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Resumo

s

O tema da dissertacdo de mestrado é “A consultoria de Rela¢cdes Publicas em
Portugal: cenarios e tendéncias.” Pretende-se fazer um retrato da funcao de Relacbes
Publicas em Portugal, evidenciando as suas tendéncias, tendo em conta a sociedade
em rede e a fase de globalizagdo imperante. E analisada a natureza da profissdo, bem
como a fungdo do préprio profissional e a importdncia da comunicacdo no
estabelecimento de relacdes entre a organizacdo e os diferentes publicos (internos e

externos).

A pergunta de partida que consideramos mais adequada para esta investigacdo €
“Quais as principais tendéncias de Rela¢des Publicas em Portugal?” Esta investigacdo
tem como objectivos: compreender a crescente importancia da profissdo nas
sociedades democraticas contemporaneas; demonstrar 0s principais valores,
formacédo e competéncias necessarias a profissdo de Relacdes Publicas; evidenciar a
importancia do associativismo no sector e identificar as principais tendéncias em

termos de servigos prestados.

A técnica metodolégica seleccionada para alcancar estes fins sdo a pesquisa
bibliografica onde incluimos a andlise de estudos internacionais do sector e a
entrevista semi-estruturada a profissionais que exercam a sua funcao na area. Para o
efeito, analisamos o ranking do jornal especializado em comunicacdo (Briefing), que
analisa as principais consultoras de comunicacdo no mercado portugués e no mercado

de exportacéo.

Palavras-chave: Relacdes Publicas; tendéncias; publicos; associativismo; online;

estudos internacionais.



Abstract

The theme of the dissertation is "the public relations consultancy in Portugal: scenarios
and trends."” It is intended to do a portrait of the public relations function in Portugal,
highlighting its trends, taking into account the network society and the prevailing
globalization. Is analyzed the nature of the profession, as well as the professional's
own role and importance of communication in establishing relations between the

organization and the different audiences (internal and external).

The question of departure which we consider most suitable for this research is "what
are the main trends of public relations in Portugal?" This research aims to: understand
the growing importance of the profession in contemporary democratic societies;
demonstrate the core values, training and competencies necessary for the profession
of public relations; highlight the importance of associations in the sector and to identify

the main trends in terms of services provided.

The selected technique methodology to achieve these ends is the bibliographical
research where we include international studies analysis and the semi-structured
interview to professionals who exercise their function in the area. To this end, we
analyze the ranking of specialized in communication newspaper (Briefing), analyzing
the main communication consultancies in the Portuguese market and on the export

market.

Key-words: Public Relations; trends; publics, associations; online; international

studies.



Introducéo

O tema da dissertacdo de mestrado que realizamos e que tem como pergunta de
partida “Quais as principais tendéncias de Consultoria em Rela¢des Publicas em
Portugal?”, contempla o retrato da funcdo de Relacdes Publicas em Portugal,
identificando o cenario actual e as tendéncias que emergem no sector em
desenvolvimento. Os objectivos sdo demonstrar a importancia da comunicacdo e da
profissdo de Relacdes Publicas nas sociedades democraticas contemporaneas, bem
como as alteracbes associadas a nova sociedade em rede em que vivemos, com a
omnipresenca do online, identificando as principais tendéncias de servicos prestados
pelas consultoras. Serdo analisados os valores, formacdo e competéncias necessarias

ao profissional em questdo, o associativismo no sector e sua importancia.

Em termos pessoais, este estudo revela-se um grande desafio, uma vez que se trata
de um objecto actual, tendo em conta o futuro da profissdo. Consideramos necessario
gque a identidade das Rela¢cBes Publicas seja reconhecida para melhor e mais eficiente

funcionamento das organizacfes e consequentemente dos seus publicos.

Em termos académicos, serd uma contribuicdo para o estudo da disciplina, inserida no
contexto da Comunicacdo Estratégica, com o objectivo de compilar informacbes e
investigagbes antecedentes, acrescentando o valor actual e cada vez mais evidente
desta profissédo. Para além disso, esta dissertac@o representa uma contribuicdo para o
conhecimento e reconhecimento da profissédo, esclarecendo igualmente os jovens que
tiraram cursos superiores na area para que adquiram consciéncia do que os espera

em termos profissionais.

Por outro lado, é cada vez mais visivel a necessidade de separacdo dos termos
“comunicacdo” e “informagcdo”. A comunicacdo procura tornar comum, assegurar a
compreensdo, a influéncia e o poder, enquanto por outro lado, temos a informacao,
que consiste na disponibilizacdo de dados. E neste sentido que dentro do termo
comunicacao, o profissional de Relacdes Publicas pode servir a organizacao e 0s seus
publicos. Tem portanto, um sentido relacional, isto é, o de criar relacdes “vestindo a

camisola” e defendendo uma légica de envolvimento e de compromisso.

Neste sentido, a investigacdo tematica de Rela¢gBes Publicas deverd pressupor o
conhecimento e reconhecimento devido da profissdo, os seus valores e competéncias,
a sua formacdo e a sua importdncia para as organizacbes e para a sociedade

contemporanea. Pretendemos clarificar esta posi¢do ainda antes do desenvolvimento



da investigacdo, para que a tendéncia de confundir estes dois termos, ndo possa ser

impeditiva da afirmacéo da profissao.

Uma vez que temos vindo a verificar constantes apropriacdes erradas do termo
“Relacbes Publicas” que pde em causa o oficio e os seus valores, pretendemos
esclarecer a real importancia da profissdo, desmistificando o uso indiscriminado do
termo que revela alguma falta de clareza sobre a identidade das Rela¢gbes Publicas

em Portugal, reiterando a apropriacdo errada do mesmo.

A construcdo de identidade profissional e a obtencdo de reconhecimento apenas
poderdo ser entendidos com o devido enquadramento dos contextos econémicos,
tecnoldgicos, sociais e organizacionais, tendo em conta ainda a influéncia desses
factores sobre as profissdes. E nesse sentido que realizamos o enquadramento
necessario a conjuntura actual, aludindo & omnipresenca do online; a globalizag&o e

aos novos desafios da consultoria de comunicacdo em Portugal e no estrangeiro.

Em termos estruturais, esta dissertacdo sera dividida em quatro partes: a primeira
inclui o enquadramento metodoldgico com a enunciacdo das técnicas metodoldgicas
que seréo utilizadas e a sua justificagéo; a segunda parte engloba o enquadramento
tedrico onde apresentamos a operacionalizagdo de conceitos e uma revisdo da
literatura; na terceira parte apresentamos os dados recolhidos com as entrevistas
semi-estruturadas realizadas a consultores de Rela¢des Publicas no nosso pais; na
guarta e Ultima parte fazemos a anadlise critica e a discussdo de resultados,
procurando cumprir 0os objectivos da investigacdo e retirar ilagbes fundamentais do
estudo realizado.

O objectivo inicial desta dissertacdo seria 0 de realizar tantas entrevistas quanto
possivel. Apesar de terem sido realizadas seis entrevistas, esta contrariedade nao foi
impeditiva a realizacao do trabalho, visto que foi feito o complemento empirico através
da andlise de estudos internacionais de referéncia de associagbes (como a Global
Alliance) ou de publicacdes digitais especializados em Rela¢gbes Publicas (PR Dalily,
PR Week).

Desta forma, apresentamos uma andlise mais aprofundada, sendo possivel
estabelecer comparagdes entre a opinido dos entrevistados e os autores dos artigos
internacionais. Verificamos que as opinides ndo sdo muito divergentes e que se
aproximam cada vez mais em diversos assuntos de destaque (a importéncia do online;
a importancia do associativismo; a necessidade de afirmacdo da profisséo; o potencial
da profissdo de Relagbes Publicas na economia global).



Assim, e de um modo geral, esperamos contribuir para a clarificacdo da importancia
das Relag¢des Publicas no mundo actual, afastando este conceito da vulgaridade com
que é apresentado nos Media e que posteriormente € transmitido para a opinido
publica, prejudicando e desvirtuando a profissdo, os seus profissionais e o potencial

inerente a este sector em crescimento (Zerfass et al, 2012).

Por outro lado, esperamos realizar o levantamento necessario sobre as principais
tendéncias de Relagbes Publicas, com o intuito de clarificar quais as &reas onde

devem ser feitos mais esforgos e investimentos.



|- Enquadramento Metodoldgico

Dado o objecto de estudo, consideramos mais adequado enveredar pela abordagem
qualitativa. Esta escolha teve em conta que os métodos qualitativos possuem uma
faceta que “consiste no facto das explicacbes consideradas satisfatorias das
actividades sociais requererem uma apreciacao das perspectivas, culturas e ‘visdées do

mundo’ dos actores envolvidos” (Moreira, 1994. 47).

Neste sentido, a primeira técnica metodoldgica usada na fase exploratéria e na fase
empirica onde realizamos a andlise aos estudos internacionais é a pesquisa
bibliografica/documental. Segundo Moreira, “0 uso da informacédo disponivel, qualquer
que seja 0 seu caracter documental (numérico ou ndo numeérico, elaborado ou em
bruto), é praticamente indispensavel em investigacdo social” (2007: 153). O mesmo
autor afirma que os documentos podem ser de diversos tipos, como cartas, artigos de

jornais e revistas, regulamentos, contratos, entre outros.

Numa fase mais avangada, a metodologia a aplicar € a entrevista semi-estruturada,
uma vez que pretendemos analisar e perceber as opinides e posicdes de Varios
profissionais que actuam no ramo das Relag6es Publicas em Portugal relativamente a
gquestbes como o0s principais servigos prestados pelas consultoras; de que forma as
Relacdes Publicas poderdo ser valorizadas; qual a opinido acerca do sector e das
associacdes existentes, entre outras questdes importantes que permitirdo esclarecer o
cenario actual bem como as tendéncias da Consultoria em Relagbes Publicas em
Portugal. A entrevista semi-estruturada revelou-se como a metodologia indicada para
o efeito, visto que o tema de investigacdo alude exactamente a recolha da opinido dos

mais experientes na area.

Existem varios tipos de entrevista, como a informal; a baseada num guido; a semi-
estruturada; a estruturada; a exploratoria, entre outras, dependendo das terminologias
usadas pelos diferentes autores. Optamos pela entrevista semi-estruturada, por
considerarmos ser a mais adequada ao objecto de estudo. Quer isto dizer que a
entrevista servira essencialmente para retirar as conclusdes e esclarecimentos sobre a
visdo dos profissionais de Relacbes Publicas sobre temas como a profissionalizacao
do sector, a identidade das Rela¢des Publicas, as tendéncias futuras e o

associativismo da profisséo.

De seguida apresentaremos 0 guido de entrevista de forma detalhada. Este guido
possui dezanove questbes divididas em cinco grandes temas. O primeiro tema deste

guido (O profissional de Relacdes Publicas) é composto por quatro perguntas. Na
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primeira pergunta questionamos a propésito da definicdo de Rela¢des Publicas, onde
0 objectivo é fazer um levantamento da opinido pessoal dos entrevistados sobre as
competéncias e tarefas inerentes a esta profissdo. A segunda questéo verifica quais
os factores condicionantes de sucesso de um consultor de RelagBes Publicas em
Portugal, tendo em conta a sua misséo e objectivos. A acrescentar, questionamos qual
a opinido do entrevistado acerca da visdo do papel do profissional de RP, no sentido
do reconhecimento da profissdo. Desta forma, pretendemos averiguar se a profissdo é
valorizada no nosso pais no sentido de ser reconhecida, ou se por outro lado, subsiste
ainda o desconhecimento da funcdo. A Ultima questdo deste tema analisa a opinido
dos entrevistados no sentido de indicarem como consideram que poderia ser
melhorada a imagem deste profissional, com o objectivo de perceber o que poderia ser
feito pelos consultores de modo a desmistificar ideias erradas e acrescentar valor a

actividade.

O segundo tema desta entrevista, intitulado “A Consultoria de Relagbes Publicas”,
possui cinco questdes e tem como objectivo realizar uma analise da opinido dos
entrevistados sobre o mercado de comunicacdo em Portugal, os desafios existentes e
a conjuntura actual. A primeira questéo € colocada no sentido mais genérico e verifica
qual a visdo dos entrevistados a propésito do mercado portugués de consultoria de
Rela¢des Publicas, com o objectivo de entender se é conferida alguma importancia a
divisdo entre associados e ndo associados da APECOM, entendendo a importancia do
associativismo e a opinido sobre a maturidade do mercado de comunicacdo em
Portugal. Para além disso, questionamos quais as principais alteracbes que a
consultoria de RP tem vindo a sofrer no nosso pais, com a intenc¢ao de verificar se sdo
destacadas a emergéncia do online, as politicas de sustentabilidade, a globalizacao,
ou a responsabilidade das organizacdes. Verificamos ainda quais 0s principais
desafios para as consultoras em Portugal, com o intuito de recolhermos alguns
exemplos de casos préticos e pedidos realizados pelos clientes, nomeadamente nos
servigos requeridos as consultoras. A conjuntura economica e a influéncia que esta
tem no sector da Comunicacdo em Portugal foi outra questdo colocada, com o
objectivo de verificar se em momentos de crise como 0 actual, continua a valorizar-se
“a boa comunicacdo”. A Ultima questdo do tema respeitante ao mercado de
Consultoria de RP, analisava a possibilidade de crescimento do sector a curto, médio

ou longo prazo e respectivas alteracfes previstas.

O terceiro tema relacionava-se com os clientes e focava a identificacdo de tendéncias
de servicos prestados pelas consultoras, bem como as alteracdes de comportamento
dos clientes em momentos de crise, com 0 objectivo de verificar se existe um grau de
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exigéncia diferente, um timming mais limitado para a concretizacdo de projectos e um
orcamento menos flexivel. A Ultima questédo deste tema foi colocada com a finalidade
de compreender a importancia da comunicagdo nas organizagdes, questionando se
em momentos de crise e com um orgcamento mais reduzido, € na area da comunicacao

que existem os cortes imediatos.

O seguinte tema relaciona-se com a associacdo APECOM, no sentido de analisar a
importancia do associativismo para estes consultores. Para o efeito, foram colocadas
varias questdes, como quais as fungdes desta associacdo; quais 0s motivos e
vantagens de associa¢gdo ou desassociagdo a mesma; quais as diferencas entre uma
consultora associada e ndo associada e, por fim, com o objectivo de analisar as
propostas dos consultores, questionamos o que poderd ser feito em termos de

associacdo de modo a valorizar o sector e 0s seus profissionais.

O Ultimo tema desta entrevista diz respeito ao ranking do jornal Briefing e a
possibilidade de criagdo da Ordem dos profissionais de Comunicacdo e RP.
Primeiramente, analisamos a opinido dos entrevistados no que respeita a
concordancia com o ranking anunciado que tipifica as principais consultoras de
comunicacdo em Portugal, bem como os critérios subjacentes a este ranking, que
geram alguma controvérsia. Posteriormente, na questdo relacionada com a Ordem,
guestionamos quais 0s motivos que levam o entrevistado a posicionar-se a favor ou

contra a criacao desta ordem de profissionais de Comunicacgéao.

Relativamente as entrevistas realizadas, Quivy destaca alguns cuidados a ter durante
toda a entrevista, como o esforco do entrevistador em fazer o menor numero de
perguntas possivel e o facto de o entrevistador formular as suas interven¢des de forma
mais aberta, deixando de lado intervengdes precisas e autoritarias; abster-se de se
implicar no contetdo da entrevista, ndo tomando posi¢cdo de nenhuma afirmacdo do
entrevistado; procurar que a entrevista se desenrole num ambiente e contexto
adequados e gravar sempre a entrevista, sob autorizacdo do entrevistado, para que

mais tarde seja analisada de forma mais pormenorizada (1994:72).

As vantagens associadas a entrevista semi-estruturada sédo a optimizacdo do tempo e
um tratamento mais sistematico dos dados. Por outro lado, este tipo de entrevista faz
com que seja possivel aprofundar tematicas para desenvolvimento mais avancado.
N&o sendo tdo rigida, é possivel ir introduzindo questdes ao longo da entrevista, tendo
contudo o inconveniente de requerer uma boa preparacdo do entrevistador para o
encontro (ponto negativo). Serd o entrevistador a ter o controlo da entrevista que, ao
ser mais “liberal”, tera ainda assim de ter um fio condutor que cabe a quem realiza a
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entrevista seguir. Em relacdo as etapas de aplicacdo metodoldgica (aspectos préaticos)
independentemente do tipo de entrevista que iremos realizar, existem alguns
procedimentos que consistem em padrdes de actuagao e devem ser realizados antes,
durante e depois da entrevista. Assim, antes da entrevista € importante definir o
objectivo; construir 0 guido de entrevista; escolher os entrevistados; fazer a
preparagdo dos entrevistados; agendar data, local e hora. Durante a entrevista, 0s
procedimentos serdo explicar quem somos e 0 que queremos; obter e manter a
confianga; saber escutar; manter o controlo da diplomacia; utilizar perguntas de
aquecimento e focagem; enquadrar as perguntas melindrosas; evitar perguntas
indutoras. Depois da entrevista, deve registar-se as observacbes sobre o
comportamento do entrevistado, bem como 0 ambiente em que decorreu a entrevista

(Carmo & Ferreira, 2008).

Para tornar este estudo possivel, os entrevistados foram seleccionados de forma
criteriosa e prudente, optando-se por Consultores de Relacdes Publicas de
Consultoras de Comunicacdo e Rela¢cBes Publicas de referéncia em Portugal (de
acordo com o ranking do jornal Briefing que analisa as principais consultoras de
comunicacao no mercado portugués e no mercado de exportacdo). Este mercado esta
em permanente mudanca, com fusdes de consultoras (por exemplo) e o ranking sofre
alteracdes constantes. No entanto, e tendo j& disponivel o ranking mais recente (de
Setembro de 2012), importa esclarecer em que consiste esta ferramenta de analise. O
ranking selecionado que analisa as principais consultoras de comunicagdo tem como
principais critérios a facturacao declarada (fees) e a criagdo de emprego (niumero de

colaboradores) — ver anexo 4: Ranking Briefing.

Optamos por entrevistas a consultores de organizacdes associadas e ndo associadas
a APECOM, procurando compreender as varias atitudes em relagcdo ao

associativismo, analisando a contraposi¢cao de posicdes.

Conseguimos concretizar 6 entrevistas. Dada a dificuldade de realizacdo das mesmas
por indisponibilidade dos entrevistados, devido a uma série de factores como o
excesso de trabalho, a comunicacédo de crise, as férias em época festiva, entre outros.
Para que o estudo ndo perdesse enquadramento empirico, decidimos analisar alguns
estudos internacionais da IPR, Global Alliance?, European Communication Monitor e
artigos de opinido de editores das revistas internacionais como a PR Week, PR Daily,

entre outras, visto tratarem-se de estudos das principais organizacdes internacionais e

1 A Global Alliance apresenta-se no seu sitio oficial (http://www.globalalliancepr.org/website/?q=page/about-ga) como a
confederacdo de Relagdes Publicas mais importante do mundo em termos de associagBes de comunicacéo,
representando 160 mil profissionais e académicos em todo o mundo.
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revistas de referéncia, com dados recentes e crediveis, que permitem uma

comparacao com os resultados das entrevistas.
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Il - O valor das Relac¢des Publicas - Enquadramento Tedrico

Neste capitulo serdo descritas e analisadas as diversas definicdes do termo Relacdes
Publicas, tendo em conta o meio académico e o meio profissional, como as definigbes
das associagdes profissionais (IPR, IPRA? entre outras). Consequentemente, seréo
igualmente descritas as competéncias, os valores e a identidade da profissdo em
Portugal e, comparativamente, fora do nosso pais. Para o efeito, torna-se importante
analisar o presente e o futuro das profissbes de Comunicacdo em Portugal,
identificando as tendéncias existentes no sector, que idealmente o fardo crescer,

desenvolvendo-se positivamente e com a representatividade desejada.

As Relacbes Publicas

Bowen (2009) diz-nos que é necessario que os jornalistas, estudantes e profissionais
consigam alcancgar o entendimento geral desta area e sector, da sua real importancia
para a sociedade, bem como para as organizagfes e para os individuos, de forma a

existir uma maior valorizacao e credibilizacdo da profissao.

De acordo com Bernays “as Relac¢des Publicas sdo um instrumento vital de adaptacéo,
interpretac@o e integragdo entre os individuos, grupos e sociedade” (1980:7) e tém
como principais objectivos: informar; persuadir as pessoas e também a integracdo das

pessoas com pessoas.

Cabe ao profissional de Relacdes Publicas estabelecer os canais de comunicagao
entre a administracdo e o publico interno (colaboradores) e externo (fornecedores,
clientes, investidores, entidades publicas). O seu método de trabalho consiste em
investigar e analisar a opinido dos publicos através de estudos, inquéritos e
sondagens, planear e organizar ac¢fes comunicativas propondo medidas tendentes a
manutencdo ou a modificagdo da opinido, conforme os objectivos previamente

definidos.

Dentro da empresa, os técnicos de Rela¢des Publicas sdo responsaveis pelas
estratégias e fluxos de comunicacdo interna, pela gestdo dos intangiveis como a
imagem que os trabalhadores tém da organizagéo e a cultura organizacional existente.
Ao nivel externo cabe-lhe definir os valores institucionais da organizacdo que devem
ser promovidos junto dos publicos estratégicos. Neste ambito, o Rela¢cdes Publicas
deve participar na preparacdo das estratégias de Marketing e Publicidade, nos

contactos com os 6rgdos de comunicacdo social, na elaboracdo e divulgacdo das

2 A IPR (Institute of Public Relations) e a IPRA (International Public Relations Association) sdo associacdes
profissionais de Rela¢des Publicas a nivel Internacional.
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publicagbes da organizacdo, na comunicacdo aos investidores, na organizagcédo de
eventos internos e externos, bem como na analise de tendéncias de mercado, entre

outras funcdes igualmente relevantes.

Ja Cutlip, Center e Broom (2000) definem as Rela¢Bes Publicas como uma funcgéo da
administracdo distinta que ajuda a estabelecer e manter linhas muatuas de
comunicacdo, entendimento, aceitacdo e cooperacdo entre a organizacdo e 0S seus
publicos; envolve a gestdo de problemas ou temas importantes; ajuda a administracao
a manter-se informada sobre a opinido publica e pronta a responder perante ela;
define e sublinha a responsabilidade da administracdo em servir o interesse dos
publicos; ajuda a administracédo a ficar a par da mudanca e a usa-la; serve como um
mecanismo de aviso prévio para antecipar modas; usa a pesquisa e uma comunicagao

racional, sa e ética como ferramentas principais.

