de imagem que definiu

Deve haver algum cuidado para, ao estar no online ndo prejudicar a imagem que a
marca conseguiul.
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Apéndice 37: Recortes das entrevistas — Fragmentada: Alcance da campanha

Jodo Santos

o forma especializada é atacar muito especificamente uma zona que eu nao sei muito
bem se é a zona que vai ter maior impacto junto daquilo que me interessa

Olga Moreira

e Chega a poucas pessoas
e dificil compreensao para quem esteja fora desse grupo,
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Apéndice 38: Recortes das entrevistas — Fragmentada: Uniformizacdo da mensagem

Ana Baleizdo

e aestratégia ndo ser assim tdo linear.

Fernando Rente

e Nao acontece quando eu penso numa estratégia para um lado, uns tipos no digital
pensam numa estratégia para o outro
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Apéndice 39: Recortes das entrevistas — Fragmentada: Especializagdo dos profissionais

Catarina Crespo

e existem ainda muitas agéncias de social media/digital que continuam a operar de
forma desfragmentada da comunicagao

Ana Martins
e profissionais nesta fase de adaptacao que estejam a especializar-se no digital
Ana Baleizéo
e existem profissionais especializados e que trabalham diferentes segmentos
César Neto
e Temos de ter cuidado para ndo comecar a ter o Relag¢fes Publicas que € especializado

em online,
e Relacbes Publicas que é especializado em relagdes com os media
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Apéndice 40: Recortes das entrevistas — Fragmentada: Diversidade de ideias

Ana Baleizdo

e estarem mais pessoas envolvidas, pessoas com ideias diferentes
e h& um maior desenvolvimento criativo

César Neto

e vermos as coisas de uma forma demasiadamente global e ndo vermos ao pormenor
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Apéndice 41: Recortes das entrevistas — Nivel estratégico

Catarina Crespo

e ambas funcionam juntas e fazem parte do ADN das Relagdes Publicas ao nivel
estratégico.

David Philips
e PR MUST set the strategy and it must take a holistic view.

Philip Sheldrake

e | consider it part of the PR role to help establish the organization's strategy

Ana Martins

e estratégia integrada
e posso concluir que ndo vamos fazer uma campanha online
e esta integrado na campanha de RP

Hugo Casaca

e tudo isto tem que ser muito bem concertado
e estratégia continua a ser a mesma
e estrategicamente ndo posso deixar de responder

Marta Castro

montar uma estratégia e ndo podes deixar o digital de parte ou negligenciares
tens de ter ja pensado como € que vais integrar o digital,

como é que as tuas accles vao passar para o digital

como é que as respostas do digital vdo depois repercutir dos resultados que vais
conseguir.

César Neto
e estratégias de comunicagdo integrada,
Fernando Rente

e 0 pensamento ndo tem que ser orientado em funcéo do online e offline.
e O nivel estratégico esta acima dos canais que nds vamos utilizar.
e anivel estratégico com pessoas que saibam pensar os diferentes canais

Jodo Santos

e coerente entre o online e no offline
e aestratégia tem de ser integrada
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Apéndice 41: Recortes das entrevistas — Nivel estratégico

e tenho de perceber quais sdo as ferramentas tradicionais ou quais é que so as
ferramentas digitais.

Olga Moreira
e sdo complementares.
Prof. Anténio Santos

e aproducdo e a preparacao, de um ponto de vista estratégico, sdo as mesmas.
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Apéndice 42: Recortes das entrevistas — Niveis técnico e tactico

Catarina Crespo

e ao nivel operacional devem ser adaptadas as plataformas onde actuam.

David Philips

e The (junior?) practitioner will then be involved in some area
of expertise/specialisation.

Hugo Casaca

e em termos tacticos ha coisas que obviamente sdo distintas, ha determinadas
actividades ou determinadas tacticas que tém que ser implementadas visando 0 mundo
digital

e outras visando o mundo analégico

e aadaptacdo tactica € que é diferente.

e as RP digitais estdo numa fase de maturidade

Ana Baleizado

e O digital pode ser uma boa forma de conseguires dar protagonismo a certas accoes e
tacticas.

César Neto

e tenho determinados principios e linhas estratégias definidas e posso utilizar alguns
meios que sdo offline e outros que sdo online

e 0 online em quase todas as situa¢fes ganha alguma importancia, mas ha estratégias
onde o digital acaba por ter muito pouca importancia tendo em conta a estratégia e 0s
publicos definidos.

Fernando Rente

temos que perceber como € que encaixamos a nossa estratégia nestes diferentes canais
diferentes formas de abordar as RP

pessoas que saibam fazer coisas

se falarmos do ponto de vista tactico e operacional ha skills novas

declinar esta estratégia em diferentes suportes

Olga Moreira
e Tactico e operacional séo distintos.

Prof. Anténio Santos

e As ferramentas digitais sdo aceleradoras de um conjunto de processos
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Apéndice 43: Recortes das entrevistas — Actuacdo em conjunto com outras areas da empresa

David Philips

e That is its big advantage because it can work across al the other disciplines in
the organisation.

Philip Sheldrake
e It should be the connective fabric that binds other professions.
Hugo Casaca

e actuar em conjunto com outros sectores,
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Apéndice 44: Recortes das entrevistas — Criacdo de planos de crise

David Philips

e Issues and crisis management is part of being in PR.
e Itisabasic element of PR management.

Ana Martins
o definir, decidir e avaliar a organizacéo de respostas
Hugo Casaca

e tem que haver um conjunto de critérios sobre quem responde
e 0 plano de gestdo de crise tenha que integrar estas vertentes

Marta Castro

e Tem de haver sempre um plano B
e ter-mos outras respostas que ndo aquela que nos esperamos.

Ana Baleizao

e preparar planos de crise e solugdes
e houve uma crise

Fernando Rente

e ao nivel da rapidez com que é preciso gerir
e as coisas acontecem 24horas por dia, 7dias por semana
e necessidade de gerir uma crise numa rede social

Jodo Santos

e planear o maximo de cenarios possiveis

e existem manuais de gestao de crise

e existem crises que sdo mais ou menos identificadas e que séo recorrentes
e procuram ter identificados os cenarios de crise

e ter gabinetes de resposta bem desenvolvidos s6 para 0 mundo digital
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Apéndice 45: Recortes das entrevistas — Disponibilidade para aproveitar oportunidades

Catarina Crespo

e aprendem com 0s inputs de ambas as partes.

Philip Sheldrake

e the proximity represents the most wonderful opportunity to create better organizations
e those that work out how to take advantage of this opportunity to become responsive
will make it

Ana Baleizao

e podes planear mas tudo pode mudar no momento

e houve uma nova oportunidade e 0 mundo digital € um mundo de oportunidades que
vao surgindo e de novas tendéncias que vao surgindo.

César Neto

e aproveitar todas as oportunidades e resolver todos os problemas na hora.

e esta necessidade de interaccdo imediata obriga-nos, muitas vezes, a fazer adaptacdes,
para aproveitar 0 momento.

e um excesso de planificacdo pode limitar muito a criatividade e pode limitar também
muito a capacidade de reaccao ao imediato, podendo prejudicar algumas relagdes com
determinados publicos.

e se aenvolvente esta a mudar ndo podemos estar de olhos fechados para o que se estd a
passar
Fernando Rente

e olhar para uma determinada critica como uma oportunidade para agir, responder

Jodo Santos

e capacidade de bom senso muito grande para lidar com certas situacoes.
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Apéndice 46: Recortes das entrevistas — Monitorizagdo constante

David Philips

Must monitor, measure, evaluate, integrate findings into changed
objectives strategies and tactic
Without this fundamental, the practitioner is not able to do any effective work.

Ana Martins

tém de estar presentes

monitorizar muito bem

a monitorizacao tem que ser feita

modelo de monotorizagdo online

ver todas as referéncias que h4 a uma determinada palavra,

Hugo Casaca

meio online ndo se pode estar dois dias a espera de resposta
questdo de reactividade
digitalmente é possivel fazer o traking de tudo

Marta Castro

se criares essa hashtag ja estas a controlar o que vai ser dito ou pelo menos sabes onde
encontrar aquilo que esté a ser partilhado.

é pegar no online e ter ferramentas métricas que permitam analisar constantemente e
monitorizar

havera alguém a monitorizar
vamos estar sempre atentos
obviamente que todos os dias abro e vejo

Ana Baleizao

estar mais alerta e estar sempre em cima do acontecimento

César Neto

monotorizagédo de quase todo o mundo digital

alguns blogs de referéncia em determinados sectores

Para além de monitorizarmos os temas mais falados nas redes sociais e quais as
opinides das pessoas.

temos de ser Relacdes Publicas durante 24 horas por dia

Fernando Rente

ainda ha uma necessidade muito grande de olhar para niUmeros e pouco para
contetidos

0 que é que estava a acontecer no nosso website.
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Apéndice 46: Recortes das entrevistas — Monitorizagdo constante

Jodo Santos

e avaliado ferramenta a ferramenta
e temos que perceber e acompanhar o que € que andam a dizer.