As Relagbes Pudblicas representam o esforco planeado e continuo para o
estabelecimento e a manutencdo do entendimento entre uma organizacdo e seus
publicos. Este relacionamento ndo é automatico, implicando esfor¢o e dedicacdo do
profissional de RP, que visa ndo a popularidade ou a aprovagcdo, mas antes a
compreensédo. As Relacdes Publicas tém também muito a ver com reputagéo, isto €, o
gue a organizagdo transmite nos seus conteldos e 0 que 0s concorrentes e clientes

dizem sobre a propria organizagdo (Fawkes, 2004:4).

Ao mesmo tempo, quando falamos de Relagbes Pulblicas, a percepcdo que
transparece é na maioria das vezes negativa, com um tom displicente, sem
conhecimento dos seus dominios. Mesmo no contexto organizacional, os empresarios
e gestores, conscientes da importancia da comunicacgéo, frequentemente confundem

ou reduzem-na a publicidade ou a questdes de marketing (Sobreira, 2010:25).

A acrescentar a todos estes factores, trata-se portanto, de uma profissdo que podera
nao ter a devida representatividade e legislacdo associada, sendo que as associacdes
do sector acabam por revelar um papel diminuto face ao que seria espectavel no

sentido valorativo da profissdo e nas competéncias que |Ihe séo atribuidas.

Para Grunig (2006), as Rela¢des Publicas sdo, no seu estado mais primario, o que as
pessoas de relacdes publicas fazem, isto é, um conjunto de actividades técnicas.
Ainda assim, a maioria das pessoas confunde esta profissdo com Publicidade,

relacbes com os Media, campanhas de informa¢do ou como suporte ao Marketing.
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E importante ter em conta as definicdes académicas, embora se deva atentar nas
definicbes das associacdes profissionais como forma de complementar a definicdo de
RP e as fungBes e pressupostos inerentes a pratica desta profissdo. Ora, no caso da
IPRA® (International Public Relations Association) por exemplo, esta associacdo
defende que os profissionais devem (e tendo em conta varios pressupostos — ver
cbdigo de conduta integral em anexo — anexo 3) actuar sempre com integridade e de
forma honesta e transparente, evitando conflitos, honrando a confidencialidade e n&o

procurando clientes de outrem por meios enganosos.

O IPR (Institute for PR*) defende que com a transformac&o social, econdémica, politica
e tecnoldgica que se verifica, nenhuma outra disciplina vai ser mais importante para 0s
lideres de neg6cios ao longo dos préoximos cinco anos do que a comunicagao

organizacional, nomeadamente as Relacdes Publicas.

A CIPR (Chartered Institute of Public Relations®) defende que a sobrevivéncia e
sucesso das organizagbes dependem sempre da sua reputacdo, podendo
inclusivamente ser o seu maior activo, destacando-a das restantes e dando-lhe
vantagem competitiva. As Rela¢gBes Publicas, principalmente no mercado competitivo
em que vivemos, ajudam a gerir a reputacdo, a comunicacdo e a construir boas

relagdes com os seus stakeholders®.

A definicdo de Relacdes Publicas desta associacdo, em Ultima instancia, diz-nos que
as RP séo o resultado daquilo que a organizacéo faz, do que diz e do que 0s outros
dizem sobre ela. Visa influenciar opinides e comportamentos, estabelecendo e
mantendo a compreensdo mutua entre a organizagcdo e 0s seus publicos. Faz,
posteriormente, a ligacdo da teoria com a prética, defendendo que as RP assumem
muitas formas em diferentes organizacdes, com diferentes titulos (comunicagéo
empresarial, marketing, relacdo com clientes). Idealmente, as RP ndo contam apenas
a histdria de uma organizacdo, como também ajudam a moldar a sua propria historia e
a forma como esta funciona, dando uso as suas ferramentas profissionais, como

pesquisas de comunicacao, feedback e avaliagéo.

®pagina Oficial IPRA - http://www.ipra.org/index.php, consulta a 25-11-2012.

“pagina Oficial IPR - http://www.instituteforpr.org/, consulta a 25-11-2012.

®P4agina Oficial CIPR - http://www.cipr.co.uk/, consulta a 25-11-2012.

®Stakeholders consistem nas partes interessadas da organizacao, isto é, aqueles que estabelecem algum tipo de

relagdo de interesse com a organizacdo: os seus clientes, fornecedores, colaboradores, concorrentes, investidores.
Com um papel mais complexo do que os publicos, os stakeholders participam na estrutura e no funcionamento da
organizacdo. Ao determinarem uma parte da existéncia da organizacdo, os stakeholders influenciam e sao
influenciados pelas suas acgoes, tendo legitimidade sobre a mesma,
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Os Publicos em Relacdes Publicas

Importa esclarecer em que consistem 0s conceitos de publicos e de relagbes, dada a
frequéncia com que usamos este termo nas explicacdes a proposito da profissdo de
Relagbes Publicas, bem como na sua existéncia no exercicio da profissdo e na propria

designagéo.

Os publicos consistem em grupos de individuos com os quais as organizacfes
estabelecem algum tipo de relacdo. A teia de publicos das organizacdes € complexa,
variada e inclui diferentes tipos de publicos, como por exemplo: consumidores,
fornecedores, investidores, colaboradores, instituicdes politicas, moradores locais,
concorrentes, parceiros. Essa panoéplia de publicos depende do tipo de organizacao,

da sua area de atuacdo e misséao.

Um dos conceitos chave do RP é a ideia de que esses publicos tém necessidades
diferentes de informac@es e exercem diferentes influéncias nas organizacfes, sendo a
compreensdo destas diferencas uma habilidade vital ao exercicio da profissdo RP
(Fawkes, 2004:5).

Os publicos sdo a razao de ser da relacdo visto que determinam os diferentes modos
da interagdo entre a organizacdo e 0s publicos. Os tipos de relagBes que podem ser

estabelecidas dependem da ligacao que os publicos tém com a organizagéo.

E, portanto, fundamental identificar os publicos e conhecé-los, para que, ao lidar com
eles, as organizagfes sejam bem-sucedidas nessa relacdo. A partir desse conceito, e
das relagbes que existem, estabelecem-se varias tipologias de publicos, considerando
0S principais e prioritarios para a accao da organizacdo, seja por necessidade de

relacionamento institucional, promocional e de negdcio (Franga, 2003:17).

Antes de prosseguirmos com a analise dos diversos tipos de publicos, importa
esclarecer a diferenca que existe entre os termos “stakeholders” (partes interessadas)
e “publicos”. O termo “stakeholders” tornou-se quase omnipresente em todos o0s
negocios e literatura relacionada com rela¢des Publicas e as teorias sociais e culturais
contemporaneas referem-se a filosofia da semiotica ou semiose como justificacao para
o facto de as interpretacdes estarem sempre dependentes do discurso, que inclui a

seleccao das palavras certas (Mackey, 2006:2).

Ora, os conceitos de “stakeholders” e “publicos” sdo muitas vezes usados no mesmo
contexto, como sinénimos e nos estudos de RP torna-se dificil encontrar uma distingédo

entre o uso dos dois termos.
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O uso contemporaneo da nogao de “stakeholders” na literatura de Rela¢des Publicas
tem duas origens: a primeira data de 1980, através da esfera empresarial dos EUA; a
segunda data de 1990 na esfera politica do Reino Unido, onde falavamos de uma
questdo de orgulho nacional como forma de construcdo de relagdes de confianca nao
apenas dentro de uma organizacdo mas de uma sociedade. Esta confianca seria
sustentada no reconhecimento de um propdsito mutuo para o qual todos trabalhariam

e no qual todos teriam beneficios.

Podem ser identificados quatro tipos de stakeholders: os accionistas, o0s
colaboradores, os clientes e o publico em geral, sendo o stakeholder qualquer grupo
ou individuo que pode afectar ou é afectado pela realizagdo dos objectivos da
organizacdo. Em oposicao, os publicos ndo tém necessariamente uma participacao na

estrutura organizacional.

Posto isto, e mais do que preocupar-se unicamente com o0s seus stakeholders, as
Rela¢des Publicas devem ter em conta o cidaddo, fazendo a segmentacdo dos seus
publicos, consoante 0s seus interesses, tendo uma visdo mais ampla e estratégica
(Mackey, 2006:12).

De seguida apresentamos diferentes tipologias de publicos e a sua explicacdo tendo
em conta autores de referéncia e aplicando esta andlise ao caso especifico das

Relactes Publicas.

Ledingham e Bruning (1998) foram dois dos autores que se destacaram no estudo dos
tipos de publicos existentes em Relacdes Publicas. Assim, parte-se do pressuposto
gue as relagBes entre as organizacdes e 0s seus publicos-chave devera ser sempre 0

centro da unidade de estudo quando falamos em Relac¢des Publicas.

O profissional de Rela¢des Publicas pode ser assumido dentro da organizacdo como a
funcdo de gestdo que estabelece e mantem relacdes benéficas entre a organizacéo e
0s publicos sobre quem depende o0 seu sucesso ou 0 seu fracasso. A expressao
“Relagbes Publicas” implica a pesquisa, enquanto a pratica da disciplina deve
concentrar-se na analise das rela¢des da organizagdo com os seus diversos publicos,

tendo em conta as dimensdes em que essa relacdo € construida, determinando o

impacto que essa relagdo tem dentro da organizagdo e nos proprios publicos.

Foram varios os autores que analisaram a gestdo de relacdes e a importancia das
relacdes entre os publicos e a organizacdo. Entre eles Ledingham e Bruning (1999)
gue defendem que as organizagBes e publicos-chave tém trés tipos de relacdes:

profissionais, pessoais e comunitarias.
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Esta perspectiva de gestdo do relacionamento entre os publicos e as organizacdes
tem o potencial de servir como plataforma para orientar a investigacao teérica e
pratica, proporcionando um método de avaliagdo consistente com a gestdo e mais
guantitativo. Além disso, esta perspectiva distancia as RP da ideia de manipulacao da
opinido publica, passando o foco a estar relacionado com a construgdo e manutengao
de relagbes positivas na organizacdo. Neste sentido, necessitamos de ter em conta a
integracdo de disciplinas de comunicagdo de massa, comunicagdo interpessoal,

psicologia social, 0 marketing e gestao.

Para que as organizacbes pratiguem as Rela¢cdes Publicas numa perspectiva
relacional, devem primeiro assumir e reconhecer que essa postura pode afectar a vida
dos membros dos seus publicos e os publicos devem também assumir que podem
afectar a organizacdo e que podem ser afectados por esta. A consisténcia e o didlogo
passam entdo a ser as condicbes necessarias a facilitagdo do dialogo no
relacionamento entre a organizacdo e o publico, no sentido de criar abertura,

confianga e compreenséao (Ledingham & Bruning, 1999:2-12).

Por outro lado, o modelo bidireccional ou modelo simétrico, analisa as Relacbes
Publicas como um processo de intercAmbio reciproco entre a organizacao e 0s seus
publicos, onde as relacdes bem sucedidas envolvem mutuos beneficios tanto para a
organizacdo como para 0s publicos envolvidos. As relagdes devem entdo ser
valorizadas pelas organizacoes e pelos seus profissionais, na tentativa de desenvolver
relacionamentos de longo prazo e de confianga ao invés do principal foco estar voltado

apenas para actividades simbolicas de melhoria da imagem organizacional.

Esta andlise demonstra que o envolvimento organizacional e o apoio a comunidade
deve gerar lealdade entre a organizacdo e 0s seus publicos-chave, sendo esse
envolvimento e suporte reconhecido por esses publicos fundamentais. As
organizacdes devem portanto focar as relacdes nos seus publicos e comunicar o
envolvimento nas actividades que constroem este relacionamento. Para além disso, 0s
publicos tém também um papel importante na definicdo do planeamento estratégico de
cada organizacao, isto €, as dimens@es de relacionamento devem ser vistas como
parte integrada do mix que inclui varidveis distintas como as caracteristicas do
produto, o preco, o nivel de tecnologia, a percepgdo de qualidade, a demografia e o
comportamento dos membros que constituem os publicos. O valor de cada variavel
pode alterar-se, embora ndo existam didvidas quanto a significativa contribuicdo das

Rela¢des Publicas neste campo, especialmente quando sdo desenvolvidas em torno
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de actividades valorizadas pelos membros do publico e baseadas em relagdes de

confianca, compromisso e investimento (Ledingham & Bruning,1998.63).

Hallahan (2000) sublinha ainda a existéncia dos publicos inactivos, relacionados com o
activismo social, area que tem vindo a assumir importancia no exercicio das RP. Os
publicos inactivos sao grupos de interesse que demonstram baixos niveis de
conhecimento e de envolvimento na organizacdo (nos produtos, servigos, nas causas
ou nos membros), mas que possuem um papel importante ao seu funcionamento.
Verifica-se que nos Ultimos anos, a teoria das RelagBes Publicas concentra-se
essencialmente nos publicos interessados e preocupados com as actividades das
organizacdes, sendo esquecidos 0S grupos que ndo possuem motivacdo nem
capacidade ou oportunidade de conhecer, manifestar-se e participar nos esforcos de
influéncia das politicas e praticas das organizacdes (0s publicos inactivos). Este foco
no activismo implica que os individuos que constituem o publico possam estar
interessados, motivados e suficientemente capacitados para pensar sobre o0s
problemas de modo a envolverem-se em conversas com outros, com 0 objectivo de

tomar medidas.

Ainda assim, considera-se que muitos publicos podem operar num nivel de
conhecimento e de envolvimento baixo. Esta relacdo minima de ambas as partes,
pode revelar-se mais rica, intensiva e significativa, até porque as organizagdes podem
nao ter disponiveis 0s recursos financeiros, temporarios e humanos para o
estabelecimento de relacdes estreitas com todos, ao mesmo tempo que o0s publicos
inactivos tém outras preocupacdes e interesses. Nesse sentido, a perspectiva de
estabelecimento de relacionamentos minimos com os pulblicos inactivos revela-se
como um grande desafio em termos de comunicacdo, contrastando com os publicos
gue sdo altamente activos, onde a comunicacdo € muitas vezes reactiva, interactiva e
conflituosa. S&o estas diferencas na forma e na estratégia de comunicar com 0s
diferentes publicos que devem ser analisadas de modo coerente, de forma a beneficiar
a organizacao (Hallahan, 2000: 500).

O mesmo autor denuncia a confusdo existente entre o conceito de publicos e os
conceitos de receptores de mensagens, segmentos de mercado e grupos de
individuos com caracteristicas demograficas e psicogréaficas idénticas, alertando-nos
para o facto de ndo devermos utilizar estes conceitos como sinénimos. Assim, um
publico pode ser definido de forma mais simples, como um grupo com o qual uma

organizacao esta a estabelecer um relacionamento, podendo demonstrar varios graus
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de actividade-passividade, podendo ou ndo interagir com 0s outros sobre a sua

relacdo com a organizacao.

Por outro lado, e ao contrario do que sugerem os criticos, a inactividade ndo deve ser
confundida com a manipulacéo deliberada ou o controlo por parte de forcas poderosas
na sociedade. Os publicos inactivos ndo devem ser associados a falta de capacidade
ou de interesse. Em grande parte, a inactividade dos publicos esta relacionada com a
complexidade e interdependéncia da sociedade actual. Hoje em dia os individuos
deparam-se com uma grande variedade de actividades e preocupacdes distintas na
sua vida diaria, com sobrecarga de informacdo e de problemas. Consequentemente,
alguns publicos tornaram-se mais selectivos nas questdes em que devem estar
envolvidos e consideram importantes, dando destague apenas a relagces profundas
com o0s mais préximos (amigos, conjuges) e apenas algumas organizacfes (escolas,
empregadores). As restantes relagdes existentes desenvolvem-se propositadamente
de forma superficial e limitada, o que acaba por demonstrar que as Rela¢gdes Publicas
ndo devem tratar cada relacionamento organizacional com o seu publicos da mesma
forma, mas antes adequa-lo as necessidades e intengdes de cada um (Hallahan,
2000:503).

Existem entdo varios tipos de publicos, a saber: Publico Inactivo: grupos de pessoas
que possuem niveis comparativamente baixos de conhecimento sobre uma
organizacdo, envolvendo-se pouco nas suas acc¢les. Este tipo de publicos sdo
geralmente as partes interessadas (stakeholders) que podem ou ndo reconhecer as
consequéncias das accdes das organizacdes, podendo estar satisfeitos com a relacdo
existente entre as duas partes, desde que esta relacao atenda as suas necessidades;
Pablicos despertos: tal como nos publicos inactivos, este tipo de publico é composto
por elementos com baixos niveis de conhecimento das organizacdes e das suas
actividades, embora incluam individuos que reconhecem um potencial problema,
sendo o seu nivel de envolvimento agravado. A sua motivacao pode ser desperta por
diversos factores, como a experiéncia pessoal, a imprensa e publicidade sobre
determinada situagéo, grupos de interesse, entre outros aspectos. A transformacéo de
individuos de inactivos para um estado desperto e, eventualmente, para um estado
activo, constitui o foco da teoria situacional; Publicos conscientes: inclui os grupos
de individuos que sendo conhecedores das organiza¢gbes e das suas actividades, 0s
seus membros podem néo ser afectados directamente. Deste publico fazem parte por
exemplo, cientistas e politicos atentos, isto é, a camada da sociedade que esta mais
informada sobre os assuntos publicos, sendo lideres de opinido pela posicdo que
ocupam na sociedade. Este tipo de publico, em contraste com os publicos despertos,
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pode ter um conhecimento vincado da organizagdo, articulando as origens, 0s
processos e as consequéncias de possiveis problemas; Publicos activos: sao
compostos por individuos que partilham um alto envolvimento e conhecimento de uma
determinada organizacdo ou problema, estando dispostos a acompanhar as situacdes
e organizad-las, caso haja necessidade. Este tipo de publico estd habitualmente
relacionado com a defesa, podendo servir como missionéario para uma causa,
representar movimentos sociais, interesses de grupo ou de partidos politicos, nas
interacces com uma organizacdo; Nao-publicos: este tipo de publicos € composto
por membros sem conhecimento e sem qualquer envolvimento com a organizacao.
Contudo, se esses individuos atingirem um alto nivel de conhecimento e de
envolvimento, deve ser-lhes atribuido o estatuto de publico inactivo. Todos estes tipos
de publico devem ser tidos em conta quando analisamos a estratégia de cada
organizacdo, sem subestimar a capacidade de cada um deles, com todos os

beneficios que estes podem trazer para o seio organizacional (Hallahan, 2000:511).

Em suma, todas as definicdes relacionadas com esta area, destacam o facto do
profissional de Rela¢des Publicas envolver a necessidade de gerir a comunicacao
para construir bons relacionamentos e compreensdo mutua entre uma organizacao e
0s seus publicos. No entanto, é importante reconhecer que nestes pressupostos a
principal funcdo atribuida as RP € a de promover os interesses da organizacgéo,
embora alguns autores se oponham a esta ideia, justificando-se pelo facto de tais
definicbes tenderem a apresentar uma visdo do RP como um canal neutro de
comunicacgdo e reflete apenas "meia verdade”, isto é, ocultam o principal trabalho de
um profissional de RP que consiste em manipular a opinido publica para beneficio das

organizacdes (Tench & Yeomans, 2006:36).

Analisando as Teorias das RP, existem duas perspectivas diferentes, relativamente ao
papel das Rela¢des Publicas: a perspectiva simétrica, que consiste numa visdo
optimista (ou ingénua, como alguns apelidam), onde o profissional é mediador e se
compromete tanto para a organizacdo, como para com a sociedade em geral,
construindo relagdes benéficas e duradouras; e a perspectiva critica consiste na visdo
negativa e redutora, mas que alguns consideram pragmatica, atribuindo as actividades
de Relagdes Publicas, um mero papel propagandista e de interesse (Gongalves,
2010:3).

Ainda assim, a teoria critica, de acordo com L’Etang ndo vé a disciplina apenas num
sentido destrutivo. Segundo a autora, as Rela¢des Publicas sdo muito mais do que

uma funcéo.
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L’Etang defende que as Rela¢des Publicas podem ser “activistas”, isto €, podem estar
do lado dos publicos a condicionar a ac¢do das organizagdes, ndo tendo de ser
necessariamente uma relacdo de poder entre organizacdes e publicos, e onde o ideal
seria que houvesse maior simetria nesta relacdo. O paradigma critico por outro lado,
procura evidenciar as desigualdades sociais que existem (heranca da teoria Marxista,
onde se denunciavam as desigualdades com base na raga, no sexo, na idade) e &
reflexiva, ou seja, obriga que a funcdo de Relac¢des Publicas pense sobre ela propria e
reflicta sobre o que esta a fazer. Em suma, € uma teoria que procura compreender o
que “sao” as Rela¢des Publicas e ndo apenas o que “fazem” as Relacbes Publicas
(L’Etang, 2005: 9).

Em oposicéo, a visao funcionalista conduz a uma perspectiva dominante de poder e
em que existe assimetria, ou seja, a organizacdo tem poder sobre os publicos. Este
paradigma de exceléncia assente no funcionalismo, faz com que essa assimetria se

acentue.
A profisséo de Relacdes Publicas em Portugal

O surgimento de profissdes ligadas ao ramo da Comunicacdo data do periodo poés-
revolucdo industrial e fim do século XIX, inicio do século XX. Foram estas as épocas
em que se deu a sua reconfiguracédo, dadas as necessidades de foro diverso: politico,

social, econémico e religioso, aliado a necessidade de transmissdo de mensagens

persuasivas de forma clara e evidente (Sobreira, 2010:177).

As RelagBes Publicas ocupam um lugar central nas sociedades demaocraticas
contemporaneas. E actualmente uma profissdo praticada por todo o mundo por
milhares de profissionais e para beneficio das organizacfes. Ainda assim, apesar da
visibilidade persuasiva que lhe é conferida, muitas pessoas ainda ndo sabem de que
se trata esta profissao, revelando total desconhecimento ou uma visdo distorcida ndo

correspondente a realidade (Gongalves, 2010:1).