Olga Moreira

e Obrigou as pessoas a estar mais atentas.
e Com as redes sociais ainda ¢ pior, porque € quase ao minuto...

Prof. José Rui Reis

e exige uma atencdo muito maior
e medimos valores quantitativos como visitas ao site
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Apéndice 47: Recortes das entrevistas — Analise de métricas da prépria pagina (tipo facebook)

Catarina Crespo

e facebook insights,
e twitter stats
e Google analytics,

Ana Baleizdo

e resultados em termos de participacdes de fas e likes.

Fernando Rente

e cruzamento entre as ferramentas de analise das préprias redes sociais (como é o caso
do facebook insights)

analises qualitativas que

quais eram 0s contetidos com comentarios positivos

comentarios negativos

quais as keywords que mais apareciam nos comentarios

quais os temas que mais suscitavam feedback,

partilhas

interaccdes
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Apéndice 48: Recortes das entrevistas —Ferramentas internas de traking qualitativo e
quantitativo

Hugo Casaca

e ferramentas internas de medicao de ROI
e todas as campanhas séo feitas com code names

Jodo Santos

e (Quantas pessoas € que entraram no site
e (uantas pessoas € que me pediram informacao

Prof. Antdnio Santos

e 0S N0ssos objectivos sdo qualitativos, logo a avaliacdo de objectivos a este nivel é
mais dificil.

Prof. José Rui Reis

e mensagens que nos chegam por email

216



Apéndice 49: Recortes das entrevistas — Clipping

Ana Baleizdo

Analise de clipping
online,

Imprensa, escrita
televiséo

radio.

César Neto

e pesquisa em alguns 6rgaos de comunicacéo social

Prof. José Rui Reis

e recortes de imprensa diarios
e empresa prestadora de servicos que faz a sua analise de contetido
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Apéndice 50: Recortes das entrevistas — Relatorios mensais

Ana Baleizdo

e relatorios mensais que sdo apresentados aos clientes e traduz-se muitos nos resultados
em termos de noticias e em redes sociais

Prof. José Rui Reis

e relatério mensal
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Apéndice 51: Recortes das entrevistas — Software informatico especifico

Ana Martins

e softwares de monotorizacao
e hé& softwares para ser feita essa monotorizag&o.

Hugo Casaca

o ferramentas online para fazer o traking de movimentacéo das paginas, de onde o

utilizador fez o clique, onde foi a seguir, até onde foi e se isso levou a uma compra
online

e ferramentas analiticas internamente para andlise online,
e rastreio e analise qualitativa e quantitativa das campanhas qu

Marta Castro

e empresas especializadas nesse ramo

César Neto

e pesquisa desde motores de busca por palavras-chave,

Fernando Rente

e métricas que eram definidas e que eram normalmente avaliadas através de Google
analytics

219



Apéndice 52: Recortes das entrevistas — Maior alcance

David Philips

e Itis important for organisations to create a presence that will reach all of its
constituents

Philip Sheldrake

e irrespective of time zone or geography.
César Neto

e qualquer pessoa que tem um blog ou tem um site,
Fernando Rente

e aforma como a informacdo se propaga faz com que uma empresa tenha que olhar
para 0s riscos de estar exposta num ambiente digital

Jodo Santos

e UM conjunto de canais muito mais vasto para chegar a este publico

e muda ¢ a quantidade de canais que aumentou muito para eu chegar aquele publico.

Prof. Anténio Santos

e Os grupos foram alargados
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Apéndice 53: Recortes das entrevistas — Mensagens mais direccionadas

Catarina Crespo
e podemos influenciar através do digital.
Hugo Casaca
e mensagem ou essa informacdo tem que ser cuidada
Fernando Rente
e mais um-para-um
Jodo Santos
e tem de tocar no publico-alvo

Olga Moreira

e se aresposta for bem dirigida, a pessoa considera que a resposta é sé dela,

e Permite respostas eventualmente mais dirigidas.

Prof. José Rui Reis

e as redes sociais que permitem que essas empresas consigam comunicar directamente

com 0 seu consumidor.
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Apéndice 54: Recortes das entrevistas — Comunicacdo bidireccional

Ana Baleizdo

e ¢ preciso dar sempre resposta da maneira mais adequada, nao deixar consumidores
sem resposta

Jodo Santos

e dialogar com o seu publico, ndo sé no sentido unidireccional,
e bidireccional, tem de ouvir

Olga Moreira

e conseguem comunicar connosco
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Apéndice 55: Recortes das entrevistas — Liberdade de expressdo

David Philips

e A further and significant step is in the contribution of the ordinary citizen to
available knowledge and information.

e Employees and technologies exposer information in unexpected ways.

e Sometimes they also add or change the content.

e not so expert content provided by the online community.

Ana Martins

e as pessoas possam gerar percepcoes e opinides sobre as organizagoes

Hugo Casaca

a liberdade de expresséo

liberdade de dizer o que se quer

redes sociais séo dadas de forma abrupta,

muito facil hoje criar um blog

forum de discussdo e ter muitas pessoas associadas

Ana Baleizao

e diariamente vemos blogs, vemos sites e falam bem e mal das nossas marcas
e Em termos de consumidores, estamos muito mais expostos a sua opinido sem davida

César Neto
o facilidade de comunicacéo
Fernando Rente
e 0 meu publico-alvo me vai poder criticar de forma aberta e publica

Jodo Santos

e 0 proprio publico tem a capacidade de falar com as marcas,

e estamos numa realidade em que o publico quer falar

e As pessoas hoje em dia querem falar com as marcas e no online tém liberdade de dizer
tudo
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Apéndice 56: Recortes das entrevistas — Falta de controlo

David Philips

e Organisation have become porous.

e Information 'leaks out' .

e People read stuff online and then pass it on to other people.

e software also acts and an agent and distributes content and changes it as well

e now a six year old is able to publish on Facebook and interact with other Facebook
users.

e porosity

Philip Sheldrake

e Yet remains corruptible
Ana Martins

e informacdo é muito menos controlavel
Hugo Casaca

e sem haver controlo ou critérios de seguranca nem politicas internas

Marta Castro

e nao controlas aquilo que agora é colocado no online
e vai estar toda dispersa
e ndo controlas a abrangéncia ou o impacto que aquilo pode vir a ter.

Ana Baleizado

e tudo se dissipa
e toda a informacéo, todos os dados se tornam virais e quando s&o negativos muito pior

Jodo Santos

e nunca havera um controlo daquilo que é veiculado.

e aeternidade da informacao

e motores de busca estarem a dar mais relevancia aos blogs ou paginas de criticos ao
invés das paginas oficiais.
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Apéndice 57: Recortes das entrevistas — Pro-actividade

Catarina Crespo

e E imperativo que as RP acompanhem essas transformacdes e se sintam preparadas
para intervir.

David Philips

e CUurious,
e |ooks to find out how to be excellent,

Ana Martins

extremamente trabalhador
curioso

muito atento

pré-activo

muito trabalhadores

Marta Castro

e tenho que ir pesquisar e tenho de ser eu a tentar ir buscar essas ferramentas
Ana Baleizéo

e deve ser uma pessoa extremamente curiosa.

Jodo Santos

e saber mais sobre ferramentas de comunica¢do do que apenas aquelas que aprenderam
na faculdade.

e capacidade de decidir,

e terem a curiosidade de usar as ferramentas que utilizam no seu dia-a-dia por lazer de
forma profissional.

e Vai-se ao youtube e tem-se la milhentos videos para se aprender a fazer uma coisa

o fazer esta aprendizagem.

e este excesso de informacéo trouxe um conjunto de ferramentas que vocés devem
aproveitar para aprender.

e Cabe depois a vocés terem esta vontade de saber 0 maximo de ferramentas Uteis neste
momento.

Prof. José Rui Reis

e alguém que tem que ter tacto
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Apéndice 58: Recortes das entrevistas — Percepcao de mercado

Catarina Crespo

e conhecedor do meio, observador
e critico,

David Philips

e know about and understand all media;
e understand the nature of transparency

Philip Sheldrake

e require greater numerical and analytical capability than | see demonstrated in typical
practice today.

Ana Martins

e saber o que é que lhes faz falta
e do que € que precisam e antecipar isso

Hugo Casaca

e sabe a quem se dirige.
Marta Castro

e como € que ele analisa os seus dados como é que reportam
Fernando Rente

e perceber 0 meu contexto

Jodo Santos

e ter uma visdo de cima

e capacidade de ler aquilo que é o mercado.

e acompanhamento do mercado

e acompanhar o mercado que se esta a trabalhar
e (ue se anda a dizer sobre a minha concorréncia.