Gisela Goncgalves (2010) diz-nos que no caso especifico de Portugal, este facto tem a
ver com a multiplicacédo de posi¢cbes de comunicacdo e Relagbes Publicas associadas
a gestao em entidades publicas e privadas, onde consequentemente esta actividade
se “cola” as relacfes técnicas de Media praticadas normalmente por ex-jornalistas com
interesses privados. E esse 0 motivo para que ndo exista actualmente uma identidade
publica e consensualmente partilhada de modo transparente acerca da consultoria de

Relacbes Publicas em Portugal.
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E consensual que as Relacdes Publicas tiveram origem nos EUA. No caso portugués,
na década de 60 do século XX, é possivel identificar um pioneiro que implementou no
laboratério nacional de engenharia civil, 0 que viria a ser o primeiro “gabinete de
relagbes exteriores” — Domingos Avelar Soeiro. Este autor revela que em 1959
respondeu ao primeiro anuncio publicado no “Diario de Noticias”, que se revelava
“inesperado, inédito, mas muito oportuno. Titulo em inglés e a referéncia a entidade
interessada: ‘um organismo oficial’, com funcfes a desempenhar: ‘Public Relations’”
(Soeiro, 2007).

Analisando mais especificamente este caso em termos temporais,

Poder-se-ia aliar a muitas outras condicionantes o regime politico anterior a
1974, que nado permitiria uma pratica comunicacional desimpedida, livre de
constrangimentos. Paralelamente ao que se verificava com outras ciéncias
humanas, sociais, relacionais, as Rela¢cdes Publicas ndo encontraram
condicbes de implementacdo eficaz e, consequentemente, regista-se pouca ou
guase nenhuma bibliografia original publicada, bem como promocdo de

formacédo académica correspondente (Borges, 2002:2).

Borges (2002:3) defende que as RelagBes Publicas existiam ainda antes do 25 de

Abril, embora ndo fossem vistas com a devida representatividade e legitimacéo.

JA com um atraso de sensivelmente 50 anos face aos EUA, as RP em Portugal
nasceram em 1960 embora apenas nas grandes empresas multinacionais. Em 1964
foi criado o curso de Relagbes Publicas e Turismo, no Instituto de Novas Profissdes e
em 1968 criou-se a SOPREP - Sociedade Portuguesa de RelagBes Publicas. Ainda
assim, muito gracas a fraca qualificacdo profissional existente até a data, as Relagdes

Publicas encontraram algumas adversidades ao seu desenvolvimento.

Apenas ap0s a crise de 1974 existiu uma sucesséo de acontecimentos que de alguma
forma marcaram a actividade de Rela¢gBes Publicas em Portugal: a 16 de Abril de
1978, em Assembleia Geral da Confédération Européen dés Relations Publiques, em
Lisboa, foi aprovado o Cdédigo de Lisboa, (como Codigo Europeu de Conduta
Profissional de Rela¢des Publicas); ainda na década de 70, inicia-se a formacgéo
profissional no sector, como no caso do Instituto de Aperfeicoamento Técnico

Acelerado.
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A nivel académico, no ano lectivo de 1979/80, foi leccionada uma disciplina de
Rela¢des Publicas nos estudos da area de Humanidades, do 10° e 11° anos. A 21 de
Janeiro , o Decreto-Lei 26/89, cria as Escolas Profissionais, que formam técnicos
intermédios de nivel lll, nomeadamente num curso de Comunicacdo, Marketing,

Publicidade e Relac¢des Publicas.

E apenas em 1989 que acontece a introducdo de formacdo académica de nivel
superior (primeiro a nivel de bacharelato e s6 depois, de licenciatura), onde se verifica
0 aumento do numero de consultoras de comunicagdo, também devido & entrada de
Portugal na Comunidade Econdmica Europeia. No mesmo ano de 1989 foi criada a
APECOM de modo a substituir a SOPREP e a APREP — Associacdo Portuguesa de

Rela¢des Publicas, que ndo esta extinta mas totalmente inactiva (Sobreira, 2002).

Embora outras ciéncias sociais como a Antropologia ou mesmo a Sociologia tenham
amadurecido e crescido com o tempo, as Ciéncias da Comunicag&o no geral e mais
especificamente as Rela¢des Publicas, continuam a ser alvo de consideracdes erradas

e de associac¢des negativas (Goncalves, 2007).

Existe portanto uma analogia clara e que deve ser analisada com a devida
importancia: se as Rela¢gbes Publicas cuidam a imagem das organizagfes e vinculam-
na de forma a melhorar a relacdo e o envolvimento existente com o0s seus publicos,
torna-se ainda mais curioso que nao tenha até a data conseguido abster-se destas

associages erroneas e transmitido a mensagem de forma clara.
Goncalves (2007) defende que

Em Portugal, embora numa dimensdo menor, as RP também tém sido alvo de
criticas ferozes por parte dos que associam a profissdo a estratégias de
manipulacdo da opinido publica e de jogos do poder dos “spin doctors”. Mais
concretamente, o livro ‘Sob o signo da verdade’ de Manuel Maria Carrilho
(2006) veio levantar o veéu sobre o poder das agéncias de comunica¢cdo no
controle da agenda jornalistica e provocar o debate sobre a sua influéncia na

definicdo das opcdes de voto (2007:8).

Como j& vimos acima, existiram varias razbes associadas a este facto e que
contribuiram para o atraso e desconsideragéo existente neste ramo profissional. Ainda

assim, e embora ja tenha sido mencionado que o ensino e a formacgéo de base tardou
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em existir, essa ndo serd a Unica razdo encontrada, visto que, apesar de tudo,
encontramos com alguma frequéncia profissionais a exercer na area e que em muito
dignificam a profissdo de Rela¢Bes Publicas, sem nunca terem tido uma verdadeira

formacéo de base (embora cada vez em menor numero).
Competéncias, valores e identidade da profissao

Os valores e competéncias associadas a profissdo de Rela¢gdes Publicas implicam
uma andlise pormenorizada para que se entenda, na histéria intelectual da disciplina,
nos jornalistas, académicos, criticos e nas pessoas em geral, qual a razdo para que se
questione os pressupostos desta actividade. Mais assertivamente, devera ser
guestionado se a critica e desconhecimento se deve a falta de compreensao ou se se

trata de um reflexo do real comportamento dos profissionais da area.

A literatura ajuda-nos a encontrar algumas razfes para tal desfasamento da realidade.
Muita “tinta” ja correu, principalmente entre os académicos e profissionais da area, na
tentativa de justificar quais as razfes que estdo na origem em saber o que sdo as
Relacbes Publicas e qual o motivo para tamanho descrédito. Alguns acabam por
concluir que passa muito pela imagem transmitida pelos érgdos de comunicacdo
social, em que algumas figuras publicas, facilmente associados pela sociedade ao
espectaculo e ao entretenimento “facil”, se auto-intitulam “Relacdes Publicas” de um
bar ou discoteca, passando uma descredibilizacdo total e afastando-se da correcta
visdo de estratégia no seio das organizacdes. Rosa Sobreira sugere mais alguns
motivos para esta distorcdo da realidade, afirmando que algumas razfes de caracter
inquietante, tais como a fragilidade intelectual dos profissionais e dos universitarios,
acabam por ndo conseguir sobrepor-se aos “usurpadores da designacéo de relagbes
publicas”. Por outro lado, aponta ainda uma outra razdo que justifica este
desconhecimento, fazendo men¢édo a formacdo existente em Portugal, onde temos
cursos que agrupam as trés valéncias de RP, Publicidade e Marketing, nho mesmo

plano curricular (Sobreira, 2010:25).

As Relagdes Publicas implicam uma gestéo estratégica e devem ser entendidas com o
intuito de cultivar relacdes com o0s publicos que participam no comportamento da
organizacdo. Existe valor para a organizacdo pois envolve relacionamentos e fornece

voz aos diversos publicos que tém o poder de decisao.

Neste sentido, se as Relacdes Publicas fornecem aos publicos uma voz em decisdes
estratégicas, as organizagbes com comportamentos organizacionais responsaveis, de

forma reciproca, devem melhorar a qualidade das relagbes com os publicos. Da
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mesma forma, as relacées de qualidade tém tanto de valor financeiro como de néo
financeiro: reduzem os custos de regulamentacdo, de legislacdo e de contencioso,
bem como os riscos de decisdo e de execugdo, aumentando a receita das
organizacdes. Simultaneamente, reduz-se a exposicdo publica nefasta, visto que
existem menos situacdes negativas a serem relatadas pelos jornalistas. A Unica forma
de gerir uma reputacdo sera através da gestdo de comportamentos organizacionais
que séo reflectidos para o exterior e se as Rela¢cdes Publicas sdo um processo de
cultivo de relagcdes com os publicos, os valores da profissdo devem reflectir a visdo de

gue é possivel produzir bons relacionamentos (Grunig, 2006).

Embora se possa defender que os interesses das organizacdes e dos publicos séo
incompativeis, a realidade demonstra-nos que as organiza¢des que interagem com 0s
seus publicos e |hes dao responsabilidades, sdo também as mais bem-sucedidas
baseado tanto em critérios financeiros, como ndo financeiros. A acrescentar, as
Relacbes Publicas simétricas ajudam a sociedade em geral, melhorando a rede de
relacbes que compdem a sociedade. O valor simétrico de preocupacdo para outros,
bem como para connosco, faz das RelacBes Publicas uma profisséo. A profisséo, por
definicdo, esta relacionada com o bem maior, tanto ou mais do que auto-interesse. Em
contraste, o paradigma da gestéo estratégica, centra-se na participacdo de executivos
de Relagbes Publicas na tomada de decisGes estratégicas para ajudar a controlar o
comportamento das organiza¢des. Para alguns tedricos organizacionais, as Relacdes
Pulblicas sdo uma ponte para uma funcdo ou um objectivo, em vez de um “tampé&o”. O
objectivo final sera sempre o de construir relagdes com as partes interessadas. O
paradigma acentua a comunicagdo de duas vias simétricas de muitas espécies para
fornecer aos publicos uma voz em decisdes de geréncia e facilitar o dialogo entre a
geréncia e os publicos - ambos antes e depois de as decisdes serem tomadas (Grunig,
2006).

Apesar de toda a desconsideracdo existente nesta profissdo, cabe aos actuais
académicos, estudantes e profissionais, melhorar a imagem que poderdo veicular da
disciplina, comecando primeiramente por “educar” familiares e amigos sobre a real
importancia da profissédo no seio organizacional e ainda com mais relevancia na época

de globalizacdo em que vivemos.

Borges (2002) diz-nos que no seu entender, as empresas nao podem perpetuar esta
“atitude miope”, que vé a Comunicacdo como um acessério do planeamento
estratégico econémico, sem qualquer significado relevante. A comunicacgéo relacional,

através da aproximacao dos stakeholders, demonstra-nos que esta tem tido bastante
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relevancia no desenvolvimento das organizacfes, devendo ser planeada por quem
tiver melhores qualificagbes. Por outro lado, num ambiente tdo competitivo como o que
vivenciamos actualmente, ndo podemos dividir a abordagem sistémica das
organizacdes com a Responsabilidade Social que estas tém de demonstrar e praticar
(2002:4).

Sobre este assunto Elias acrescenta que

Numa moldura contemporanea repleta de constantes mutacfes, em que
0 planeamento estratégico da comunicacdo tende a considerar
tacticamente essas mutacdes, as RP adquirem um novo papel na area
da comunicacdo: o de prolongar uma mediacdo tecnholdgica

concomitante com a do discurso social (2007:1).

O mesmo autor acrescenta que na era da Internet, novos desafios sdo colocados e
urge a necessidade de uma nova abordagem na area das Ciéncias da Comunicacao.
Nas RP em patrticular, estas passaram a ter forma de nos web sites, ter uma extensao

de media para divulgar, partilhar, transmitir e receber utilizadores participativos.
Os Consultores de RP no topo administrativo

Dada a importancia da teoria dos publicos, as funcbes do RP e as especialidades das
Relacbes Publicas pela frequéncia com que sdo usadas as expressdes no decorrer
das entrevistas e na posterior analise, torna-se incontornavel uma explicacdo mais

detalhada deste assunto, tendo em conta varios autores de referéncia.

A Teoria simétrica de Relag6es publicas reconhece a primazia da coligagdo dominante
na tomada de decisdes organizacionais e influéncia na pratica de Rela¢des Publicas,
embora revele pouco sobre este poderoso circulo interior. Este estudo de Berger foi
realizado com base em entrevistas a 21 executivos de RP, retratando a matriz de
restricbes que prejudicam e limitam a funcgdo, dificultando a tarefa do profissional.
Dado que o principal objectivo das RP se baseia em servir a sociedade, o0s
profissionais e académicos necessitam de abracar um papel activo na defesa do poder

partilhado com activismo (Berger, 2005:1).

A coligagdo dominante € um conceito fundamental na teoria dominante de Relagdes
Plblicas. A participacdo neste poderoso grupo de tomadas de decisdo permite a

melhoria substancial do status dos praticantes, auxiliando a organizacédo na resolucéo
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dos seus problemas, a0 mesmo tempo que passam a ser mais responsaveis

socialmente.

Um pressuposto fundamental desta perspectiva é de que os profissionais vao actuar
correctamente uma vez dentro da coligacdo dominante, isto &, vdo ou terdo vontade
de tentar representar as vozes e interesses dos outros, moldando a ideologia das
organizacdes e tomando decisbes no sentido de beneficiar a profissédo, a organizacdo
e a sociedade. Existem portanto trés relagbes de poder da coligagdo dominante: poder
sobre as relagbes, que se refere a um modelo tradicional, onde a decisédo é
caracterizada pelo controlo; o instrumentalismo e o auto-interesse, sendo as Relagdes

Publicas uma variavel de influéncia nessa visao.

A coligagdo dominante tem suas origens no trabalho de tedricos organizacionais como
Grunig, (1992), Cyert e March (1963), Hage (1980), onde primeiramente foi abordada
a teoria de que uma coliga¢éo de individuos, incluindo a gestéo de topo, define as
metas organizacionais e os valores deste grupo formam o comportamento
organizacional. Também Thompson (1967) utillizou o termo “circulo interno” para se
referir a este grupo de formadores de opini&o.

Esta perspectiva reflecte o controlo de energia nas organizacdes, onde os membros
desta extraem energia a partir de uma variedade de fontes de autoridade, coaccao,
carisma, conhecimento, decisbes de informagdo, recompensa e sancdes, para
influenciar os detentores do poder, competindo igualmente para moldar as decisbes
organizacionais, as alocacdes de recursos e interpretacdes. Nesta visdo, o poder &
considerado um atributo individual que depende também da capacidade, apesar de

poder ser considerado tendo em conta 0 departamento ou a estrutura organizacional.

No entanto, ap6s terem identificado a coligagdo dominante como um locus de
poder organizacional, os teodricos de RelagBes Publicas enfrentaram um grande
problema ao verificarem que os profissionais de RP raramente eram membros do
circulo interno. Acredita-se que o0s profissionais sdo excluidos do circulo interior
porque a administracdo ndo compreende o papel de Relagbes Publicas. Por outro
lado, os profissionais de RP que possuem experiéncia suficiente e uma perspectiva de
gestdo sao, portanto, mais propensos a fazé-lo no circulo interno. Assim, as
organizac¢des beneficiariam incluindo as Rela¢des Publicas na gestdo da coligacdo
dominante, visto possuirem capacidades na resolucao de conflitos que crescem neste
mundo organizacional complexo. Os gestores de Relacdes Publicas podem ajudar as

organizacdes a praticar o modelo de duas formas simétricas de RP, o0 que ajuda a
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equilibrar as organizagfes, 0s auto-interesses com os interesses dos outros atraves de

relacdes significativas e no dialogo com os publicos.

A coligacdo dominante é entdo um conceito central na teoria de Rela¢des Publicas,
visto que este grupo interno de poder faz escolhas estratégicas, aloca recursos e
influencia as praticas de RP. Os profissionais devem ser parte da coligacdo dominante
para que possam influenciar favoravelmente as escolhas organizacionais, a ideologia
e as suas praticas. Ao fazé-lo, as RP ajudam as organizagbes a gerir as suas
obrigagbes de responsabilidade social e a construir relacdes significativas com outros
(Berger, 2005:5).

O autor adianta que a melhor forma de defesa desta resisténcia em RP é uma maior
habilidade por parte do profissional, um maior conhecimento e experiéncia que
poderdo traduzir-se numa defesa efectiva de poder compartiihado na coligagéo
dominante. Outra forma de resisténcia poderéa ser ainda o estabelecimento de aliancas

do profissional com outros individuos, grupos e funcdes.

A Teoria Simétrica de RelagBes Publicas enfatiza uma orientagdo relacional
caracterizada pelo diadlogo, pelo compromisso e pelo poder partilhado. Embora os
tedricos reconhegcam que a coligacdo dominante existe no poder organizacional, ainda
muito pouco foi revelado a propoésito das relagbes de poder dindmicas no circulo
interno das organizagdes. Posto isto, existem lacunas na literatura acerca do que
deveria ser feito, do que impede que seja feito e da forma como podera ser realizado.
Neste sentido, aqueles que procuram servir 0s interesses da organizacdo e da
sociedade sdo susceptiveis de encontrar 0s seus papéis rodeados de complexidade e

constrangimentos.

As diversas definicbes de papéis e interesses apontados ao profissional de RP e
encontrados até mesmo entre os profissionais que exercem na mesma funcao, torna
ainda mais dificil a determinacédo do papel do profissional e de como ele poderé ser util

numa organizagao.

Atualmente, a literatura existente caracteriza e define dois papéis principais para os
profissionais de RelagBes Publicas: técnico e gerente. No entanto, limitar o campo de

actuacao deste profissional a estes dois papéis, acaba por se tornar muito redutor.

Esta complexidade sugere que € imperativo considerar um terceiro papel ao
profissional de RelagBes Publicas, que passard a ser o de activista, sendo que este
papel cresce e desenvolve-se fora do poder exterior e de todas as formas de
resisténcia existentes. O maior activismo através de esforcos combinados entre
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milhares de praticantes, professores e estudantes, acabam por resultar numa
comunidade activa e influente. Assim, estes membros activos teriam forma de
combinar a defesa do poder compartilhado com a militncia no interesse do poder
compartilhado, recorrendo a algumas tacticas dos grupos de movimento sociais,
transmitindo as suas opinides em diversos eventos onde estivessem presentes 0s
meios de comunicacdo social, atraindo a sua atencdo de modo a veicularem as

informacdes pretendidas.

Com este papel activo das Relagbes Publicas, o profissional é forcado a tornar as
relagbes de poder e de dominacdo mais transparentes, reconhecendo igualmente o

poder que as organizagbes detém na préatica de Rela¢des Publicas (Berger, 2005:23).

Tendéncias no sector

Alguns autores, como Gongalves (2010) criticam os profissionais de RP, alegando que
estes ndo sabem na maioria das vezes o que envolve a educacdo da disciplina, nem
tém conhecimento das grandes organizacfes da area nem o que esta a ser realizado
a nivel académico e profissional, quer a nivel nacional quer internacional. A disciplina
de Relacdes Publicas é fortemente associada ao Marketing e a promogéo, onde existe
omissao de verdade e preocupacdo excessiva com a imagem e com as vendas, o0 que
acaba por revelar a falta de transparéncia na area e onde a credibilidade da funcao
acaba por ser dificultada por falta de comunicacao das reais funcbes e competéncias

necessarias neste campo.

Em 2006, o relatério intitulado “The Professional Bond”, da Comissdo de Educacédo
das RP dos EUA, emitiu uma chamada de atencéo para a necessidade de apoio ao
ensino da disciplina, devendo os educadores lutar para contribuir para uma visao
compartilhada e verdadeira do que envolve as Rela¢Bes Publicas, mencionando a
ética, 0 servigo a sociedade e o profissionalismo. Acerca do papel social positivo das
RP, a sociedade esta ainda longe de conseguir entender o papel das RP como
provedor de informacdes, equalizador de acesso, mediador, gerente de crise,
conselheiro ético, entre outros. Assim sendo, e visto que os principais influenciadores
da sociedade actual sé@o os jornalistas, os funcionarios publicos, as organiza¢des nao
governamentais, os media e o entretenimento, as RP s6 tém a ganhar em
consciencializar esses influenciadores sobre as verdadeiras fun¢des de gestéo do RP,

afirmando o seu status de profissional.

Os meios de comunicacdo no seu todo tendem a ignorar as verdadeiras funcdes de

RP, sendo portanto uma fonte de desinformacgédo sobre o papel completo e objectivo
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deste profissional. Os media ligados ao entretenimento sdo também responsaveis por
perpetuar estereotipos negativos, como sdo exemplo alguns programas de televisédo e
filmes recentes, como no caso de Sex and the City (1998), Absolute Power (2003),
Scandal (2012); filmes como: Wag the Dog (1997), Thank you for Smoking (2005).

Sobre esta representacado, Miller (1999) examinou romances e filmes entre 1930-1995
para representacdes de profissionais de Rela¢des Publicas, concluindo que as RP
eram vistas com cepticismo e desprezo. Dado que a academia e a propria industria de
relagdes publicas ndo respondem a essas deturpagfes de forma significativa, criam-se
deste modo equivocos no publico em geral que ndo s&o revistos e esclarecidos. E a
academia que cabe o esclarecimento, sob pena de minarem a sua credibilidade e a
credibilidade futura da profissdo. E visivel a todos que a distor¢do do que significa a
funcdo deste profissional, prejudica a influéncia que esta pode ter nas organizacdes e
a capacidade para atrair alunos com capacidades de gestdo estratégica e que sejam
honestos e ambiciosos. Conclui-se, segundo este autor, que a disciplina de RP é auto-
limitante, onde urge a necessidade de educacdo sobre a funcdo e as suas

responsabilidades fundamentais, transmitindo conhecimento (Miller, 1999).

Tal como na ciéncia, o conhecimento do trabalho de Rela¢des Publicas prende-se com
um sentido de uma realidade singular, que pode ser descrito, compreendido e
finalmente explorado. Deve portanto trabalhar-se no pressuposto de que o
comportamento humano € o resultado do pensamento racional e impulsos irracionais,
e que a manipulacdo adequada daquelas faculdades ira produzir respostas desejaveis
para o remetente. Sem esses pressupostos, o0 seu trabalho nado faria sentido. As
pessoas devem partilhar uma natureza subjacente humana comum, ou um aparelho
comum neuroldgico e cognitivo. As respostas individuais para uma mensagem igual
pode variar, mas o sistema de processamento cognitivo subjacente e a informagé&o
deve ser 0 mesmo. Portanto, pode-se compreender a natureza do sistema subjacente
cognitivo, as respostas as mensagens pode ser previsto e, finalmente, controlado. Tal
como na ciéncia positivista, a previsdo e o controlo sdo elementos-chave, também o
serdo para o profissional de RelagBes Publicas em tornar a comunicacdo eficaz, e
onde o desafio maior serd o de "encontrar a forma de fazer praticantes individuais

eficazes, e desta forma, tornar as organizacoes eficazes" (Radford, 2012).