Prof. Anténio Santos

e O mercado ndo se adapta, nos € que temos de nos adaptar.

e saber com regularidade, se houve alteracdo aos estatutos dos stakeholders

e A nivel global, de um gestor da area de RP exige-se que tenha conhecimento daquilo
que existe disponivel no “mercado”
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Apéndice 58: Recortes das entrevistas — Percepcao de mercado

Prof. José Rui Reis

perceber 0s contextos em que actuamos

ser prospectivos em termos da evolugdo social e econdmica dos mercados
saber 0 que se passa na opinido publica

nocao geoestratégica e geopolitica

tendéncia que o mercado

perceber 0s contextos
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Apéndice 59: Recortes das entrevistas — Cultura geral

Hugo Casaca

e acima de tudo saber um pouco sobre tudo
e cultura geral

Olga Moreira

e Temos de ter uma cultura geral mais elevada
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Apéndice 60: Recortes das entrevistas — Actualiza¢do continua

Catarina Crespo

e a sociedade é cada vez mais instruida ndo sé ao nivel cibernético como também
tecnoldgico

David Philips
e Understanding the fundamentals is key.

Marta Castro

acompanhar aquilo que esta a acontecer.

desafio para o profissional tentar sempre actualizar-se
tentar sempre fazer uma renovagéo

actualizacéo dos seus conhecimentos.

César Neto

e tem de haver uma actualizacao constante
e conhecimento da envolvente
e actualizacdo de outras competéncias, uma formacao noutras areas.

Fernando Rente

e ndo tem que ser uma pessoa que sabe tudo sobre tudo

Jodo Santos

e tem de acompanhar as tendéncias

e escrever bem e ler bem

e acompanhar as tendéncias que estdo a acontecer no mercado.

e conhecimento dos canais de comunicacdo cada vez mais vasto

e capacidade de aprendizagem muito mais vasta do que tinha antes.

Olga Moreira

e 0 gosto pelo estudo
e pela observacgéo
e mas se quiserem singrar, nao, t€m de ceder (...) tém de estar sempre a acompanhar.

Prof. Anténio Santos
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Apéndice 60: Recortes das entrevistas — Actualiza¢do continua

e actualizagdo continua, ao dia, de todos os suportes de informac&o internos e externos

e actualizacdo diaria de base de dados tematica sobre tudo aquilo que pode acontecer
dentro da empresa

e A actualizacdo tem que ser continua.

e Actualizagéo continua

Prof. José Rui Reis
e ¢ fundamental saber fazer uma carta em word, enviar um email e preencher um

quadro em exel.
e exige-se que estejamos actualizados através da leitura
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Apéndice 61: Recortes das entrevistas — Flexibilidade

David Philips

e Ethical,

e prepared to try things out,

e porosity

e Itisabasic element of PR management.

Ana Martins

e ser altamente flexivel e adaptavel as novas realidades.
e pessoas que se adaptem
e saibam adaptar-se

Hugo Casaca

o fazer e perceber um pouco sobre tudo
e saber encaixar o bom de todos os lados

Ana Baleizéo
e sabermo-nos adaptar a estas novas contingéncias.

César Neto

e necessidade de adaptacao
e apessoa vai ter de fazer tudo

Fernando Rente
e capacidade que ele tem de se apropriar de um determinado desafio
Jodo Santos

e ¢éimpossivel ser especialista

e bom senso

e tocar o maximo de ferramentas possivel;

e O profissional de comunicagéo tem de perceber cada vez mais das outras areas
e capacidade de bom senso muito grande para lidar com certas situacoes.

Olga Moreira
e bom senso é importante
Prof. José Rui Reis

e bom senso para interpretar as varias partes
e ter bom senso para perceber as partes
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Apéndice 62: Recortes das entrevistas — Capacidade de empatia

David Philips
e Be the ethical conscience of the organisation
Ana Martins
e grande capacidade de empatia
e colocar no lugar dos outros
e empatia e educados
Prof. Antdnio Santos
e saber que todos os contactos que faz dentro e fora da empresa terdo impactes

Prof. José Rui Reis

e saber estar
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Apéndice 63: Recortes das entrevistas — Capacidade de escuta

Hugo Casaca

e saber ouvir as necessidades do outro
e capacidade de audicédo

Marta Castro
e perceber quais as necessidades de todos os seus clientes em termos de TI;
Jodo Santos

e tem de ouvir.
e perceber 0 que se anda a dizer ou nao sobre a minha empresa
e temos que perceber e acompanhar o que é que andam a dizer.