A nova economia Global e a emergéncia do online

Segundo Giddens “a modernidade é inerentemente globalizada” (1995:51). Para este

autor, a globalizacdo é a intensificacdo das relagbes sociais de escala mundial. Assim,
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existem relagBes onde as localidades distantes séo ligadas as outras e que faz com
que as ocorréncias locais, acabem por ser influenciadas pelo que se passa a muitos
quilémetros de distancia. Este fenomeno reflecte como a transformacéo local faz parte
da globalizacdo. O autor enfatiza que, “o Estado-nac¢do” tornou-se demasiado pequeno
para os grandes problemas da vida” (1995:53), consequéncia das relacfes sociais
estarem mais distendidas e ao mesmo tempo, fazer com que se verifique um aumento

de pressoes, pela identidade cultural e regional.

Das principais implicagcdes globalizantes, o autor destaca a difusdo universal das
tecnologias da maquina, com especial impacto no industrialismo, que acaba por
afectar véarias etapas da vida quotidiana das pessoas. Até mesmo nas sociedades
mais agricolas, as relacbes acabam por se alterar, passando a existir novas relacdes

entre a organizacdo e o meio ambiente.

Também o impacto globalizador dos Media foi tratado por este autor, do qual afirmou
gque “a expansao global das instituicdes da modernidade seria impossivel se ndo fosse

a partilha de conhecimento que é representada pelas noticias” (Giddens, 1995:63).

Independentemente da posicdo que se possa tomar, existem algumas alteracdes
verificadas a varios niveis no mundo globalizado. Assistimos, entre muitos outros
aspectos, ao desenvolvimento e a velocidade dos meios de comunicagdo, bem como
ao aprofundamento do debate em relacdo aos direitos de cidadania e a condicdo

humana.

Todo o processo de globalizagédo traz consigo uma panoplia de riscos e ameacas a
sociedade contemporanea. As desigualdades entre paises e regides, bem como entre
individuos de uma mesma sociedade sdo crescentes. Os riscos sd0 imensos (0
aquecimento global, por exemplo, fruto da propria accdo do Homem sobre a natureza)
e os desafios, que acabam por se revelar oportunidades a explorar, como o facto de

se lidar com os problemas mundiais de forma global e sustentavel.

\

Relativamente a sustentabilidade, este tema tem agora maior importancia nas
organizacdes que se vém obrigadas a comunicar politicas sustentaveis e a crescente
preocupacdo com o meio ambiente. A sustentabilidade influencia a comunicagcdo numa
economia global, visto que os publicos sdo agora mais exigentes nesse aspecto.
Sobre este assunto, Almeida diz-nos que “as décadas de 60 e 70 do século passado
foram férteis para a descoberta e para a fundamentacao rigorosa de toda uma gama
vasta de problemas que ficaram conhecidos como as ameagas ambientais e

ecolodgicas globais” (2006:19). Foi entdo a partir desta premissa que as organizacdes
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comecaram a perceber a dimensao do problema associado as questbes ambientais,
tendo-as aproveitado como oportunidade. Passou a ser uma forma de diferenciacéo e
uma forma de construir uma imagem corporativa de preocupagao, melhorando
consequentemente a reputacdo das organizacdes neste mesmo contexto, onde o
profissional de Relacdes Publicas merece especial destague na preparagdo e

divulgacéo desta imagem.

Ora, em pleno ambiente de Globalizacdo e gracas ao facto de a sociedade em geral
ter mais conhecimento, estar mais critica, com maiores niveis de formacdo e com
maior acesso a informacéo, faz com que exista uma maior capacidade de analise das
mensagens veiculadas pelas empresas e uma posterior comparacéo e avaliacdo de
alternativas que possam ser mais viaveis. Acerca deste assunto, Ramos diz-nos que
“quanto a mudanca geracional, os velhos modelos tradicionais sao ultrapassados
pelas novas pautas de avaliacdo. O meio ambiente e a ecologia estdo na moda”’
(2007:35). E, portanto exigivel que as empresas e organizagdes em geral
acompanhem o progresso das sociedades e déem respostas as novas necessidades e

preocupacdes do publico em geral.

Enquanto h& alguns anos atras a causa ecoldgica se revelava um verdadeiro elemento
de diferenciacdo, os produtos ecolégicos caminham para que jA ndo tenham valor
acrescentado nem constituam um elemento diferenciador, uma vez que se trata de
uma “valia minima”, isto é, uma exigéncia que tem de se verificar para qualquer
organizacdo que pretenda superar desafios, sobreviver e expandir-se (Ramos,
2007:35). Desta forma, verificamos que as questdes ambientais, como factor
globalizador (ou consequéncia deste) impde-se em varias areas, tanto de forma
individual, como colectiva (em sociedade) e organizacional (em empresas). Para além
disso, passou a ser um motivo de unido entre varios paises, nomeadamente através
da assinatura do Protocolo de Quioto, que consiste num tratado internacional onde
estdo subjacentes compromissos de reducdo da emissédo de gases que provocam
efeito de estufa. Foi também nesse sentido que varias empresas sentiram
necessidade de se reposicionar diante deste novo desafio e problematica de
Globalizacdo, estabelecendo uma comunicacao eficaz diante do seu publico, como
forma de se posicionar num mercado cada vez mais globalizado. E precisamente
através deste tipo de comunicacdo ambiental acima descrita que a empresa pode
melhorar a sua imagem e consequentemente, a sua reputacdo. Assim sendo, a
comunicacdo ambiental acaba por estar ao servico das organizacdes que possam
estar verdadeiramente preocupadas e empenhadas na defesa do meio ambiente, ou
por outro lado, podera ser utilizada para fins corporativos menos transparentes,
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nomeadamente satisfazendo apenas interesses dessa organizagdo, com 0 objectivo
de divulgar uma imagem de responsabilidade ambiental, que pode ndo corresponder a

verdade.

No entanto, quando o profissional de RP consegue transmitir a mensagem de forma
correcta e quando a preocupacao é real, as organizacdes que fazem uso deste tipo de
comunicacdo e acgbes acabam por consolidar a sua imagem, alcancando
credibilidade e confianca. Esses valores acabam por ser associados (ainda que possa

ser inconscientemente) aos produtos e servicos do ramo de actuacdo da empresa.

Outra caracteristica ndo menos importante da Globalizacdo é a velocidade. A
velocidade é o motor da mudanca de uma sociedade e de um individuo, sendo vista
como lucro. S6 quem € mais rapido e inova alcanca poder e dinheiro. De acordo com
Paul Virilio “ (...) o tempo ndo é mais inteiro, mas indefinidamente fraccionado em
guantos instantes, instantaneidades, quanto permitem as técnicas de comunicacdo e

de telecomunicacao” (apud Gastal, 2006:2).
A propdsito deste assunto, Sebastido diz-nos que:

(...) a compreensdo da contemporaneidade implica o estudo e a teorizagéo
dos fendmenos decorrentes da sociedade marcada pelo desenvolvimento das
tecnologias da informacao (TIC), associados & velocidade e a versatilidade
caracteristicas das mesmas e que ‘escorrem’ para a vida social, face a sua

"liquid form” (2012:60).

O mesmo acontece com as organizacdes. De acordo com Gameiro (2008) para se
manterem competitivas, as empresas evoluem progressivamente para formas de
organizacdo mais globais, com especial enfoque nas novas tecnologias, visto que
através destas, reduzem os tempos de desenvolvimento de novos produtos, cada vez
mais complexos. Por outro lado, ddo maior importancia também as novas exigéncias
no tempo de resposta aos clientes e ao aumento da qualidade. Ora, este quadro
conduziu naturalmente a novos paradigmas organizacionais, com maior concentracao
de empresas nas suas core competencies, que conduz a complexos desafios para as

organizacdes e para os seus profissionais (Gameiro, 2008:6).

Assim sendo, os profissionais de comunicagdo sdo cada vez mais desafiados a

integrarem nas suas estratégias comunicacionais, de forma credivel e criativa,

34



mensagens centradas essencialmente na responsabilidade empresarial, que

contempla, entre outros aspectos, a comunicacao de valores sociais ou ambientais.

Baptista (2003) defende que quando as organizacdes se estdo a informatizar, a forma
como a comunicacdo € utilizada influencia o processo de entrada de novas
tecnologias, alterando padrdes de producao e identificando novas estratégias para a
direccdo. Segundo este autor, para que a comunicacdo seja utilizada adequadamente
por parte das diferentes organizacdes, € necessario que haja um “amplo entendimento
da cultura e clima organizacional” (Baptista, 2003:2), levando a que esta seja um
veiculo facilitador nas diferentes questdes da organizacdo, agindo também como
forma de amenizacdo dos diferentes impactos causados pelas mudancas nas

empresas.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Urrutia diz-nos que “as novas tecnologias de
comunicacdo fortaleceram a relacdo entre 0os grupos e organizagdes, introduzindo um
novo modelo livre de constrangimentos hierarquicos, que flui em todas as direc¢des e
da origem a uma organizagdo chamada virtual” (2002:3). Para que as organizacdes
evitem a burocracia, prestem um bom servico aos seus clientes e assegurem a
participagdo dos interessados, devem construir uma comunicagdo interna eficaz que
faca uso das novas tecnologias isto €, da Internet e da comunicacdo online (Urrutia,
2002:3).

A nova economia global que se verifica desde os anos 80 e principalmente no século
XXI, trouxe consigo inUmeras altera¢des a nivel econémico, politico e social, sendo o
crescimento das RelagBes Publicas apenas um exemplo disso mesmo (Weaver,
2001).

A aplicacdo das novas tecnologias da informacédo e da comunicacdo no ambito da
comunicacdo das organizagcbes provocou alteragbes nas atitudes e nos
comportamentos no espago de trabalho. Estas alteragOes, apesar de representarem
uma revolugdo na comunicacdo, ndo alteram, nem podem alterar os preceitos basicos

da comunicac¢éo (Cunha, Rego, Cunha e Cabral-Cardoso, 2003).

O ideal democratico actual que anteriormente estava associado a poderes ditatoriais,
bem como o acelerado desenvolvimento da tecnologia e a internacionalizagdo das
organizacgdes, contribuiram cada um com o seu grau de importancia para que 0s
processos comunicacionais, laborais, identitarios e de responsabilidade social se
tenham alterado, bem como a complexificacdo da rede de stakeholders, resultando
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portanto em novos e urgentes desafios para as organizagbes (Pasadeos, Berger &
Renfro, 2010).

Os mesmos autores afirmam que este amadurecimento ganha forma quando
analisamos o numero de artigos cientificos publicados, estudos e livros sobre esta
tematica, principalmente sobre temas que cada vez mais se revelam como tendéncias
futuras, como as Rela¢des Publicas Internacionais, a comunicacao de crise e as novas
tecnologias da informacdo e da comunicacdo, bem como a propria abertura
consecutiva de cursos relacionados com esta profissdo (Pasadeos, Berger & Renfro,
2010).

A Web tornou mais fécil para as organizagfes a publicacdo de experiéncias de varias
formas, incluindo press releases, 0 que permite que, de certa forma, as empresas,
instituicoes e organizagdes sem fins lucrativos passem a funcionar de forma muito
mais idéntica as multinacionais, em termos de ferramentas de trabalho - menos
custos, mais rapidez. A informacdo passa a estar mais acessivel a todos e a Web
promove essa proximidade com o0s seus publicos, colaboradores e stakeholders
(Scott, 2006).

Quando Castells despertou o interesse para questdes como a “Sociedade em Rede”, a
“Era da Informacgéo”; e a “Sociedade do Conhecimento”, em 2000, percebeu-se que
estariamos perante um novo paradigma, onde o modelo de Comunicagado deixou de
ser tao fisico, passando a basear-se no suporte digital. Esta tendéncia pressupée
algumas alteragcbes como a interactividade, a omnipresenga, a convergéncia dos
suportes, a partilha, os processos de producgdo, divulgacdo e armazenamento da
informacdo e ndo menos importante, a fragmentacdo das massas, onde a

comunicacdo no seu todo passou a ser muito mais global e interactiva.

Todas estas alteracfes acabam por demonstrar a aposta que a academia esta a fazer
nesta area, que se revela com enorme potencial e poder de expansao, embora exista
ainda um longo percurso a percorrer para desmistificar a associacdo negativa imediata

existente nas RP.

Naturalmente, os meios e métodos para atingir e realizar as fun¢des do profissional de
RP, alcancando os seus objectivos tém mudado, conforme as mudancas da
sociedade. Enquanto o autor refere meios como o jornal, as revistas, o cinema, a radio
e a televisdo, a estes acresce hoje em dia a Internet, nomeadamente as redes sociais,
gue se tém revelado uma importante ferramenta de RelagBes Publicas online. A este

proposito, Grunig (2009) diz-nos que muitos profissionais de Rela¢des Publicas
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passaram a ver os media sociais digitais como uma forga revolucionaria que muda a
forma de pensar e altera a propria forma de praticar a profissdo, escusando-se a

aceitar que se trata apenas de mais uma “moda”, que se alterar4 com o tempo.

A acrescentar o0 mesmo autor defende que os novos media digitais tém o potencial de
tornar a profissdo de RP mais global, estratégica, bidirecional, interactiva e
socialmente responsavel. No entanto, existem grupos de profissionais que continuam
a usar este novo meio da mesma forma, sem quaisquer alteracdes, ndo aproveitando
0 seu potencial, tornando-o um meio estratégico de interacgdo com os publicos, que
pode inclusive trazer informacfes de extrema relevancia para o0 ambiente
organizacional e, consequentemente, para a tomada de decisdo. O mesmo autor diz-
nos que caso os media sociais sejam usados no seu pleno potencial, é certo que a

disciplina ganhara com isso, tornando-se mais global e estratégica.

Parece ser comum entre os autores de que a Web mudou tudo e que nada jamais sera
igual outra vez. Para a maioria dos profissionais, os meios alteraram a forma de
praticar RelagBes Publicas. No entanto, existem ainda outros profissionais que
obstinadamente utilizam os media digitais da mesma forma que usaram 0s meios
tradicionais. Os media digitais ndo irdo mudar, do ponto de vista tedrico, a teoria de
Rela¢bes Publicas. Em vez disso, os nhovos meios facilitam a aplicacdo dos principios
e, no futuro, ira tornar-se cada vez mais dificil para os profissionais de todo o0 mundo

ndo acompanharem a utilizagao desses principios (Grunig, 2009).

Varios autores desta area, como Grunig (2009) e Bowen (2009), argumentam que a
teoria global das Rela¢gbes Publicas € uma teoria normativa que defende que,
futuramente, as RP serdo mais eficazes, principalmente quando forem capazes de
seguir os principios genéricos e aplica-los com as variagcdes necessarias, consoante
as condi¢des politicas, sociais, culturais e econdmicas daquele pais. Estes principios
poderdo ser sumariados: fortalecimento das RP, onde o lider de comunicagéo é parte
ou tem acesso ao departamento de dirigentes que tomam decisbes na organizacao;
funcdo de comunicacéo integrada, onde um sé departamento trataria de coordenar os
diferentes departamentos responsaveis pelas diferentes actividades de comunicacao;
a gestdo separada, visto que a utilizacdo das RP como ferramenta de apoio a outros
departamentos, como o marketing, recursos humanos, direito ou finangas, acaba por
revelar a sublimagdo da disciplina que tem como consequéncia Obvia ndo tornar
possivel mover os recursos de comunicagdo de um publico estratégico; deve ser
chefiada por um responsével sénior em vez de um técnico de comunicacdo, que

embora sejam essenciais para o dia-a-dia, ndo serdo capazes de gerir programas de
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Relacdes Publicas de forma eximia; devera estar envolvida na gestédo estratégica, uma
vez que desenvolve programas de comunicagdo com 0s publicos estratégicos
(internos e externos) afectados pelas alteracdes, consequéncias de decisores e
comportamentos organizacionais que suscitam a procura de “uma voz” nas decisdes
que os afectam, antes e depois de as mesmas serem tomadas; comunicacdo
bidireccional e simétrica, isto €, com duas vias simétricas (em que ambos os polos tém
igual poder), onde a disciplina deve utilizar a pesquisa, a escuta, o dialogo, a
capacidade de gerir conflitos, cultivando relacionamentos com os diferentes publicos
estratégicos internos e externos; deverao ser mais diversas: as organizacdes eficazes
tendem a aumentar a diversidade em termos de género de profissionais, origens
raciais, étnicas e culturais, sendo multiculturais; o departamento de RP deve promover
a ética e a responsabilidade social em todos os comportamentos e decisfes

organizacionais.

Foram entdo identificadas seis condi¢cdes contextuais que deverdo ser tidas em conta
gquando os principios genéricos acima descritos sdo aplicados de forma global: a
cultura; o sistema politico; o sistema econémico e o seu nivel de desenvolvimento; a
natureza do activismo e o sistema de media daquele pais. Por vezes, sao estas
condicbes contextuais que tornam dificil aplicar os principios de forma indiscriminada,
num pais com uma cultura individualista, ou um sistema politico autoritario, por
exemplo. Ainda assim, o autor acredita que poderéo estes principios ser aplicados de
forma cuidadosa, em quase toda a parte, onde os media digitais sdo também uma
forca global, caracteristica da fase globalizante em que nos encontramos, que ajudam
a tornar possivel a superagéo dessas condi¢gdes contextuais que limitam a pratica dos

principios globais das RP (Grunig, 2009).

Por outro lado, a transparéncia na Internet ja afecta a pratica de Relagbes Publicas,
sendo um driver importante na gestdo moderna, que implica comunicacdo aberta e
verdadeira, bem como responsabilidade naquilo que se veicula. A transparéncia
controlada implica por exemplo a publicacdo de informacdes para a internet de modo
correcto, transparente e eficaz. No seu papel tradicional, as Rela¢des Publicas criam a
compreensédo do contexto cultural de uma determinada empresa ou organizagao.
Actualmente, este processo esta alterado - as contribuicdes de Rela¢gbes Publicas sédo

cada vez mais submissas ao contexto dirigido a Internet (Philips & Young, 2009).
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[1l- O associativismo

Neste capitulo fazermos uma referéncia individual as associacdes de Relacbes
Publicas existentes no nosso pais, tendo em conta a sua missdo e objectivos. A
possibilidade da criacdo de uma Ordem dos profissionais de Rela¢des Publicas como
forma de defesa e promogdo do sector serd outro assunto analisado e onde

consequentemente faremos uma proposta/sugestdo de implementacéo.

O associativismo em Relacdes Publicas

Existem algumas associa¢cdes de RelagBes Publicas, nomeadamente a PROI (Public
Relations Organisation Internacional, Inc.); a EUPRERA (The European Public
Relation Education and Research); a IPR (The Institute for Public Relations); a PRSA

(Public Relations Society of America) e a Global Alliance.

No caso especifico do nosso pais existem trés associacbes que agregam empresas
ligadas a area da Comunicacdo. Sdo elas: a APCE (Associacdo Portuguesa de
Comunicagdo de Empresa) que “constitui-se como um forum de discussao e reflexao
aberto a todos os interessados nas ciéncias da Comunicacdo, seja no sector
empresarial, seja no dominio educativo.”” Fazem parte desta associacdo um conjunto
de técnicos de comunicagdo, docentes, estudantes e empresas; a APAP (Associacdo
Portuguesa das Agéncias de Publicidade, Comunicagdo e Marketing) que surgiu
inicialmente ligada apenas as agéncias de publicidade mas que tem vindo a tornar-se
mais abrangente; a APECOM (Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em
Comunicacao e Relagdes Publicas), que foi fundada em 1989, tendo como funcgao
dignificar as empresas associadas e a profissdo do consultor de comunicacdo e

Relacbes Publicas, através da recomendacao de adopcéo do Cadigo de Estocolmo.

As funcdes de associacbes como a APECOM seriam idealmente a de envolver a
capacidade de unido de todos os players deste sector de actividade, para que fosse
possivel representar verdadeiramente o sector da comunicacdo em Portugal. O
associativismo tem entdo como dever maior o estimulo do debate das grandes
tendéncias do sector, defendendo igualmente os principios das consultoras. Devera
também tratar com especial enfoque a questdo ja levantada sobre a ordem dos
profissionais das Rela¢gBes Publicas, entre outros aspectos importantes, conseguindo

deste modo ter uma voz activa e sonante no sector. Contudo, e como temos visto, o

" Sitio oficial da APCE: http://www.apce.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=256&ltemid=34, consulta a
15/08/2012.
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papel destas associa¢fes ndo tem sido suficiente para estimular, melhorar e promover

0 sector em questéo.

A APECOM, como associacdo empresarial do sector e representando Portugal no
mundo da comunicacéo, teria idealmente a funcédo e o dever de ser um espaco de
promocao e divulgacao do sector e das associadas, onde se discutiriam as tendéncias
e onde se analisasse 0 sector, as expectativas e necessidades dos players que
actuassem em territorio nacional. E neste sentido que muitos autores e profissionais
da area debatem e defendem que esta associagdo néo se trata de um espaco indicado
para rixas concorrenciais entre empresas, nem devera, simultaneamente ser um
espaco de uma exagerada fiscalizagdo do sector, sendo no entanto claro que todas as
situacBes que violem os cédigos de conduta e de ética existentes devam ser
analisadas. O desafio futuro serd o de entender ndo o que a APECOM podera fazer
pelos associados, mas sim 0 que 0s associados, através da APECOM, poderao fazer

pelo sector.
De forma conclusiva, e de acordo com Sebastido (2009), uma vez que

A ciéncia procura o conhecimento; a técnica procura a eficicia e a arte procura
0 subjectivismo, deveremos considerar que as Rela¢gBes Publicas ndao tém um
método: utiliza varios que pede emprestados as Ciéncias Sociais (...). S&o uma
arte aplicada as ciéncias sociais, tendo como principal consideracdo o
interesse publico da sociedade e o interesse privado das organizacfes

(2009:73).

Em Portugal, existe pouca investigacdo sobre o campo cientifico das Relagfes
Publicas, o que de certa forma, acaba por dificultar o seu reconhecimento. Seré entao
necessério que a comunidade cientifica e académica descubra uma agenda de
investigacdo que fundamente as Rela¢des Publicas europeias e contribua desse
modo, para a criacdo da sua propria identidade (Goncgalves, 2010:84).