Prof. José Rui Reis

e saibamos ouvir

233



Apéndice 64: Recortes das entrevistas — Capacidade de argumentacéo

Catarina Crespo

e trabalhar para conseguir melhorar a sua capacidade de argumentacdo e negociacao
David Philips

e mastering a capability to present content to the constituent
Hugo Casaca

saber falar

capacidade de poder discutir

sabe falar

sabe argumentar sobre 0 seu negocio

Marta Castro

e saber justificar bem tudo e argumentar bem

Fernando Rente

e transformar informacdo em conhecimento (Util
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Apéndice 65: Recortes das entrevistas — Capacidade de pensar estrategicamente

Catarina Crespo

e pensamento estratégico
e capacidade de anélise,

David Philips

e Understanding of the difference between an organisation and its various
constituencies and the opportunities they represent

e think strategically

e being able to react tactically

e Being able to think in terms of the organisational constituency

e being able to articulate the evolving purpose of the organisation

e PR should set the strategy.

Philip Sheldrake

e | would expect them to know what this entails, how to interact with those that do it for
a living, to know what's possible, adjudge the results and help bring it all together.

Ana Martins
e apresentar solugdes.
Hugo Casaca

e saber lidar com o digital de forma estratégica
e abrangéncia 360

Marta Castro

e saber fazer uma proposta ao jornalista e saber envolve-lo (story telling)
e Consultores acima de tudo
e aaconselhar o cliente

César Neto

e COmMO € que podem ser uteis ou ndo na sua estratégia de comunicacao

e abase do pensamento estratégico vai ser sempre a mesma:

e onde é que eu estou, onde quero ir, a quem quero chegar e o que tenho de fazer para
conseguir iSSo com sucesso.

Fernando Rente
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Apéndice 65: Recortes das entrevistas — Capacidade de pensar estrategicamente

pensar estrategicamente no digital

quais é que sdo os canais mais adequados para 0 meu publico-alvo

de que forma é que vou conseguir unir esses canais ao meu publico-alvo

a nivel estratégico com pessoas que saibam pensar os diferentes canais

de investigar, recolher a informagé&o e digerir a informacéo da melhor forma.
capacidade para absorver esse desafio

recolher informacéo e transforméa-la em conhecimento Util do ponto de vista das RP
capacidade de olhar estrategicamente para um desafio

pensar nos meus targets, na forma como se relacionam entre si, na forma como se
relacionam com a empresa, na forma como se relacionam com o produto;

Jodo Santos

saber utilizar os canais mais adequados para falar com o publico

boa capacidade estratégica

Deve ter capacidade estratégica

raciocinio estratégico

chegar ao publico de uma forma muito mais diferenciada.

esséncia da comunicagdo esta no meu publico e no que quero transmitir ao meu

publico, por isso eu tenho de perceber quais sao as ferramentas tradicionais ou quais é

que s&o as ferramentas digitais.

Prof. Antdnio Santos

Posso ndo saber fazer, que podera entdo ndo ser importante, mas tenho que ter muito

claros os meus objectivos,

Prof. José Rui Reis

capacidade de analise
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Apéndice 66: Recortes das entrevistas — Formacgdo académica na area

Catarina Crespo

e deve ser encarada como uma (ou varias) disciplina obrigatéria na formacéo

académica.

e S30 cada vez mais as agéncias a recrutar profissionais de RP com

formacdo/experiéncia em digital.

Hugo Casaca

e aaceitacdo por parte das empresas em relacdo a estes cursos nesta area tem
aumentado.

Jodo Santos

e diria que saimos com boas ferramentas das faculdades.

e tem de haver um ensinamento nas faculdades daquilo que é o basico

e tem de haver o professor da faculdade que tem de ensinar o minimo dos minimos
sobre a ferramenta.

e Esta esséncia tem de ser passada pelas faculdades

e as faculdades agora tém de dar os minimos para aquilo que esté a ter sucesso nesse
momento.

Olga Moreira

e Temos mais contetdo, somos mais profissionais.

237



Apéndice 67: Recortes das entrevistas — Conhecimentos de linguagem HTML

Ana Martins
e coOdigo HTML
César Neto

e Nao € preciso saber programacao
e convem saber algumas coisas base de HTML

Fernando Rente
e de HTML

Jodo Santos

e Na&o temos que saber programar em HTML
e temos que entender a esséncia e para que serve
e saber porque € que estou a meter HTML
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Apéndice 68: Recortes das entrevistas — Edi¢do de imagem e video

David Philips
e images,
Ana Martins
e edicdo de video
Hugo Casaca
e de videos
e resolucdes de imagem (impressos ou digitais)
e imagens

César Neto

edicdo de imagem

ndo precisa de ser um especialista
capacidade para fazer edicdo de imagem
para cortar uma imagem

melhorar uma imagem para a colocar online
captacdo e edicdo de video

Prof. José Rui Reis

e Ccom imagens
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Apéndice 69: Recortes das entrevistas — Conhecimentos de linguagem tecnoldgica

David Philips
e Yes it will be important to know the fundamentals
Ana Martins
e linguagem tecnologica
Hugo Casaca
e perceber o backoffice destas tecnologias
César Neto
e ndo considero que o profissional de RP tem de saber programacéo ao ponto de fazer
um site,
e precisa de saber o que é que pode pedir e 0 que ndo pode pedir,
Fernando Rente
e perceber dos “bites e dos Bytes”
e Cconseguir comunicar com um programador
e estivesse optimizado para motores de busca
Jodo Santos
e estou a meter links, saber que serve para contabilizar o que esta a ser mais aberto.

Olga Moreira

e nomeadamente na area das tecnologias de informacao.
e Nao se o profissional que sair da faculdade ndo for utilizar ou ndo queira utilizar as
novas tecnologias, e queira ser um profissional seguindo uma linha antiga.
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Apéndice 70: Recortes das entrevistas — Capacidade de trabalhar com plataformas digitais

Catarina Crespo

e profissional de RP tem que estar preparado para intervir no online

e deve adquirir as competéncias necessarias para compreender, intervir e dominar este
territorio.

e tem que ser conhecedor das principais ferramentas/plataformas de trabalho

e necessario que o profissional se sinta a vontade no territorio digital.

e devera entender a panoplia de linguagens e conceitos de cada area para estar apto a
intervir de forma eficaz e a compreender/conduzir todo o trabalho.

e conhecer as politicas online relacionadas com a presenca das marcas/organizagdes no
digital.

Ana Martins

e daqui a alguns anos toda a gente vai ter que saber
e plataformas digitais

Hugo Casaca

saber trabalhar nessas redes

Saber trabalhar nesta area vai ser cada vez mais um ponto diferenciador
como se rege no backoffice as adwords para o Google

varios dispositivos moveis

Marta Castro

e 0 RP precisa dominar sobretudo como é que funcionam todas as ferramentas sociais
César Neto

e 0 profissional de RelacGes Publicas tem de conhecer (como € que esses meios
funcionam

e conhecimento das tecnologias e do conhecimento dos meios que tem ao seu dispor.

e algum conhecimento do funcionamento de todo o tipo de ferramentas que utiliza

Fernando Rente

conhecimentos e competéncias que devem incluir a area digital.
usarem o digital como ferramenta.

monitorizagao web

de blogosfera,

wordpress

canais digitais

com a forma se desenvolvem

se gerem e se avaliam

Jodo Santos
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Apéndice 70: Recortes das entrevistas — Capacidade de trabalhar com plataformas digitais

e conhecimento minimo das ferramentas
e ter o conhecimento minimo para as novas ferramentas
e conhecimento minimo do que se tem de ter, para que serve e como é que funciona.

Prof. José Rui Reis

e O digital

e tém que conhecer e tém que saber utilizar.

e caberd as RP saber algo mais aprofundado

e 0 técnico de comunicacdo tera que ter essas noc¢des basicas

e no portal interno, no canal interno (que também é digital, deixamos de ter
comunicacdo interna impressa).
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Apéndice 71: Recortes das entrevistas — Conhecimento de edi¢do audio

David Philips
e sounds

Ana Martins
e 4audio

Hugo Casaca

e temos que saber falar sobre capacidades de som
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Apéndice 72: Recortes das entrevistas — Perceber o sector de actividade

Hugo Casaca
e Especificamente devemos conhecer 0 nosso negocio enquanto RP
e (ue saber ndo so a lingua que a nossa empresa fala

Prof. Anténio Santos

e deve preparar-se sobre os temas que vai trabalhar (financeiro, cientifico, investigacao,
inovacdo, evolugdo das estratégias e processos de gestdo, etc.)