A ordem dos profissionais de comunicacéao

Existem alguns autores, académicos e profissionais da area que defendem a criagédo
de uma Ordem de profissionais de Comunicacao, a semelhanca do que acontece com
outras profissdes (ordem dos médicos; ordem dos advogados; ordem dos enfermeiros,

entre outros), onde o0 objectivo é a criacdo de uma organizacdo que encare a
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actividade como algo benéfico e potenciador de compreensdao mutua entre a
sociedade e as entidades que recorrem aos profissionais, mas que, a0 mesmo tempo,
néo seja entrave ao exercicio da profisséo ou uma espécie de reguladora. Mais do que
um codigo deontoldgico - que tem uma funcgédo “limitada” - esta ordem representaria 0s
interesses dos profissionais e, simultaneamente, auxiliaria na regulagdo do sector. De
facto, a intencdo seria a de ter associado a si um documento que vinculasse os
profissionais do sector a principios éticos que ainda néo existe em Portugal, tendo
influéncias em varios cédigos como o da Global Alliance, o da International Association
of Business Communicators, o do Council of Public Relations Firms ou o do National

Investor Relations Institute.

No caso portugués, por exemplo, os estatutos da APCE foram alterados e prevéem
agora a criacdo de um conselho consultivo e de ética, que passou a existir enquanto
orgao social. Caso se detecte que um dos associados esta a cometer irregularidades,
o conselho vé-se obrigado a pronunciar-se. Em Ultima instancia, cabe a assembleia
geral a decisdo de expulsar um membro da associacdo por incumprimento do cédigo

de conduta (ver anexo 2).

Outro assunto abordado consiste no principio agora consagrado na propria
designacdo de gestor de comunicacdo organizacional e Relagdes Publicas. O
objectivo passou por obter uma designacéo institucional para que a actividade fosse

reconhecida, nomeadamente a nivel fiscal.

Por outro lado, existem alguns académicos e profissionais (como o0s entrevistados
Rodrigo Saraiva e Rodrigo Moita de Deus) que se manifestam contra a criacdo da
Ordem dos Profissionais de Comunicacao, justificando a sua posicéo pelo facto de
esta ser uma pratica profissional que reune formacbes muito dispares, desde
licenciados em comunicagdo, economistas, arquitectos, juristas, sociologos,
antropologos, o que se revelaria um entrave a defesa dos interesses da profissao,

desvirtuando a Ordem e ndo sendo consentaneo com a realidade da prépria profissao.

N&do cabe neste momento & associacdo vigiar a actividade dos profissionais de
Relacbes Publicas - "a intencdo ndo sera a de fiscalizar ou repreender, mas, pelo
contrario, ser um parametro de referéncia para melhoria de praticas” (Esteves, 2009).
As sancbes apenas existem em casos extremos em que ja existiu inclusive
condenacdao legal e onde se recomenda a expulsdo do profissional. O cédigo é entdo
considerado um documento de autoeducacgdo, mais do que uma ferramenta punitiva,

que identifica espectativas em relacao a profisséo.
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Marques (2009:1) defende que “de uma forma mais ou menos explicita todos esses
cédigos foram construidos a partir do Cédigo de Atenas, criado em 1953, e procuram
dar resposta aos dilemas éticos com que qualquer profissional se pode deparar”. O
mesmo autor acrescenta ainda que apesar do objectivo maior das Rela¢gbes Publicas
ser o de criar, mudar ou consolidar uma relacdo entre duas partes, num clima de
confianca e credibilidade, ndo podemos descurar a outra parte, isto €, o facto de no
processo de Relagbes Publicas o emissor procurar sempre influenciar e persuadir o
receptor das razdes que inspiram a sua ac¢do. Todo este papel de influéncia acaba
por se revelar determinante no processo comunicativo das Rela¢des Publicas, muito
embora seja também a causa de algumas criticas mais ferozes de “manipulacéo” ou
de “trafico de informacdo” exercido sobre os meios de comunicac¢ao social (Marques,
2009:1). Neste sentido, o autor defende que os efeitos positivos do codigo passariam
por encorajar os profissionais a ndo confiarem meramente em julgamentos subjectivos
e interiorizassem realmente os valores inerentes a profissao, tais como a verdade, a
lealdade, a confidencialidade, o respeito pelo interesse publico ou a liberdade de

expressao.

A criacdo de um CAE (Cddigo de Classificacdo das Actividades Econdémicas) para a
profissdo tem-se arrastado ao longo dos anos. Alvaro Esteves foi, enquanto presidente
da APECOM um dos que comecgou esta “luta”, a par com o presidente da APCE, no
fim do governo de Anténio Guterres. Apos vérias assembleias das duas associacdes e
aprovacdo de documentos enviados as autoridades oficiais, tendo inclusive, recebido
respostas positivas até do gabinete do primeiro-ministro, 0 governo acabou por se
demitir e toda a negociacdo reverteu para o arquivo geral. Embora a APCE tenha
retomado a questdo, ndo existe uma meta delimitada de forma temporal para a

concretizacéo deste desejo.

Alguns profissionais do sector optam pelo “cédigo [CAE] da publicidade. H4 quem use
o dos tradutores”, comenta Alvaro Esteves. Para ajudar a definicdo da profisséo, o
cédigo de conduta veio delimitar a actividade do gestor de comunicagdo
organizacional e relagfes publicas. “E o profissional que desenvolve a sua actividade
na construcdo e defesa da identidade e da reputacdo de organizagles,
nomeadamente, empresas, instituicbes publicas, privadas e sociais, e outras
entidades, pessoas, bens ou servigos, assim como na expressao da sua identidade e
credibilizagéo, estabelecendo relagbes duradouras com os diferentes publicos”, pode
ler-se no documento — ver anexo 2 — (Esteves, 2009).
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O cdédigo de conduta da APCE consagra as competéncias, os valores e os deveres do
profissional de comunicagdo organizacional e Relagfes Publicas. Este gestor “adere
ao exercicio da actividade profissional apenas com verdade, em defesa dos interesses
da entidade com quem colabora, dos clientes desta, para com os colaboradores e 0s
seus diversos publicos, ndo infringindo os principios éticos por que se rege,
salvaguardando o interesse publico”. Além disso, € leal a entidade que representa e
protege a informacdo confidencial sobre a entidade para quem trabalha, “ndo a
utilizando, em qualquer caso, para seu proprio beneficio, ou de terceiros” — ponto
acerca dos “Valores”. O codigo consagra ainda quatro deveres especiais. A saber: a
formacédo (ter como preocupacdo a formacdo continua), a divulgacao (promover e
divulgar a sua actividade profissional), a reputacdo (contribuir para a visibilidade e
reputacdo da profiss@o) e a responsabilidade social (contribuir para a sensibilizacéo da

consciéncia social).
O contributo de alguns profissionais da area neste debate

Alguns nomes conhecidos das Relacdes Publicas em Portugal que estdo presentes
essencialmente online, com blogs e websites reconhecidos por académicos e
profissionais, manifestaram a sua opinido a propdésito da possivel criacdo da ordem
dos profissionais de comunicacdo, levantando algumas questbes importantes,
caracteristicas de quem esta no activo e que por isso, tera obviamente uma visdo mais

alargada do panorama da comunicacdo em geral e das RP em particular.

z

O caso de Rui Calafate®, com o blog “It's PR Stupid”, é essencial visto que este
consultor defende afincadamente a criacdo da Ordem dos Consultores de
Comunicacao, ndo pretendendo ao mesmo tempo pdr em causa o trabalho que leva a
cabo a associacdo APECOM e que deve continuar visto ndo ser incompativel com
outras associacfes que possam existir (este post data de 2010, onde a APECOM

manifestava um papel mais activo do que actualmente junto dos seus associados).

Do artigo constava informacao importante e que de certa forma acabava por justificar a
defesa da criacdo da Ordem. Dizia-nos Rui Calafate que a APECOM aquela data
englobava mais de 30 empresas no sector, embora o sector no seu todo nédo se
resumisse apenas a essa 30 empresas 0 que se revelava um problema. Deve por
outro lado englobar as pequenas e grandes consultoras, directores e jovens

trabalhadores na Consultoria de Comunicac¢do. Um dos problemas apontados é o facto

8 Calafate, R. (19 de julho 2010). “A Ordem dos Profissionais de Comunicagao” in: It's Pr Stupid, disponivel em:

http://itsprstupid.blogspot.pt/2010/07/ordem-dos-consultores-de-comunicacao.html, consulta a 14-01-2013.
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de o trabalho realizado pelos consultores ndo ser reconhecido, inclusive na prépria
familia de cada um de nds, onde poucos entendem o que realmente faz parte das
funcbes deste profissional. E neste sentido que o mercado de conselho em
Comunicacdo deve ganhar a visibilidade e credibilidade necessarias que possam
justificar a razdo das grandes empresas contratarem estes servi¢cos. Este consultor
diz-nos que “isto passa pela clara definicdo do nosso estatuto profissional, separar o
trigo do joio, dar forca a quem trabalha de forma profissional em contraponto com 0s
outros”. Indica nunca ter gostado de sindicatos mas acredita no corporativismo forte,
com instituicdes bem estruturadas e com objectivos claros, indicando quais as fun¢des
destacadas a possivel Ordem, a ser criada: a definicdo do estatuto profissional de
quem trabalha em Conselho em Comunica¢do; a detec¢do e valorizacdo de quem
trabalha em conselho de comunicacéo; o reforco através da certificacdo do papel
destes profissionais; a definicdo e acompanhamento das regras claras para quem aqui
trabalha; realizacdo de acc¢bes de valorizacdo pessoal e campanhas publicas de
sensibilizacdo do que é o sector, sendo a intencao final da Ordem, a de colocar os
consultores no mesmo patamar de outras profissdes prestigiadas como os médicos,
engenheiros, advogados ou arquitectos. Se este reconhecimento da profissdo for
alcancado, surgirdo outras oportunidades e o papel do consultor serd mais forte e mais
respeitado por todos. Rui Calafate acrescenta que uma Ordem dos Consultores de
Comunicag¢@o ndo sera “mais um quintal’, mas sim “um quintal mais agregador, pois
englobara todos os que trabalham no sector”. Finaliza, com a preocupacédo de ndo ser
mal interpretado, defendendo que o Bastonario desta ordem deveria ser alguém ja
com experiéncia, “ja deve ter cabelos brancos”, que representem uma longa

experiéncia no sector, com a capacidade de representar todos os Consultores.

Num outro artigo, publicado a 14 de Fevereiro de 2011, intitulado “O tema da Ordem

dos Consultores de Comunicacéo”

. Rui Calafate comeca por salientar o facto de ser
defensor da criagcdo da Ordem dos Consultores de Comunicagdo, destacando as
muitas mensagens de apoio que recebera acerca do apoio prestado se necessario e a
disponibilidade para estudar e conversar cobre o assunto. Por outro lado, menciona
também algumas criticas daqueles que ndo concordam com esta criacdo, 0 que

considera “perfeitamente natural”.

Nesta publicacdo, Rui Calafate destaca o texto que recebeu de Pedro Faleiro e que

“publica com muito gosto”. Neste texto Pedro Faleiro diz que sempre defendeu a

° Calafate, R (14 de Fevereiro de 2011). “O tema da Ordem dos Consultores de Comunicacdo” in: It's PR Stupid,
disponivel em: http://itsprstupid.blogspot.pt/2011/02/0-tema-da-ordem-dos-consultores-de.html, consulta a 14-01-2013.
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criacdo da Ordem dos Consultores de Comunicacdo para bem dos profissionais que
actuam no sector, no sentido de clarificar a ideia sobre quem faz e o que faz,
partilhando o seu repudio pelas figuras que ao ndo terem conhecimento acerca de
como designar uma determinada pessoa, acabam por utilizar expressdes como “0
relagbes publicas”, “o comunicador”, entre outras. Em contraposi¢éo, afirma nunca ter
assistido a referéncias a alguém como sendo “o0 psicélogo”, “o técnico oficial de
contas” ou outra profissdo que néo exerca de todo e identifica uma razéo para que as
designacdes errdneas de Relagbes Publicas e Comunicador sejam frequentes e que
consiste no facto de existir uma necessidade de evitar a palavra “desempregado”, pelo
desprestigio que representa. Assim, sempre € mais positivo ser qualquer coisa que
ninguém ponha em causa e possa “parecer bem na legenda da fotografia”, tendo a
imprensa engolido também “o frete”. Alias, os proprios media tornaram-se verdadeiros
gestores de recursos humanos na distribuicdo de profissdes com legenda. E desta
forma que ganha importdncia a necessidade de criagdo de uma organizacdo que
represente os seus profissionais e consiga pbér ordem na quantidade de atropelos

sucessivos a profissdo de Relacfes Publicas no nosso pais.

Enquanto a APECOM representa as empresas do sector, a APCE representa um
misto de empresas, profissionais, académicos e estudantes. Neste sentido, falta a
existéncia de uma associacdo que representa apenas os profissionais da éarea,
independentemente da organizacdo onde exercam, seja ela pertencente a uma

entidade publica, a uma entidade privada ou a uma consultora de comunicagao.

A parte final deste post da conta do testemunho de Pedro Faleiro, cujo familiar teria
recebido uma cédula profissional emitida pela recentemente criada Ordem dos
Psicdélogos, onde consta o nimero da carteira profissional que deve estar presente nos
relatorios, trabalhos, artigos e tudo o que este profissional faca a nivel profissional,
servindo esta chancela para credibilizar o profissional e a profissdo que exerce. Desta
forma, Pedro Faleiro pretende também o seu “intel inside” que distinga aquilo que faz

do que alguns “poetas de Karaoke” fazem.

Outro post analisado data de 17 de Janeiro de 2011 e tem como titulo “A Ordem dos
Consultores de Comunicacdo (2)"°. Fazendo referéncia ao seu primeiro post onde
mencionava este assunto publicado em Julho de 2010, Calafate realca o facto de ter

sido um dos primeiros consultores a escrever sobre a necessidade da criacdo de uma

° Calafate, R. (17 de Fevereiro de 2011). “ A Ordem dos Consultores de Comunicagao” in; It's PR Stupid, disponivel

em http://itsprstupid.blogspot.pt/2011/01/ordem-dos-consultores-de-comunicacao-2.html, consulta a 14-01-2013.
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Ordem dos Consultores de Comunicagéo, reforcando novamente a ideia de existir
muitos profissionais e opinion leaders de acordo com esta criagdo. Salientando que
mantém o que escrevera acerca da Ordem ser compativel com outras associacdes
empresariais como a APECOM, acaba por frisar a necessidade de alguém experiente
na figura de Bastonario desta ordem, pelo menos na fase de arranque. Esse
bastonario devera ser alguém que facilmente consiga falar sobre o sector, que domine
0 universo mediatico e ndo tenha receio de ser acutilante quando o ofenderem a si ou
a Ordem, bem como a generalidade dos consultores. Apesar da necessidade de
proferir um discurso optimista e de confianca, sendo diplomatas, “nunca devemos
levar ofensas desajustadas para casa. E uma regra simples para dormir de

consciéncia tranquila”.

Admitindo que para que o arranque desta Ordem se concretize, existem varias
guestdes a analisar, varios modelos a procurar, acrescenta ndo ser possivel com o
trabalho de apenas uma pessoa, mas de muitas em conjunto que relnam mais
algumas e facam com que a ideia se alastre. Calafate admite ter facultado varios
nomes interessantes de homens e mulheres interessantes, com boa vontade e
experientes no sector e embora ndo tenha muita disponibilidade de tempo, assume-se
para ajudar a construir uma Ordem dos Consultores de Comunicacgédo, visto que de
acordo com a sua disponibilidade, compromete-se a esforcar-se por ajudar com ideias

e sugestoes.

De seguida, apresentamos o caso de Alda Telles que também se pronunciou a
propésito deste assunto no seu blog cujo nome é “Codigo Fonte”. A primeira
publicacdo que menciona o assunto da Ordem dos profissionais de Comunicacdo data
de 13 de Janeiro de 2012 e intitula-se “A “ordem” dos profissionais de
Comunicacdo”.

Alda Telles destaca o debate existente na blogosfera acerca da visibilidade dos
assessores e dos consultores de comunicacéo, afirmando que concorda com o que
tem sido dito por colegas como Luis Paixado Martins ou Luis Spencer Freitas. Destaca
também o tema da criacdo da Ordem dos Profissionais de Comunicacéo,
transcrevendo uma passagem de Carlos José Teixeira que nos diz que sendo esta
actividade influenciadora do comportamento social, deve ser regulamentada por um
cbédigo deontolégico que para além dos direitos e deveres dos associados, deve

igualmente apostar em puni¢c@es. Desta forma, justifica a criacdo de uma possivel

"Telles, A (13 de Janeiro de 2012). “A ordem dos profissionais de Comunicag&o” in: Cédigo Fonte, disponivel em:
http://fontecodigofonte.wordpress.com/2011/01/13/a-ordem-dos-profissionais-de-comunicacao/, consulta a 15-01-2013.
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“ordem ou coisa do género” e ndo apenas por associacbes que tratem o
corporativismo, os prémios atribuidos e pouco mais além disso. Esta Ordem, a ser
criada, deveria ter o mesmo tipo de figura legal que outras ordens como a dos médicos

ou engenheiros, sendo dotadas de “uma espécie de direito objectivo”.

Alda Telles destaca o privilégio que sente ao ter integrado o grupo que lancou o cédigo
de conduta da APCE, destinado aqueles que trabalham em gestdo de comunicacéao e
RP e onde esta prevista a fiscalizacdo do seu cumprimento que “é exercida, antes de
mais, pelos associados da APCE e por quantos estejam em consonancia com 0s
principios nele enunciados, cabendo a Direc¢do da Associacdo a responsabilidade da
instrucdo de processos por eventuais infraccdes e pelo respectivo sancionamento, até
a exclusao” (ver anexo 2 — cddigo de conduta APCE). Para que resulte numa real
sansdo pelo prevaricador, o reconhecimento da Associagao e a sua representatividade
n&o devem ser postos em causa pelo mercado. E nesse sentido que Alda Telles, como
presidente do Conselho Consultivo e de Etica da APCE, indica ter o dever de propor a
direccdo um modelo de autenticagdo e creditacdo do exercicio da profissdo. Embora
considere prematuro adiantar esse modelo, refere que o debate em torno da figura da
Ordem serd o menos indicado para a profisséo, visto esta ser uma prética que redne
formacBes distintas como economistas, arquitectos, sociélogos, entre outros. Desta
forma, a autora deste post ndo considera ser esse 0 caminho mais correcto a
percorrer, mas sim o da adopc¢do de melhores praticas internacionais, com o devido

rigor que uma credenciacdo e 0s novos tempos exigem.

Proposta de implementacéao

ApOs vérias leituras e andlise da literatura existente sobre o tema, € possivel confirmar
gue ndo existe uma opinido unanime sobre a possivel concretizagdo da ordem dos
profissionais de comunicagdo: enquanto uns consideram que seria positivo e
enriqueceria a profissdo e 0s seus pressupostos, acrescentando-lhe valor, outros

opbem-se completamente a esta ideia e revelam-se contra tal incrementacgéao.

Os primeiros defendem que a ordem seria compativel com a multidisciplinariedade
existente nesta profissdo; os segundos defendem que ndo deveria ser possivel que a
Consultoria de Comunicacdo pudesse ser praticada por licenciados noutras areas
como a Engenharia, a Arquitectura, o Design ou o Direito e que contam com a Ordem

para delimitar esse campo de actuacéo.
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As razdes sao diversas, mas, essencialmente, aquilo que é defendido e a opinido por
nés partilhada, é de que a actividade de comunicagdo, e mais especificamente a de
consultoria, ndo poderé ser moldada em termos tdo genéricos, alargados e de senso
comum, tornando as suas posi¢des ao alcance dos mais variados profissionais, dando
a ideia de falta de exigéncia e de rigor que, consequentemente, tem o efeito de
descredibilizacdo, onde servirdo curriculos diferenciados para a ocupacao de cargos

tao especificos.

Naturalmente, esta situagdo deve-se muito ao facto de ter existido no inicio um atraso
na oferta académica, o que permitiu que esta profissdo fosse exercida por
profissionais que transitavam de outras formacdes para a éarea profissional da
Comunicacao, inclusive os proprios lideres de organizagfes clientes de Consultoras

de Relagdes Publicas.

A realidade actual é bem diferente: os clientes contratam profissionais especializados
em areas como a Comunicacao, o Marketing, as Rela¢gbes Publicas ou a Publicidade.
Desta forma, defende-se a necessidade de contratacdo de equipas com formagédo
especifica na area como requisito principal, de forma a dar consisténcia ao servi¢co de
Consultoria em Comunicag¢do. Assim, restringiriamos o acesso de outros que nao
aqueles que poderdo contribuir positivamente para o desenvolvimento desta area

especifica, sem “beber” de outras formacdes ou opgdes académicas.

Assumindo ainda assim que essa multidisciplinaridade pudesse ser positiva, a verdade
€ que valores maiores se levantam, tratando-se da imagem de um profissional que ha

muito esta posta em causa.

Mas, ainda assim, para que a criacdo da Ordem tivesse sucesso, teriam de ser
analisadas vérias questdes, tais como os modelos a aplicar e as questdes juridicas e
financeiras, tendo um bastonario que conseguisse defender o sector, estando
preparado para o inevitdvel mediatismo que tera associado. A acrescentar, seria
importante que esta ordem, a ser criada, ndo seja incompativel com outras
associac¢des do sector, nomeadamente a APECOM, que teria um papel preponderante
ao leccionar cursos técnicos especificos para que os estudantes, durante a
licenciatura ou quando terminassem a formacao, na area especifica de Comunicacao,
tivessem oportunidade de se especializar em determinada area, podendo
complementar a sua formacéo-base de Relagbes Publicas, com outra qualquer
especialidade que apreciassem e que fosse ao mesmo tempo pertinente para uma

melhor interpretacdo da envolvente (Direito, Economia, Financas).
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Desta forma, a formagdo em Comunicacdo era exigida e fazia parte da base deste
profissional, embora n&o lhe fosse negada a oportunidade de especializacdo e

aplicacdo dessa mais-valia a consultora onde fosse exercer.

A ideia que defendemos é a de auto-regulacao, isto €, uma regulacdo que ultrapasse
as ja analisadas relagfes de dever dos profissionais para com as empresas e com 0S
clientes, bem como a relacdo de concorrentes para concorrentes. O objectivo da
Ordem passaria de forma resumida a balizar mais concretamente a actividade,
originando na opinido publica uma ideia mais positiva e de reputagdo para 0s seus
profissionais e os seus valores, conferindo-lhes maior credibilidade, gracas aos
principios orientadores de rigor e deontologia que lhes seriam atribuidos. Para além
disso, deveria basear-se na previsdo de sanc¢fes inequivocas para aqueles que
passassem a margem de cumprimento das regras e principios estipulados,

credibilizando a profisséo e punindo de forma exemplar aqueles que a descredibilizam.
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IV- Analise Empirica
Dinamica das entrevistas e justificacao

As entrevistas semi-estruturadas consistem na metodologia utilizada para desenvolver
este projecto e tornar possivel no final, corresponder aos objectivos definidos para
esta dissertacdo. A finalidade destas entrevistas sera a de perceber as opinides de
diversos profissionais da &rea das Rela¢des Publicas e que actuem em Portugal, em
organizacdes variadas. Serdo abordados varios assuntos: as associagfes existentes,
as tendéncias de futuro e os valores da profissdo, entre outros aspectos importantes

gque serdo igualmente analisados.

Antes de mais, cumpre informar que foram sentidas algumas dificuldades na recolha
da opinido dos entrevistados. As entrevistas pressupdem que exista disponibilidade da
parte dos profissionais da area, o que acabou por se revelar bastante dificil e em
alguns casos, impossivel e que em parte podera ser justificado pela fase complicada e
de crise que atravessamos, pelo excesso de trabalho com gestdo de informacdo em
comunicagdo de crise que naturalmente afecta as organizacdes, principalmente na
altura do final do ano, época de fecho de contas/facturacdo, de festas, de férias e de

campanhas de Natal.

O critério de seleccdo dos entrevistados (amostra) foi feito de acordo com o ranking
publicado em Setembro de 2012 no jornal Briefing, que anunciava as agéncias de
comunicacdo que se destacaram no ano anterior (dados relativos a 2011). Os
entrevistados que se mostraram interessados em fazer parte deste estudo foram:
Miguel Almeida da Unimagem; Rodrigo Saraiva da Parceiros de Comunicacéo; Filipa
Primo da Inforpress; Carlos Matos da Imago, Rodrigo Moita de Deus da Next Power e
Ana Grécio da LPM.

Os temas abordados foram variados, sempre tendo em conta 0s objectivos deste
trabalho e que se prendem com a compreenséo da crescente importancia da profissdo
nas sociedades democraticas contemporaneas; demonstracdo dos principais valores,
formacdo e competéncias necessarias a profissdo de Rela¢des Publicas; evidencia¢éo
da importancia do associativismo no sector e identificacdo das principais tendéncias

em termos de servi¢os prestados.

Os entrevistados sdo Consultores de Relagbes Publicas de Consultoras de

Comunicacdo e Relagdes Publicas de referéncia em Portugal (de acordo com o
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ranking do jornal Briefing que analisa as principais consultoras de comunicagdo no

mercado portugués e no mercado de exportacao).

De acordo com o artigo publicado no Jornal Briefing no dia 21-09-2012 (Artigo Integral
- ver anexo 4): “A LPM confirmou a posicdo de lideranca destacada do mercado das
consultoras de Comunicacgéo, de acordo com os dados oficiais relativos a 2011 agora
conhecidos”. De um modo geral, “as performances registadas pelas quatro principais
consultoras contrastam, no entanto, com uma quebra acentuada das empresas
médias. Neste plano negativo destacaram.se a Porter Novelli do grupo Omnicom (-

25%) e a Unimagem (-24%), aquelas que mais sofreram em 2011".

O conjunto de questdes formuladas tém como principal objectivo fazer um retrato da
funcdo de Relacdes Publicas em Portugal, evidenciando as tendéncias actuais e

futuras, tendo em conta a sociedade em rede e a fase de globalizacdo imperante.

As entrevistas tiveram um caracter presencial, sendo apenas utilizadas para fins
académicos. Os temas abordados nas entrevistas foram “O profissional de Relac¢des
Puablicas”; “A Consultoria em Rela¢gBes Publicas”; “Clientes” e a “APECOM” (Guido de

entrevista — ver anexo 5).

Realizaram-se 6 (seis) entrevistas semi-estruturadas a consultores representantes de

diversas empresas, que constem no ranking ja mencionado.

A propésito dos entrevistados, faremos uma pequena apresentagdo de cada um dos
elementos, tendo em conta a sua formacao e experiéncias profissionais. No caso de
Miguel Almeida (Unimagem), estudou no liceu Pedro Nunes e licenciou-se na
Universidade Lusiada de Lisboa e no IESF. Foi Advogado na Reynolds Associates,
Sécio Fundador na Netsonda, Vice - Presidente da Mesa da Assembleia Geral na
Mouldman — Gestéo de Moldes S.A, Vice - Presidente da Mesa da Assembleia Geral
na Rotoport — Fabrico e Comércio de Transformados de Plastico, S.A., sendo

actualmente Presidente do Conselho de Administragdo na Unimagem.

JA Rodrigo Saraiva (Parceiros de Comunicacdo) € licenciado em Marketing e
Publicidade pelo IADE. Exerceu fun¢des em diversas consultoras de comunicacgdao,
como a NextPower, onde desenvolveu projectos em diversas especialidades da
Comunicacao, como Public Affairs ou o digital. Trabalhou com instituicBes publicas,
nacionais e locais, e com empresas de sectores como Turismo, Saude, Banca,
Tecnologias ou Consumo, tendo passado ainda pela Camara Municipal de Lisboa,

onde desempenhou fungBes de Vereador e pelo Instituto Portugués de Juventude,
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onde coordenou o projecto de voluntariado do Euro 2004 no Distrito de Lisboa.
Destacam-se ainda as participacées em diversos blogues, como o PiaR e Albergue
Espanhol, onde se foca em Comunicacdo e Politica respectivamente, tendo sido
criador do Imagens de Campanha, onde foram analisadas, na perspectiva da
Comunicacgdo, campanhas politicas, como as autarquicas e legislativas de 2009. E
ainda o dinamizador dos PR After Work, eventos de encontro de profissionais de

Comunicagao.

Filipa Primo (Inforpress) € licenciada em comunicacao social pelo Instituto Superior de
Ciéncias Sociais e Politicas (ISCSP). Conta ja com oito anos de experiéncia em
comunicacdo dentro do grupo Inforpress. Nos Ultimos anos, foi responsavel pelo
desenvolvimento de areas transversais da agéncia em Portugal, como a comunicacao

2.0, design e audiovisual.

Carlos Matos (Imago) € partner e fundador da Imago. Foi durante 8 anos jornalista da
seccao de Economia do Jornal Expresso; 7 anos como editor da Seccéo Desportiva do

mesmo jornal, tendo frequentado o 5° ano de Economia.

No caso de Ana Gréacio (LPM), é licenciada em Comunicacdo Empresarial pela Escola
Superior de Comunicacdo Social, em Benfica. Exerceu fun¢des durante um ano no
departamento de Comunicag¢do de uma empresa do sector metallrgico. Estagiou na
area de clientes institucionais da Porter Novelli Portugal. Estd na consultora de
comunicacdo LPM desde Maio de 2005, onde se especializou em Gestéo de Projectos
de clientes na area de Turismo. Acompanha o cliente Turismo de Portugal desde o

inicio do projecto.

Por ultimo, Rodrigo Moita de Deus (NextPower) estudou no Liceu Pedro Nunes e
licenciou-se em Direito na Faculdade de Direito da Universidade Classica de Lisboa.
Actualmente, assume fungbes como director-geral da empresa Nextpower

Comunicacéo , tendo sido igualmente fundador do blog “ 31 da Armada”.

Analise das entrevistas

De seguida faremos a andlise das entrevistas tendo em conta as informacdes
veiculadas pelos entrevistados (Transcricdo integral das entrevistas em anexo — ver

anexo 6).

Os temas abordados nas entrevistas foram variados, como o profissional de Relacbes

Publicas (onde foi questionada a definicdo de Rela¢des Pdublicas, as suas
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competéncias, os factores condicionantes de sucesso de um consultor, o
reconhecimento e desconhecimento do papel do profissional no nosso pais bem como
a forma como poderia ser melhorada a imagem deste profissional); a consultoria de
Relacdes Publicas (onde foi questionada a visdo do mercado portugués de consultoria
de RP, as altera¢bes que esta profissdo tem sofrido, a influéncia da actual conjuntura,
0s principais desafios, a possibilidade de crescimento); os clientes (as novas
tendéncias de servicos, as alteracbes de comportamento em momentos de crise, 0S
cortes existentes em termos de orcamento disponivel); o associativismo (as funcbes
de associacbes como a APECOM, as vantagens e motivos da associacdo ou
desassociagdo, 0 que pode ser feito para valorizacdo do sector); o ranking e a ordem

(ranking do Briefing e seus critérios, a possibilidade da criacdo da ordem).

Sobre a definicAo de RP e onde questionamos também quais as competéncias
necessarias a este profissional (a primeira questdo desta entrevista), alguns dos
entrevistados decidiram enveredar por uma abordagem mais teérica, como foi o caso
de Miguel Almeida e Rodrigo Saraiva. O primeiro diz-nos que “no conceito de RP em
termos terminoldgicos, ha alguma confusé@o entre o que pensa e o que diz o modelo
anglo-saxdnico e o modelo continental europeu (...) é o tema mais aflorado quer
em Inglaterra quer nos EUA, com as chamadas PR agency, enquanto em Franca, na
Alemanha, em Espanha, em Portugal, fala-se mais em RP no sentido de comunicacdo
ou relagéo com os Media (...)” (ver anexo 6 — 12 entrevista). O segundo defende que
“as Public Relations - aprecio mais a definicdo Anglo-saxdnica - é acima de tudo
encontrar caminhos, canais e conteldos para comunicar com 0S mais diversos
publicos (...) O desafio € encontrar os seus publicos e como 0s impactar, como 0s

envolver directa ou indirectamente” (ver anexo 6 — 22 entrevista).

Por outro lado, foi possivel verificar que existe a preocupagdo em adequar a teoria a
pratica, como no caso de Carlos Matos que enunciou uma série de pontos que
mostravam quais as habilitacdes necessarias a funcdo de RP, como o senso comum,
a curiosidade, a personalidade forte, a capacidade de lideranca, entre outros aspectos.
Ja Filipa Primo da Inforpress diz-nos que as Relac¢des Publicas na préatica sdo a
tentativa de aproximar publicos, defender as suas necessidades e dar-lhes aquilo que
precisam. Defende que ser RP é “perceber os publicos das empresas e saber
contar-lhes uma histdria, saber falar com eles, saber passar a mensagem” (ver
anexo 6 — 32 entrevista). Por outro lado salienta a ideia da necessidade de saber para
gquem é que interessa comunicar, quem é o target principal e, fazendo esse
mapeamento, saber utilizar as melhores técnicas, sejam elas escritas, audiovisuais,
orais ou digitais. Para desenvolverem o seu trabalho eficazmente, o RP necessita de
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ser criativo, pensar “fora da caixa”, saber trabalhar em equipa, por projectos, ser
orientado a eficacia, ter boa escrita e ter cultura geral. Rodrigo Moita de Deus e Ana
Grécio simplificaram as suas explicacdes, defendendo que a definicdo de RP é “mudar
0 comportamento das pessoas” e as competéncias necessarias ao exercicio da
profissdo séo “a inteligéncia, a sagacidade e o brio”, enquanto Ana Gracio nos diz que
ser RP é ser “um profissional que gere toda a comunicacdo de uma
empresa/marcal/instituicdo com os diferentes publicos desta” (ver anexo 6 — 52 e 62

entrevista).

Podemos verificar através da analise das respostas de todos os entrevistados e de um
modo geral que concordam com o facto de hoje em dia ja ndo ser tdo notorio o
desconhecimento deste profissional, tendo havido progressos nesse sentido. Cada vez
menos se associam o0s RP a personagens ligadas a eventos ou entretenimento,
revelando uma valorizaco (ainda que diminuta) deste sector. E consensual que existe
ainda um longo caminho a percorrer na crescente valorizagdo do sector da
comunicacdo em geral e das RP em particular, nomeadamente a nivel financeiro, a

nivel de formacao e de adequacao do mercado a conjuntura actual de crise.

A segunda questéo trata o tema dos factores condicionantes de sucesso de um
consultor de Rela¢des Publicas em Portugal. Carlos Matos quis destacar dois
principais pontos a proposito deste assunto, nomeadamente o facto de um dos
maiores factores condicionantes ser uma politica de precos que se pratica de forma
descontrolada e irreal, que tem como consequéncia a fraca valorizacdo do sector e
que posteriormente tera implicagbes ao nivel da formacéo, isto €, a formacdo dos
quadros das empresas nao serem valorizados. No limite, o que Carlos Matos prevé é
que “muitas das empresas do sector ndo vao resistir porque baixar 0os precos nao é
solugdo” (ver anexo 6 — entrevista 4). Fugindo um pouco a questdo do mercado e
focando-nos mais no proprio profissional de RP, Filipa Primo adiantou que “um
consultor fechado a mudanca ndo existe”, explicando-nos que para 0S mais novos o
desafio sera o de perceber que a criatividade por si s6 ndo tem interesse e para 0s
mais velhos, estarem preparados para enfrentar tempos de mudanca, sendo
diferentes e adequando-se as novas necessidades dos clientes. Rodrigo Saraiva
admite que apesar do progresso feito, um dos factores condicionantes é de facto o
desconhecimento dos pressupostos desta funcgéo: “ainda existe muita gente que
ndo tem a nocdo daquilo que os profissionais deste sector lhes podem dar (...) ndo
tém nocdo da abrangéncia de competéncias; muitos deles acham que € um sector

apenas para comunicar com os Media”. Afirma ainda por outro lado que o facto de néo
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se valorizar financeiramente o sector revela uma desvalorizacdo em termos
reputacionais e de competéncias, agravado em tempos de crise como o actual.
Constrastando com o0s restantes entrevistados, Rodrigo Moita de Deus resumiu a
guestao dos factores condicionantes de sucesso do profissional as suas proprias
qualidades, alegando que “vocé pode ndo ser competente e ser genial e isso €
suficiente!” Também Miguel Almeida foi muito claro na sua explicacdo, recorrendo a
um “gréafico mental” onde constava como factores condicionantes a empresa, os fluxos
e a imagem que se tem. Ora, nos circuitos/fluxos de informagdo transmitidos &
necessario que a empresa seja consistente nos inputs que transmite aos Media para

que dai advenha um output positivo e uma consequente correspondéncia verdadeira.

A terceira questao trata o reconhecimento ou desconhecimento do papel do Relagdes
Pablicas no nosso pais. Foi consensual entre todos os entrevistados que jA4 ndo
estamos no debate do “Rela¢des Publicas de bar”. Filipa Primo afirma nao sentir essa
dificuldade pois a sua consultora tem o target muito definido, trabalhando o seu
networking, focando-se nas grandes empresas, dando o exemplo real de reunides
onde recolhem o briefing e os clientes jA os conhecem, ja sabem o que fazem, nao
confundindo as suas tarefas. Relativamente ao cidaddo comum, esta entrevistada
defende que o problema ndo passara tanto por ai mas (surpreendentemente) mais
pelos recém-licenciados, onde o problema advém essencialmente da academia que
nao explica adequadamente como funciona o mercado das RP. Filipa Primo chega
mesmo a afirmar que “eu acho que vocés ndo sabem efectivamente a oferta que
existe ou 0 que é gue se pode fazer numa agéncia, ou 0 que estao preparados para
fazer”. Na mesma linha de raciocinio, Miguel Almeida chega a afirmar que o papel das
RelacBes Publicas € incontornavel em Portugal hoje em dia, onde salienta o facto
de todas as empresas cotadas no PSI 20 terem gabinetes de comunicagédo, bem como
a necessidade de qualquer governante, partido ou empresa, terem necessidade de
recorrer a uma agéncia de comunicacdo ou de RP. Rodrigo Saraiva, mais uma vez
partiihando da mesma opinido, informa que apesar de ainda haver muita gente que
encare este profissional como quem faz de intermediario com a imprensa, assume que
ja vai havendo muita gente que percebe a existéncia de outras capacidades para além
das reconhecidas, como comunicar directamente com o0s consumidores, a
comunicacgao interna ou a gestdo de crise. Reconhece que hd muitas pessoas que ja
entendem a profissdo como positiva, na medida em que podemos ser parceiros de
comunicacdo institucional, de relagbes governamentais e de envolvimento com os
stakeholders. As RP tém conquistado muito espac¢o, sendo mais conhecida a enorme

abrangéncia de servicos prestados, reconhecendo que “agora estamos no ponto em
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que temos de comecgar realmente a forcar para a valorizacdo” (talvez dando a
entender uma necessidade cada vez mais evidente de associativismo organizado na

defesa do sector).

Na mesma linha de raciocinio dos restantes entrevistados, Ana Gracio destaca a
evolucéo do reconhecimento dos profissionais de comunicacdo em diferentes campos
de actuacdo, justificando esse aspecto com aqueles que tiraram cursos especificos de
comunicacao e que, posteriormente, souberam impor-se no mercado. Para além disso,
assistimos a existéncia de um maior numero de consultoras de comunicacao, onde 0s
Media e os politicos nos ddo mais destaque e protagonismo, 0 que em certa medida
acaba por melhorar o reconhecimento e a valoriza¢do. Carlos Matos € quem, embora
concorde com o0s restantes, se distancia um pouco mais das restantes opinides.
Realca o facto de subsistir alguma confuséo, ndo entre o que € ou ndo “croquete” mas
sim entre 0s servigos que se podem requerer a uma consultora de Relagdes Publicas.
Quanto ao cidaddo comum, sO depende dos profissionais: gerando transparéncia,
credibilidade e actuando de forma ética, esse reconhecimento acabara por acontecer

natural e progressivamente.

Quando questionados sobre como pode ser melhorada a imagem do profissional de
RP, os entrevistados mostram-se pouco criativos. Miguel Almeida diz-nos que a ideia
errada de RP esta a decair e “é o que é”, havendo uma notoriedade j& consideréavel,
sendo uma profisséo ja interiorizada na sociedade portuguesa, dando o exemplo das
proprias novelas televisivas que falam deste oficio. Ana Gracio destaca a criacdo de
uma associacdo onde estivessem presentes os profissionais da area e que servisse
inevitavelmente para defesa dos seus associados, explica-nos: “uma espécie de
sindicato dos consultores que intercedesse pelos mesmos e ajustasse normas de
conduta”. J4 Rodrigo Saraiva defende que existem varios campos de actuacdo
(publicos) em que devemos investir. A parte da formacao € dada como exemplo para
demonstrar a distdncia da realidade, embora assuma que existam progressos. O
entrevistado diz-nos que a questdo esta “na forma como os alunos estdo a ser
formados: muito te6rico e com uma teoria que espelha a realidade de ha uns anos
atras (...) existem cursos desfasados daquilo que é a realidade da profissdo”. E
sugerido um trabalho de parceria e de integracdo entre a academia e as empresas,
salientando de forma mais destacada a necessidade de explicar correctamente o
nosso papel aos jornalistas, visto que continuam a ser o Nosso core, onde a intencao
sera gque nos vejam como parceiros. Ainda sobre este assunto, Rodrigo Saraiva

deixou-nos a seguinte afirmacdo sobre o conhecimento dos jornalistas da nossa
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funcdo: “h& muitos que percebem, depois ha uns que percebem mas fingem nédo
perceber e depois também h& outros que ndo percebem de todo”! E visivel a critica
feita aos profissionais do ramo do jornalismo. Ainda assim, admite-se que com este
publico, depende também dos profissionais de RP transmitir o reconhecimento que
muitas vezes cometem erros graves, ndo contribuindo em nada para a valorizacao do
sector. H4 portanto que incluir neste desconhecimento ou fraco reconhecimento, a

culpabilizacé@o de alguns consultores, isto &, do proprio sector.

Quanto ao papel que poderia ser feito junto das empresas de modo a melhorar a
imagem do profissional, Rodrigo Saraiva diz-nos que para o entendimento da profissdo
0 caminho sera o da percep¢ao e que com o0 tempo e envolvimento, vai acontecendo e
tem mesmo vindo a acontecer. Contudo, no que diz respeito a valorizacao, afirma que
esta s6 vai ser possivel se o sector se unir e caminhar junto nesse mesmo sentido, o
que em tempos de crise, ndo se revela tarefa facil. Rodrigo Moita de Deus manifestou
a mesma opinido, afirmando nesta questdo que “as RP séo demasiado endogamicas
(...) existem personalidades endogamicas, € um mercado muito virado para si proprio,
muito egocéntrico, comentam-se uns aos outros...é desnecessario”! Filipa Primo
também partilha da mesma visdo e defende que o sector ndo € propriamente um
sector que se auto-promova por si sO, dado que ndo tem interesse para o cidadao
(comum), isto é, o cidaddo comum ndo necessita dos NOSSOS servigos e nao 0s
compra. Por vezes, convém até que seja um sector bastante oculto, visto que sdo as
empresas que tém de estar no “spot light”, ttm de ser conhecidas, pelo facto de muitos
dos projectos serem confidenciais.

Relativamente ao sector, Filipa Primo reconhece que a APECOM tem um papel de
importancia no reconhecimento do sector e da actividade econdémica como cluster e
acrescenta ainda um dado importante: “tivemos uma reunido em que tentaremos no
préximo ano trabalhar mais a area da comunicac¢do da associacdo. Nao do consultor,
das agéncias, mas trabalhar ac¢cdes que promovam a associacdo a este sector
econdmico num todo”. Esta afirmacdo antevé que durante o proximo ano, a
associacdo passe a ter um papel mais activo na defesa do sector da Comunicacao,
como seria espectavel desde o inicio, na sua criacdo e que exponencialmente se foi
deturpando. Carlos Matos foi o0 mais optimista e disse-nos que podemos melhorar a
imagem dos profissionais de RP através da formacéo e da capacidade de acrescentar
valor ao cliente, com pessoas responsaveis e de qualidade, apostando de forma mais
veemente na formac&o com qualidade, baseada numa carreira de evolucdo qualitativa

e quantitativa se possivel, embora reconheca que hoje em dia, do ponto de vista
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financeiro, este € um grande desafio. Ainda assim acrescenta que “se calhar pode ndo
funcionar a 50 mil € mas se calhar pode funcionar a 10 mil € e j4 ser uma coisa mais

positiva”.