Prof. José Rui Reis

e Tem que conhecer a realidade da empresa para poder aconselhar.
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Apéndice 73: Recortes das entrevistas — Desenvolvimento de parcerias com blogs

Marta Castro
e convidares um grupo de bloggers para estar num local para apresentacdo de um
produto
e trabalho imenso com bloggers

Ana Baleizao

¢ relacionamento com os bloggers
e contacto com bloggers
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Apéndice 74: Recortes das entrevistas — Criacdo de passatempos

Ana Baleizdo

e fazemos a negociacao de passatempos
e negociamos 0s passatempos

Fernando Rente

e Isso vé-se na forma como as estratégias sdo montadas ao nivel tactico, que sdo muito a
base de passatempos
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Apéndice 75: Recortes das entrevistas — Gestdo de redes sociais

Catarina Crespo

e Community Manager
e Social Media Manager

Ana Martins
e das redes sociais
Hugo Casaca

e empresas dirijam as suas redes sociais.
e tem que haver presenca (relativa ou ndo) nas redes sociais digitais

Marta Castro

e gerir as redes socias
Ana Baleizéo

e gestdo de paginas de Facebook e redes sociais
Fernando Rente

e gestdo de comunidades
e de redes sociais
e criam e se geram comunidades online

Jodo Santos

e montar uma pagina de uma marca
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Apéndice 76: Recortes das entrevistas — Desenvolvimento de newsletters

Hugo Casaca

e tem que haver mensagens e newsletters através de email
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Apéndice 77: Recortes das entrevistas — Gestdo de websites

Hugo Casaca

e tem que haver uma webpage
Fernando Rente

e 0 que é que estava a acontecer no N0sso website.
Prof. José Rui Reis

e temos 0 nosso site

e trabalham directamente no site,
e medimos valores quantitativos como visitas ao site
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Apéndice 78: Recortes das entrevistas — Optimizacdo de motores de busca

Fernando Rente

e aoptimizacdo de motores de busca
e as keywords
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Apéndice 79: Recortes das entrevistas — Desenvolvimento de contetdos

Catarina Crespo

e potenciam o dialogo
David Philips

e words,
Hugo Casaca

e mensagem ou essa informacao tem que ser cuidada
e escrita

Marta Castro

e ¢ obrigatorio criares uma hashtag quando fazes um evento,

Fernando Rente
e web copy
e motores de busca
e saber o que faz um bom contetdo numa rede social

e COmo se escreve contetdos para um blog,

Jodo Santos

e aprender a fazer hashtags

e profissionais de comunicacdo tém de saber escrever bem
Prof. José Rui Reis

e conteudo
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Apéndice 80: Recortes das entrevistas — Gestdo de reputacdo online

Marta Castro
e ndo sO a reputacdo
Ana Baleizdo

e medir agora a reputacdo das marcas torna-se algo muito mais global e muito mais
extensivo
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Apéndice 81: Recortes das entrevistas — Desenvolver campanhas de adwords

Catarina Crespo

e ads para estudo de audiéncia, targeting, Google trends, etc
Ana Martins

e campanhas de publicidade online no facebook
Jodo Santos

e meter um anuncio no facebook

e aprender a fazer adwords

e entender minimamente como é que se faz uma campanha
e fazer uma campanha ou mesmo um anuncio no facebook
e temos que saber fazer campanhas online.
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Apéndice 82: Recortes das entrevistas — Definicao de critérios de utilizagdo dos canais

Ana Martins

e criar um manual de respostas
e definir, decidir e avaliar a organizagéo de respostas

Hugo Casaca

e definir essas regras

e tem que haver um conjunto de critérios sobre quem responde
e quem define regras de seguranca e privacidade

e COMO quero estar nas redes sociais

Prof. José Rui Reis

e tem que haver um conjunto de principios na utilizacdo do digital
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Apéndice 83: Recortes das entrevistas —Facebook

Catarina Crespo
e facebook insights,
Ana Martins
e pégina de facebook de uma marca
Ana Baleizéo
e Facebook
Fernando Rente

e no facebook
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Apéndice 84: Recortes das entrevistas —websites

César Neto

e sites

Jodo Santos

e Ccriar um site
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Apéndice 85: Recortes das entrevistas —twitter

Catarina Crespo
e twitter stats,
Hugo Casaca

e como trabalhar no twitter
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Apéndice 86: Recortes das entrevistas —blogs

Fernando Rente

e saber o que é um blog
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Apéndice 86: Recortes das entrevistas —instagram

Jodo Santos

e no instagram
e saber trabalhar com o instagram,
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Apéndice 87: Recortes das entrevistas — Google analytics

Catarina Crespo

e Google analytics,
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Apéndice 88: Protocolos de investigacdo
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