No segundo grande tema da entrevista (a consultoria de RP em Portugal), a quinta
guestao é um pouco mais abrangente e tinha o objectivo de perceber a visdo dos
entrevistados sobre o mercado portugués de consultoria de RP, nomeadamente na
divisdo entre associados e ndo associados da APECOM. Miguel Almeida foi perentério
ao afirmar que néo existe divisdo entre associados e ndo associados da
APECOM, que a associacdo é um fantasma, ndo existe e estd moribunda. Afirmando
ainda que as consultoras seguiram um caminho individualista e pouco associativo,
sem fusdes no sector, acrescenta ainda que o sector hoje funciona desregradamente e
sem ética, onde “ha alguma selvajaria em termos de concorréncia e em que isso
agrava ainda mais as condi¢cdes para que se possa evoluir para um sector mais
concentrado, com maiores e melhores empresas e profissionais”. Filipa Primo diz-nos
também que a divisdo entre associados e ndo associados ndo é relevante com o
mercado ou a oferta que temos, dado que nenhum cliente pergunta se sdo ou nao
associados. Afirma ainda que ndo sendo uma associacdo muito forte e presente,
obviamente que quem estd e é associado, representa 0 mercado e deixa uma
afirmacao interessante em que nos diz que “talvez pela historia da associacao, tenha
deixado de parte associados que sao relevantes no mercado, que entretanto sairam e
que por disputas acabam por ndo estar presentes”. Numa visdo mais geral do sector
e do mercado, esta entrevistada assume ndo termos um mercado tdo maduro como
outros mercados internacionais mas que se desenvolveu bastante nos ultimos anos,
tratando-se de um mercado onde prosperam as consultoras nacionais (0 que na sua
opinido é bastante positivo), e pouca oferta de grupos internacionais. As principais
agéncias nacionais sdo empresas com capital préprio, familiares e quase sempre
nacionais. Ja existe maturidade visto estarmos a falar de consultoras com um volume
de pessoas consideravel (entre 30 a 80 colaboradores), oferta integrada, facturacées
acima de 1M €, actividade distribuida por varias regidées, como os PALOP e a América
Latina, sendo um mercado no geral, bastante sélido. Contudo, Filipa Primo assume
gque existe um conjunto de oferta que dissipa e que néo se trata exactamente de
consultoria de comunicagdo, como pequenas agéncias de design de comunicacao,
pequenas agéncias digitais ou pequenas agéncias de assessoria de imprensa.
Relativamente a consultoria de comunica¢do e “pensando nos 360", Filipa Primo
defende que existem players muito competentes e interessantes, profissionais com

muitos anos de casa e projectos maduros com semelhancas daqueles que nos
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chegam do Reino Unido ou de Espanha, embora sempre com abordagens diferentes.

Portanto, conclui-se que ja ndo existe o desfasamento de ha uns anos atras.

Nesta questdo, Rodrigo Saraiva diz-nos também que quem lidera o mercado no nosso
pais sao os portugueses em que multinacionais de RP e os grandes grupos de
comunicag&@o como a Burson — Marsteller ou a Weber Shandwick n&o entram no nosso
pais, o que em parte se deve ao facto de o negécio das RP e da Comunicagéo
envolver muita confianca e relagdo com os publicos, e até mesmo por questdes de
influéncia, dependendo das “caras”, com a existéncia de um sector muito
“pessoalizado”. Em Portugal, quando olhamos para uma empresa do sector,
relacionamo-la imediatamente com uma cara, onde em algumas situacdes o préprio
nome da empresa é o0 home do director. Esta associado a uma questdo de egos, e
segundo este consultor, “dificilmente em Portugal vamos ter o sector todo unido numa
causa, seja ela qual for, independentemente da existéncia de associagbes ou ndo”.
Acrescenta que isto se torna notorio quando analisamos a fase de criacdo e
nascimento da associagdo, onde estavam presentes todas as consultoras e que
depois foram saindo, por zangas, o que fez com que a APECOM hoje em dia quase
ndo exista, muito por culpa de quem esteve nas ultimas direc¢des. Rodrigo Saraiva
diz-nos que néo vale a pena focar a questdo da APECOM com objecto nos problemas
do sector porque eles subsistem independentemente da existéncia da propria
associacdo, que obviamente exige empenho, dedicacdo e tempo que os tempos
actuais ndo permitem ter. Finalizando a resposta a esta questdo, o entrevistado fez
guestdo de mencionar o assunto da possivel criacdo da ordem que defende néo ser
viavel, alegando que deveria haver antes uma associacao dos profissionais que dentro
da sua estrutura tivesse forma de estar relacionada com as empresas e com a
academia. Desta forma teriamos forma de ter um férum, onde estariam presentes o

mercado, as empresas do sector e as escolas.

Ana Gracio foca-se apenas na questdo da APECOM como forma de explicacdo do
mercado, criticando-a fortemente visto que “ndo tem poder, nhdo monitoriza, nao
acrescenta, valor, ndo promove estudos, rankings, ndo cria unidade”. Para além disso,
diz-nos que o mercado da comunicacdo (as consultoras existentes) ndo sdao
devidamente representadas em Portugal, pois a APECOM ndo representa nem
metade das consultoras que existem. Sobre esta questdo, Carlos Matos diz-nos que o
grande desafio é sermos capazes de mostrar aos nossos clientes que somos Uteis e
fundamentais para o negécio deles. Este grande desafio requer naturalmente uma

evolucdo progressiva, com maior procura de qualidade e de formacdo. Relativamente
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a divisao entre associados e ndo associados da APECOM, Carlos Matos admite que
existem empresas que “estdo a estragar completamente o mercado mas elas proprias
vao ser vitimas dessa atitude”. O sucesso sera alcangado através de mecanismos e
ferramentas como por exemplo a comunicagdo online, onde existe de facto valor
acrescentado com o propésito de municiar o cliente de ferramentas que dardo
resultados e permitem definir uma verdadeira estratégia. Numa perspectiva mais
radical, Rodrigo Moita de Deus afirma que nunca pensou no assunto e onde a
propésito da APECOM nos disse apenas que “ndo sou, nunca fui e acho que
provavelmente nunca serei associado da APECOM". Acrescenta ainda que nao
aprecia corporac¢des nem sindicatos o que acaba por ser um exemplo de um consultor
ainda ndo devidamente ciente das vantagens e oportunidades que o assoaciativismo
Ihe pode trazer em termos de beneficios para a sua empresa e para o0 sector em geral

em que actua.

A sexta pergunta desta entrevista questiona quais as alteracfes que a consultoria de
RP tem vindo a sofrer em Portugal. Ana Gracio destaca o facto de a comunicacao ter
deixado de ser baseada apenas no emissor-destinatario e ser agora mais individual,
espontanea e em duas vias em simultaneo. Acrescentou ainda a importancia dos
contetados que se publicam nos media sociais, acrescentando que qualquer um
pode ferir a credibilidade de uma organizacdo ou de uma marca através destes meios,
pois o0s conteudos reproduzem-se rapidamente e a nivel global. O papel do
profissional de comunicacdo (RP) nestes casos € perentério, ao antecipar e
monitorizar os meios. Ana Gracio finalizou a sua exposicdo dizendo que o0s
profissionais de comunicacdo sdo cada vez mais importantes na antecipacdo e
gestdo de crise das organizacdes. Filipa Primo destacou a comunicacdo interna,
onde indica ter havido muitas alteracdes, acrescentando que quando comegou pouco
ou nada se fazia externamente as empresas e hoje em dia é um eixo muito importante.
Quanto a sustentabilidade, veio por acréscimo com a reputagdo, integrando mais os
publicos e onde “a comunicacdo entra na sustentabilidade para desmistificar uma
coisa que é muito técnica, que ja existia nas empresas mas que ndo se conseguia
perceber o que é que se podia comunicar”. Esta comunicacao veio entdo explicar
alguns detalhes ao publico interno, fazendo com que intervenham no processo, ao
mesmo tempo faz com que o publico externo, os jornalistas e os consumidores, se
envolvam também através de pequenas acc¢des. Quanto ao digital, ndo é visto pela
consultora como uma tendéncia, pois ja estd completamente integrado, com todas as
suas caracteristicas, nomeadamente, a linguagem e método de trabalho diferentes. O

measurement foi apresentado também como uma das principais modificagdes, isto é,
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a forma como se presta contas acerca do trabalho, que acabou por credibilizar
bastante a area da Consultoria de Comunicac¢do, que muito deve ao online onde
houve o incremento de novas formas de analisar o que é feito, fugindo ao tradicional
AVE (Advertising Value Equivalent), ao nimero de recortes (que deixaram se ser
argumento), mas sim ao cruzamento de varios itens. Em suma, Filipa Primo indica
como principais alteragbes o facto de haver mais Market Intelligence e Media

Intelligence.

Miguel Almeida, por sua vez, e em contraste com Filipa Primo, sugere que a area da
sustentabilidade ainda ndo esta devidamente desenvolvida, destacando positivamente
a evolucdo e a presenca do digital neste sector de mercado. Admite que existe uma
preocupacdo de actualizacdo nas consultoras que se reflecte posteriormente na
criacdo de sectores e de servigcos que estdo mais disponiveis para o online, para os
blogs e para as redes sociais, onde o objectivo é o de colocar as empresas e 0s
clientes na esfera das redes sociais, mantendo essa presenca. O entrevistado chega
mesmo a afirmar que “tenho muitas dividas se ha alguma evolu¢cdo em termos do
apoio das empresas na area da sustentabilidade” e que “quanto as RP e as politicas

de sustentabilidade, € um mercado ainda muito no inicio”.

Por sua vez, Rodrigo Saraiva indica-nos que com o crescer das redes sociais, existe
um alargar de novos canais onde se torna possivel falar com os publicos de forma
mais simples. Da mesma forma que para este, a definicdo da profissdo “é actuar em
canais para comunicar com publicos, faz todo o sentido que as RP actuem nessa
area”. As empresas com melhor reputacdo sao aquelas que comunicam em diferentes
areas e as que tém os dirigentes com nocéo do que é a comunicacao, ao contrario do
gque acontecia anteriormente, em que a area do Marketing e da comunicacao estavam
completamente separadas. O entrevistado defende que hoje em dia o Marketing e a
comunicacgdo estdo na alcada do mesmo dirigente, colocando-se os dois pelouros ao
mesmo nivel e caminhando em simultdneo para o mesmo objectivo. Rodrigo Moita de
Deus destaca igualmente o facto de termos saido do papel para trabalhar com todas
as ferramentas disponiveis e onde, no seu entender, a tendéncia serda mudar ainda
mais no futuro, onde se tratard mais de coordenacdo do que de execucédo. Por fim,
Carlos Matos foi nesta questdo o mais radical ao afirmar que “a mudanca
paradigméatica é de facto uma mudanca de palavra da comunicacdo para
reputacdo, com tudo o que isso implica”. Hoje em dia, (e ao contrario do que se
passava ha uns anos atras quando o entrevistado era jornalista e onde o que contava

era exclusivamente os resultados), ndo basta as instituicdes estar no mercado, tém de
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mostrar que respeitam e se preocupam com a area ambiental. Carlos Matos afirmar
gue “temos um papel muito importante que €é mostrar ao cliente que a
responsabilidade social ndo pode ser assim uma coisa que a gente diz, porque
depois ha muito logro (...) é preciso que se perceba perante os seus trabalhadores,
accionistas, publicos, que de facto as pessoas vejam e sintam que as coisas sédo feitas

com naturalidade e sentimento, ndo é s6 numa visdo puramente oportunista”.

A sétima questdo tenta fazer o levantamento dos principais desafios para as
consultoras de comunicacdo em Portugal e neste aspecto, as perspectivas dos
entrevistados foi distinta, com cada um a focar diferentes pontos que se revelaram de
extrema importadncia na analise do sector. Filipa Primo destacou mais a parte
“humana”, dizendo-nos que hoje em dia o mais importante é cuidar da equipa, visto
que se pede a equipa e a consultora muito mais e ha retencéo de talentos. Dando o
exemplo da sua agéncia (a Inforpress), Filipa Primo diz-nos que o fundamental para si
e para os restantes consultores daquela agéncia é reter as pessoas e ter as melhores
pessoas, fazendo os melhores recrutamentos, alertando para o facto de haver muita
gente no mercado, mas nem sempre haver as melhores pessoas. Destaca ainda um
outro ponto que envolve os clientes e que demonstra o facto de as agéncias terem de
se adaptar rapidamente, a uma velocidade muito superior ao anterior, as
necessidades dos clientes, sendo muito inventivos e “fazendo mais com 0 mesmo”.
Esta adaptacdo envolve o entendimento de que o que se oferecia ao cliente ha um
ano ja ndo € o que se pode oferecer agora, nem sequer perguntar-lhe. A presséo de
resultados também é diferente — antes faziam resumos de trabalhos a 3 meses e por
vezes 6 meses, enquanto agora é quase a semana. Ainda assim, em toda esta
situagao, Filipa Primo v& uma oportunidade visto que este ritmo de trabalho facilita a
vida a quem trabalha nas consultoras pois estdo preparados para tudo, trabalhando
com marcas muito exigentes e, estando ja neste nivel de exigéncia, se torna mais facil
aplica-lo posteriormente a outras realidades. Contudo, assume que € importante
“descer a terra” e adequar o que estamos a oferecer (0 que por vezes ndo acontece).
N&ao raras vezes, o mercado oferece coisas que ndo sdo minimamente aceitaveis em
termos de competicdo saudavel (aspecto ja focado por Carlos Matos na questdo
acima), o que acaba por desvirtuar a realidade do mercado e a percepc¢éo do cliente
do que é e do que se prevé. Estas empresas que “entram em péanico no mercado”
aderem a formatos de trabalho muito abaixo do valor normal e deseducam os
clientes. Acima de tudo, os principais desafios para Filipa Primo sdo entdo ter uma
atitude pedagégica com os clientes, explicando o time consuming, a tarefa e a equipa

envolvida. Ponto igualmente destacado por Carlos Matos ao referir ser um dos
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principais desafios a capacidade de gerar pensamento, mostrando aos clientes que
lhes podem ser Uteis e contribuir para a sua educagéo. O objectivo sera o de fazé-los
perceber que sdo uma ferramenta e uma fungdo da gestdo vital, principalmente em
momentos de crise. Este consultor destacou o facto de considerar preocupante ouvir
dizer que uma empresa dispensa 0s servicos da consultora em tempos de crise,

admitindo que se assim for, alguma coisa esta mal.

Para Rodrigo Saraiva, os principais desafios da Consultoria de Comunicacdo é
estarem atentas as novas dinamicas sociais (componente social, empresarial,
econdémica), aos novos canais que surjam e entendé-los, encontrando as melhores
formas de actuar. Acrescenta ainda que neste momento “as coisas mudam muito, esta
tudo muito mutavel”, tendo de haver capacidade de adaptacdo e mutacdo permanente
em tudo de forma a entender-se o que estid a acontecer, ndo ficando “fechado na
conchinha”. Assim, primeiramente temos de perceber as mudancas e depois
adaptarmo-nos. Rodrigo Moita de Deus foi bastante claro ao afirmar que em época
de crise como a que vivemos, assistimos a eliminagdo de algumas empresas mais
pequenas e menos preparadas e a fragilizagdo de empresas maiores, tornando os
clientes mais exigentes, onde o grande desafio passa a ser o de repensar toda a
estrutura de custos e de funcionamento das empresas. Desta forma, as agéncias
veem-se obrigadas a trabalhar mais e melhor com menos dinheiro. Também focando o
aspecto da crise por que passamos, Ana Gracio apresenta como desafio para as
consultoras o facto de terem de comunicar em contexto de crise, visto que “h& menos
dinheiro para investimentos, ha problemas internos nas empresas que € necessario
comunicar, como deslocacdes e reestruturacdes”. Destaca a criatividade necessaria
ao profissional de comunicacdo para que consiga fazer mais com menos recursos,

contornando este tema de crise que é tao central, principalmente nos Media.

Por fim, Miguel Almeida defende que ao abrirem-se &areas especializadas no
Marketing Digital, no online, blogs e redes sociais, ha uma maior exigéncia por parte
dos clientes para um maior investimento e aposta nessas areas em especifico, mais
do que aquilo que se fazia tradicionalmente. Trata-se portanto de um mercado que se
encontra em retracdo em volume de negécios e onde as empresas cortam
imediatamente na Publicidade e nas Relagbes Publicas, citando um estudo?? que
demonstra que a &rea das RP sO consegue alcancar entre 2% e 3% dos budgets
atribuidos, sendo portanto um “parente pobre” e representado um “mercado

insuficiente”. O consultor diz-nos que em Portugal o sector esta a contrair-se,

2 PR Scope 2011/2012 — Barémetro de Avaliacio das Agéncias de Comunicacéo e Relacdes Publicas
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havendo pedidos de todos os clientes para que se reduzam as avencas (quer sejam
publicos ou privados, mas principalmente nos publicos). Deixou-nos a informagéo que
existem directrizes de servigcos estaduais publicos que precisam de autorizacdo do
ministério das financas para renovar as avencas com as agéncias, estando esses

pedidos a ser negados pelo ministério.

A oitava questéo verifica a opinido dos entrevistados sobre a actual conjuntura e a
influéncia que esta esta a exercer sobre o sector da Comunica¢do em Portugal e se
em cenario de crise se continua a valorizar a “boa comunicac¢ao”. Rodrigo Moita de
Deus foi muito directo ao afirmar que o impacto da crise sobre o sector da
comunicacao tem como consequéncia o corte das margens, dos custos, sendo a Unica
coisa positiva o facto de aumentar a exigéncia e o desafio, sendo uma forma de o
sector evoluir. Por outro lado, diz-nos que “numa altura econémica em que o sector se
aburguesou ou caminhava para o aburguesamento, deixou de ser aburguesado”.
Carlos Matos por sua vez defende que em momentos de crise como o actual, é
preocupante que se dispense a comunicagdo porque qualquer “vao de escada” se
apresenta como sendo um consultor, dando o seu proprio exemplo: “uma empresa
como a Imago Llorente Cuenca apresenta-se perante um cliente e as tantas estou a
concorrer com tipos em que o cliente ao ler a minha proposta e a do outro ndo
consegue aperceber-se das diferencas”. Finaliza a este propdsito dizendo que um dos
desafios do sector nesta fase de crise é a capacidade de diferenciacdo. Filipa Primo
destaca o facto de a crise ter desvirtuado o budget, tendo isso impactos positivos,
(como saber orcamentar melhor as coisas, usar melhor o budget, propor coisas
diferentes com menos) e outros negativos (como canibalizar determinadas ofertas
que logo a partida ndo seriam viaveis, deixando também uma grande didvida quanto a
capacitacdo das pessoas, e onde muitas vezes se vende “gato por lebre”). Estamos
a falar muitas vezes de uma equipa junior e com poucas horas de trabalho, tratando-
se de uma oferta um pouco nebulosa. Em cenério de crise e dando o seu exemplo
pessoal de agéncia, Filipa Primo diz-nos que o que estdo a fazer maioritariamente é
ajudar os seus clientes a manterem-se nas empresas, a manterem a area da
comunicacao, a posicionarem-na e a reforcarem-se. A ideia sera a de fazer os clientes

crescer primeiro para poderem ser uma alavanca para ajuda-los.

Ana Grécio acredita que em contextos de crise, a comunicacao acaba por se revelar
uma mais valia, embora assuma que em momentos de maior dificuldade, é na area da
comunicagado que se sentem os primeiros cortes, sendo esta a 4rea que mais demora

a retomar, mesmo quando o mercado j& reagiu. Aponta uma justificacdo para este
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aspecto, dizendo-nos que esta situacdo se deve a dificuldade de avaliacéo
guantitativa e monetaria das ac¢gdes de comunicacdo. Rodrigo Saraiva também
acredita que em cenario de crise continua a valorizar-se a “boa comunicagdo”,
acrescentando que a crise tem feito com que as pessoas acabem por perceber melhor
a necessidade de bem comunicar e de ter os melhor profissionais que melhor podem
ajudar. Se falarmos em termos econdmicos, tem havido uma grande influéncia, como
alias, acontece em todos os sectores, ndo havendo nenhum sector na actualidade que
nao fuja e ndo esteja a sofrer com isso. Ainda assim, Rodrigo Saraiva assume que 0
Marketing e a Publicidade possam ter sentido mais do que as RP, até porque nunca foi
um sector muito valorizado e por isso sente menos em termos percentuais e de
gquantidade. Ainda que tendo esclarecido ndo estar a falar em nome da Parceiros de
Comunicacao, mas em nome préprio, Rodrigo Saraiva diz-nos que tem conhecimento
de pedidos de reducdo de fees. Tanto a producdo, como a activacdo, os eventos
sentem a reducdo, 0 pouco investimento e os clientes pensam numa légica de que
“um céntimo € um céntimo”, 0 que acontece especialmente com as grandes empresas
que estdo muito mais cuidadosas e pretendem que tudo seja muito bem explicado,

tratando-se portanto de uma época para os resilientes.

A nona questdo desta entrevista verifica a opinido dos entrevistados a propdsito da
possibilidade de um crescimento no sector (a curto, médio ou longo-prazo). Filipa
Primo defende que dificilmente alguma area crescera, mesmo a digital. Acrescenta
gue é muito dificil este crescimento, a menos que estejamos a falar de nichos muito
especificos, com maior alocacdo de trabalho, mas com budgets iguais ou mesmo
inferiores, onde o resultado acaba por ser uma facturacdo maior mas que nao se
reflecte na rentabilidade. Ana Gréacio, a semelhanca de Filipa Primo, diz-nos que a
curto e médio-prazo ndo existe possibilidade de crescimento do mercado,
acrescentando que o que acontece neste momento se baseia muito em fusfes e
aquisicoes, e, revelando uma visdo mais negativa, prevé até uma ligeira quebra nas

receitas deste sector.

Todos 0s outros entrevistados, em contraste com as anteriores, concordam que existe
possibilidade de crescimento do sector. Rodrigo Moita de Deus, acredita que existira
crescimento ndo do sector em geral mas de algumas empresas, justificando pela
guestdo da eliminagdo, isto €, quanto menos empresas houver a responder a
exigéncia colocada, faz com que algumas empresas cres¢cam e outras nem tanto.
Miguel Almeida foi claro ao concordar com a possibilidade de crescimento dizendo que

7

‘o0 mundo da comunicagdo, num mundo global, € uma ferramenta relevante e
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importante”. Ainda assim, assume que a crise econOmica afecta o sector, como
gualguer outro, mas tratando-se de um periodo transitdrio, existira um novo
crescimento sustentado (como aconteceu até ao ano de 2010). Por outro lado,
Carlos Matos foca novamente a questdo de o mercado estar “encharcado de oferta
deficiente”, e que desta forma o crescimento ndo serd para todos porgque nao é
inesgotavel. Ainda assim, assume que se for possivel criar no cliente a necessidade
de utilizar os servicos, existe possibilidade de crescimento do sector da comunicacao
no geral e das RP em particular. Na mesma linha de pensamento, Rodrigo Saraiva diz-
nos que tendo em conta 0 cenario actual, a curto prazo ndo sera possivel este
crescimento mas a sim médio prazo : “ha um potencial brutal e colossal de
crescimento do sector”! Justifica a sua afirmagdo dizendo que existem mais
empresas e organizacbes a entenderem a necessidade existente de terem
profissionais habilitados em comunicacdo. Quanto a valorizagdo e reconhecimento
financeiro Rodrigo Saraiva acredita que irdo acontecer dado que o sector abrange um
conjunto de actuacdes e de novos canais que vao surgindo e aos quais se adaptam

rapidamente.

A décima questao faz parte do tema dos clientes e incide sobre o levantamento das
novas tendéncias de servigcos prestados pelas consultoras. Ana Gracio destacou
apenas a gestdo de crise e a monitorizacdo nos media sociais. Miguel Almeida
destacou o digital, dizendo que existe um maior pedido dos clientes para fazer alguma
monitorizacdo dos seus blogs, das suas redes sociais, embora assuma que continua a
ser maioritariamente uma comunicacdo muito tradicionalista. Rodrigo Saraiva,
partilha da mesma opinido destacando também o online e a sustentabilidade, bem
como a gestdo de crise, que envolve também a sua prevencao. Filipa Primo alongou-
se mais na sua explicacdo, dizendo que ndo se aplicam mais os moldes que existiam
anteriormente (como eventos, conferéncias de imprensa, meeting’s internacionais), o
gue origina novas tendéncias, dando o exemplo da assessoria de imprensa no online
ou um CEO fazer muito mais posicionamento online na sua relagdo com os Media. Por
si sO, nos proximos anos, Filipa Primo destaca resumidamente o digital, a
comunicacdo interna, as campanhas virais, as ac¢des de guerrilha e deixa-nos uma
afirmacgédo em que diz acreditar que daqui a poucos anos, quando houver mais budget,
vai haver a descentralizagcdo do online para existir novamente em forca o offline.
Por outro lado, Rodrigo Moita de Deus indica que algumas tendéncias ja ndo sao de
agora. Aponta a necessidade de incorporar todas as ferramentas para trabalhar como
tendéncia principal. Ao mesmo tempo, acrescenta algumas tendéncias apontadas por

outros profissionais e que no seu entender, ndo podem ser consideradas dessa forma.
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Para Rodrigo Moita de Deus, “a tendéncia de que se fala, a gestdo de crise, € um
mito...faz-me lembrar o Marketing Politico, que € outro mito”! Indica que ndo é negdcio
nem um servi¢o que fique “bem no papel” nem que se possa propagar. Demonstrando
0 seu cepticismo relativamente a (no seu entender) pseudo-tendéncia de gestdo de
crise, acrescenta que é impensavel que uma empresa grande ou com uma crise muito
vincada, contrate alguém para que em 3 dias, lhe resolva o problema. “E um mito, é
para os livros (...) as crises ndo se resolvem, evitam-se”! A tendéncia € acima de tudo
a necessidade de bons servigos, finaliza o consultor. Carlos Matos aponta como maior
desafio a necessidade de cada vez mais os profissionais do nosso sector serem
geradores de informacdo, utilizando-a em prol dos seus clientes. Explica de forma
mais clara este aspecto afirmando que “por um lado, sermos capazes de gerar
pensamento e informagdo sobre um determinado assunto e obviamente ai, estamos a
detectar oportunidades, estamos a conhecer a realidade para no fundo valorizar a
informacéo no nosso cliente, seja onde for”. Relativamente & comunicagéo online este
consultor diz-nos que apesar de ter havido uma determinada altura em que se falava
da comunicacdo online como o grande futuro da comunicagao, este facto nédo é
real, “é mentira”, visto que o principio - online ou offline - é sempre o mesmo. Termina
este assunto dizendo que o principio deverd ser sempre (e independentemente da
plataforma utilizada), o de ser-se capaz de reflectir com o cliente sobre o seu potencial
de informacdo, acerca do caminho e o timming que tem de seguir com essa
informacdo, sobre o conhecimento dos seus publicos, as oportunidades existentes e,
tudo isto, com o fim de manter os publicos informados, referindo igualmente o offline,

isto €, o jornal (fisico) ou o facebook (online).

A décima primeira questdo pergunta se 0s entrevistados consideravam existir
alteracdes de comportamento em momentos de crise, nomeadamente no grau de
exigéncia, nos timming’s definidos, no orcamento ou nos servi¢os requeridos. Rodrigo
Moita de Deus foi curto na sua explicacdo dizendo que a sua empresa tem apenas 3
anos e isso significa que ndo identifica qualquer alteracédo, visto que ja nasceu nesta
conjuntura econdmica e social. Miguel Almeida diz-nos que este aspecto € muito
subjectivo e ndo pode ser uniformizado e padronizado, variando de cliente para
cliente, afirmando que existem clientes que até pagam o0 mesmo mas exigem mais,
enquanto por outro lado, existem outros clientes que pagam menos e portanto também
exigem menos. Também Ana Gracio destacou “um maior esfor¢co de comunicagao”,
onde o cliente exige as consultoras timmings mais apertados, reducdo de custos e
reducdo de recursos humanos. Rodrigo Saraiva respondeu-nos com um exemplo

pratico: “antigamente se calhar enviavamos um or¢camento para uma ac¢do a dizer
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que custa X e a resposta antigamente era OK, avancemos... hoje em dia é por favor,
mandem-se isso descriminado por itens”! Para este consultor, este aspecto é notorio,

sendo clara a alteracdo de comportamento por parte do cliente.

Na mesma linha de pensamento, Carlos Matos indica que existem situacées em que
estdo a fazer um trabalho e o cliente diz que ndo tem capacidade para gastar esse
valor ou que existe outra consultora que faz mais barato, dando o exemplo pratico
explicando que tém ido a concursos onde surgem propostas discrepantes de 15 mil €
e outras de 4 mil €. Filipa Primo comeca por dizer que toda a sociedade esta
deprimida e pressionada, dando o exemplo de um projecto que existiu na sua agéncia
(a InforPress), e que se intitulava de “actua contra a crise”, sendo o0 objectivo o de
olhar positivamente para a crise, detectando oportunidades. A propria InforPress foi
criada por uma jornalista que ficou desempregada, que era uma empreendedora e
destaca-se por ser uma empresa muito familiar, olhando para as oportunidades e
verificando hip6teses de encontrar uma nova tendéncia. Embora exista este cenario,
Filipa Primo assume que s&o bastante realistas no aspecto de acreditarem que todos
os dias existe comunicacdo negativa sobre a crise e que é real na sociedade e nas
empresas. Acrescenta que todos os dias os directores de comunicacdo e Marketing
fecham orcamentos a reverem a 1 més, em vez de ser a 1 ano como anteriormente.
Ora, trabalhar numa légica mensal é prejudicial, visto que “ninguém faz o seu trabalho
bem a saber que no més seguinte pode ndo ter trabalho” e concluindo que existe
precaridade de budgets disponiveis e até mesmo nas proprias pessoas com que se
trabalha, o que acaba por ter um grande impacto no dia-a-dia da gestdo de contas.
Assim sendo, o maior desafio € capacitar os clientes para que, se houver necessidade,
possam concretizar os planos: “se nhdo podemos implementar porque ndao ha budget,

capacitar”!

A décima segunda pergunta desta entrevista incide na importancia da comunicagéo
das organizacfes e verificava se os entrevistados concordavam com a afirmacao de
que em momentos de crise, e quando o orcamento é reduzido, é na area da
comunicacdo que existem os cortes imediatos. Rodrigo Saraiva diz-nos que hoje em
dia os cortes sdo todos “a eito” e Unica diferenca é que quem recebia antes 100 mil €
acaba por sentir mais estes cortes do que quem recebia apenas 100€. Estes cortes
sdo mais notérios quantitativamente, dando um exemplo: “se for um corte de 2% em
100 se calhar ndo vai implicar na minha estrutura e ndo vou ter de despedir ninguém;
se 0s meus 2% for em 100 mil, se calhar ja teria impacto e teria de despedir”. Rodrigo

Moita de Deus afirma que se considerarmos na Comunicagdo a Publicidade e os

68



Recursos Humanos, tém existido imensos cortes e que tudo isto tem uma razdo de
ser: “imagine que vocé é gestora da Nestlé e tem um produto que € o Nesquick. As
suas vendas véo descer independentemente do dinheiro que se invista em
Publicidade”. Posto isto, o consultor defende que a Unica forma de manter a margem é
cortar no investimento publicitario visto que as vendas ja estdo a descer. Filipa Primo
comeca por dizer-nos que os directores de comunicacdo ndo tém peso nas grandes
decisBes das empresas e que em Portugal existem poucos directores de comunicacao
nos conselhos de administracéo (s6 a PT ou o BES). Tudo isto tem a ver com a
alocacdo de budget e quando temos mais dificuldades, alocamos menos budget a
fornecedores externos e mais a nossa propria equipa. Posto isto, é previsivel uma
gquebra onde todas as empresas vao cortar nos servicos mais paralelos (como os
eventos, onde da o exemplo da InforPress, dizendo que esta area ndo esti neste
momento a conseguir fazer eventos). Corta-se portanto em servicos que de certa
forma néo séo tdo perceptiveis até por uma questdo de justificagdo interna, isto &,
cortando prémios e regalias a equipa, ndo vamos continuar a fazer eventos para
jornalistas e leva-los por exemplo a india, sendo essa a adequacio necessaria que as
empresas estdo obrigadas a fazer. Carlos Matos defende que depende sempre do
momento, do que € a crise nessa empresa e do tipo de empresa, dando-nos varios
exemplos. Se for uma questao de assuntos publicos, existe uma exigéncia diferente:
uma empresa que num dado momento de crise, veja 0s impostos sobre o seu produto
agravados, terd de fazer obrigatoriamente o seu trabalho de comunicacdo com o
objectivo de alertar para as consequéncias que dai possam advir, como a manutencao
de postos de trabalho, a contrafac¢do, o contrabando, as consequéncias no proprio
produto. E nesse sentido que cada vez mais essa comunicacio deve ser

profissionalizada, e onde em Espanha, a Llorente e Cuenca tem trabalhado imenso.

O capitulo seguinte da entrevista diz respeito a APECOM (maior associagcao do
sector). A pergunta 13 questiona quais as funcdes de uma associagdo como a
APECOM. Comecando por Rodrigo Moita de Deus este consultor ndo quis responder
a nenhuma questdo alegando que ndo aprecia sindicatos nem associacfes

profissionais, sendo o seu interesse limitado ao seu negécio e clientes.

Miguel Almeida indica que teria de ser uma associacdo que representasse mais
amplamente o sector das agéncias de Comunicacdo e RP em Portugal, com o nivel de
profissionalismo de ha uns anos atras mas que acabou por perder. Essa associacao
teria de desempenhar varias funcbes como accdes de formacao regulares dadas as
empresas e agentes deste sector, a realizacdo de seminarios com temas ligados a
Comunicacdo e RP; realizacdo de contactos internacionais e com o poder
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institucional, bem como a adopg¢ao de um cdédigo de ética que de alguma forma
fosse balizado. J& Ana Grécio foi curta na sua exposicao, dizendo-nos que as funcdes
de uma associacdo como a APECOM teriam de se basear essencialmente na defesa
dos interesses dos seus associados e em credibilizar o sector da comunicacéo.
Rodrigo Saraiva sugere igualmente como fun¢gBes a defesa e promocdo do sector e
dos seus associados, destacando que a APECOM é uma associacdo empresarial,
tendo de em primeira instancia, defender os seus associados e as empresas, sendo
que, ao defender e promover 0 sector, esta indirectamente a ajudar os profissionais e
0s seus associados. Idealmente, as funcfes terdo uma énfase muito significativa na

promocao e valorizagdo em termos qualitativos e quantitativos.

Carlos Matos assume que é dificil a APECOM afirmar-se nas suas funcdes visto tratar-
se de um sector sui generis, num pais onde existe falta de espirito associativo. Na
sua opinido, a APECOM acaba por reflectir o que sdo os seus associados. Apenas se
0s associados tiverem interesse em desenvolver uma politica de afirmacdo da
actividade, com formacéao dos quadros internos, ou uma politica de formag&o dos seus
clientes, a APECOM podera ter um papel preponderante. Filipa Primo comega por
dizer que “acha piada” ao facto de toda a gente em entrevistas lhe falar do tema
APECOM. Embora considere que € assunto, afirma-o dizendo que deveria existir uma
associacdo com fung0des reais. Justifica a fraca presencga da associacao, pelo facto de
estarmos a passar uma realidade de transi¢cdo que nao é representativa. Por outro
lado, indica que temos de construir sempre na positiva, questionando-nos sobre o que
€ que uma associacdo que representa o sector pode trazer. Acreditando que o
associativismo traz sempre mais-valias e nunca perdas, justifica-se afirmando que
se trata de uma forma de as empresas debaterem problemas, tendéncias,
apresentarem solugdes com o governo e com as entidades competentes do sector,
oferecendo ao mesmo tempo regalias especificas as empresas, clarificando a
importancia do sector que exporta e factura. Salienta ainda a importancia de se
juntarem e nunca pensarem isoladamente que € uma tendéncia deste mercado e que
tem sempre muito a ver com egos e com individualismo (como ja tinha descrito

Rodrigo Moita de Deus).

A décima quarta pergunta visava entender os motivos que levaram as respectivas
consultoras dos entrevistados a associarem-se (ou ndo) a APECOM. Carlos Matos foi
curto na sua justificacdo dizendo apenas que “a Imago € uma das empresas mais
antigas no sector (...) fomos fundadores da APECOM e mantivemo-nos”. Acrescentou

ainda que as saidas que entretanto existiram tém a ver com egos e com individualismo
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(como frisou Filipa Primo anteriormente), indicando que este € outro problema
existente no sector. Também Rodrigo Saraiva ndo se quis alongar nesta questdo
dizendo apenas que “a Parceiros era membro da APECOM e saiu antes de eu entrar
aqui e é s@"! Ana Gracio, tal como os restantes entrevistados, ndo se alongou muito na
explicacdo, dizendo apenas que a LPM nédo se associou a APECOM por “ndo verem
utilidade na adesdo a mesma”. Filipa Primo por sua vez, explica claramente o motivo
para a sua agéncia ser associada, defendendo que a InforPress considera sempre
relevante estar presente nos espacos onde se pode conhecer outros players e debater
aquilo que mais o0s preocupa ou 0 que € mais positivo, tratando-se de uma
participacdo institucional. Afirma que “nd@o simpatizamos especialmente nem
antagonizamos com a APECOM, portanto mantivemo-nos”. No tema APECOM, Filipa
Primo considera que nos focamos em demasia nos problemas e menos naquilo que
propriamente poder ser, onde ninguém quer assumir a responsabilidade da

associacdo e onde ndo fazemos melhor porque ninguém quer fazer esse papel.

Miguel Almeida indica que houve um motivo muito especifico para a Unimagem entrar
e fazer parte da APECOM: em 1992 quando o mercado da comunicacdo dava 0s
primeiros passos e existiam poucas consultoras de Comunicacdo e RP, a associacao
exigia um conjunto de normas segundo as quais a agéncia poderia fazer parte ou néo,
0 que de alguma forma acabava por credibilizar as que eram associadas. Entretanto, e
com o passar do tempo, a associacao teve varios lideres, desagregou-se, tendo neste
momento uma direccdo que se mantem em fungdes mas que ja deveria ter realizado
eleicdes ha cerca de dois anos. Existe um vazio total, inclusive nos seus Orgaos
sociais. A saida de 6 ou 7 agéncias e o facto de as duas maiores agéncias nacionais
nao se encontrarem na APECOM, ilustra o “barco a deriva” que a associagcdo
representa.

A gquestdo 15 levanta as vantagens e desvantagens que resultam dessa associacao
ou desassociacdo (conforme os diferentes entrevistados e as consultoras que
representam). Filipa Primo diz-nos ndo existir vantagens nem desvantagens neste
momento, visto que a associacdo esta parada. Quando existir, e constituindo nova
presidéncia, tera obviamente beneficios ao nivel do plano de accdes dessa
presidéncia, apontando para inicio do ano de 2013 a data de constituicdo de nova
administracdo da APECOM. Miguel Almeida aponta como desvantagens o facto de
nao haver contactos internacionais com outras consultoras, ndo haver accdes de
formacgé@o, um cddigo de ética e um papel activo junto dos centros institucionais de

forma a credenciar e referenciar os profissionais de Comunicagdo. Quanto as
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vantagens, seriam estas mesmas, que teriam como consequéncia “melhorar o
profissionalismo no sector”. Carlos Matos foi também muito breve e disse-nos que
as vantagens temos ainda de as provar, caminhando nesse sentido e que apesar de
agora a associacao estar parada, caso funcionasse, teria apenas vantagens. Também
Ana Gracio indica apenas ndo conseguir verificar qualquer vantagem ou desvantagem
nessa associagcdo. Rodrigo Saraiva foi quem fez uma exposicdo mais explicativa
dizendo que do que acompanhou no processo, algumas associadas acabaram por sair
numa altura conturbada, onde havia muita “guerra” e onde “algumas pessoas sentiram
gque nao fazia sentido continuarem num férum que estava naquele clima”. Frisou ainda
nao se tratar de um clima interno mas sim da prépria associacdo para com 0S
ambientes externos. Ora, com a alteracdo dos 6rgados dirigentes, muita gente
acabou por perceber que a associacdo ndo “ia andar para a frente” e posto isto, quem
ainda pensava em voltar, acabou por desistir da ideia. Finaliza concretizando que no
seu entender a APECOM nao é assunto (ideia contraria a de Filipa Primo), justificando
que ninguém esta a pensar nisso, isto é, ndo existe nenhum empresario do sector a
pensar se deveria estar ou ndo na associacdo porque quem estd fora ndo se
interessa e quem la esta nem nota essa presenca, salvo quando recebe a factura
da quota (o que espelha claramente a insignificAncia de pertencer ou ndo a APECOM

actualmente).

A décima sexta pergunta questiona o que de facto diferencia as consultoras
associadas a APECOM das restantes consultoras nacionais. Carlos Matos, Rodrigo
Saraiva, Filipa Primo e Ana Gracio sdo claros ao afirmar que ndo existe nada a
diferenciar estas duas posi¢des. J& Miguel Almeida, ndo respondendo directamente a
gquestdo, focou o aspecto de termos consultoras mais vocacionadas para diferentes
areas como a politica, e outras mais vocacionadas para as empresas e para o produto
(marca). Existe uma certa diversidade, embora sem graus de especializacdo, como
sucede por exemplo em Inglaterra. Aqui, as agéncias de comunicacdo ainda fazem
“um pouco de tudo”, embora possam ser vocacionadas para diferentes areas,

consoante o ramo de actuacdo dos seus clientes.

A décima sétima questdo termina o capitulo da APECOM e pretende saber o que
podera ser feito em termos de associacdo de consultoras de comunicagdo e RP no
Nnosso pais para valorizar o sector e os seus profissionais. Filipa Primo aponta um
plano de acc¢bBes coordenado como ideia acerca do que poderia ser feito. Espaco
esse que fosse um espaco de partilha, de best-practices, com eventos préprios e

actividades de desenvolvimento do conhecimento, como workshop’s, O objectivo
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seria o fundamento de qualquer associagao: partilhar conhecimento, partilhar mais-
vallias (em termos de campanhas publicitarias, de contra-partidas, protocolos,
parcerias), e em termos de fundo (como o0s recursos humanos e a sua capacitagao, o
talento). Para além disso, idealmente teria algum efeito de influéncia nos mercados
que rondam este sector e aos quais se deve responder como um todo e ndo de
forma individual. Ana Gracio volta a frisar a necessidade da criacdo de uma
associacdo com a devida representatividade, semelhante a um sindicato, que agisse
em conformidade com os interesses dos seus associados defendendo-os. Carlos
Matos aponta alguns comportamentos a adoptar que deveriam balizar o sector, como
um valor maximo e um valor minimo em termos de precos e outro tipo de ac¢des que
afirmassem o0 sector numa perspectiva de maior transparéncia, maior qualidade e
sobretudo, numa perspectiva ética. Rodrigo Saraiva por sua vez, acredita que a
associacéo fez coisas interessantes ha dois anos atras, sob a presidéncia de Salvador
da Cunha, dando o exemplo dos estudos de benchmark, os cadernos especiais em
alguns jornais com entrevistas e que promovia que 0s especiais nos Media sobre o
sector. A tentativa dos prémios de eficacia, na sua opinido, nao foi muito feliz na forma
como foi colocada mas que ndo deixa de ser uma ideia bastante interessante. Na
APECOM, estes prémios de eficacia tém muito a ver com publicidade e na opinido do
entrevistado, aquilo que deveria ser feito pela associagdo divide-se em dois niveis:
com os organizadores dos prémios, fazer uma tentativa para que de alguma forma, os
prémios comecassem também a valorizar mais 0 que é a parte das RP nas
campanhas analisadas, e, por outro lado, incentivar a participacdo das empresas do
sector. A acrescentar, o que poderia melhorar na associacdo para que o sector fosse
valorizado passaria muito pela relacdo com a academia, indo as escolas verificar o
que poderia ser feito em conjunto, com o intuito de se leccionar 0 que estivesse mais

proximo da realidade.

Miguel Almeida é pragmatico ao afirmar que a valorizagdo do sector passa
essencialmente pelo préprio mercado, onde se deveria pensar em mais e melhores
fusBes, tornando-se numa marca mais forte, até mesmo junto dos decisores
publicos, independentemente de estar ou ndo na APECOM. Por outro lado, ao nivel do
ensino seria onde a APECOM poderia ter alguma importancia, principalmente na parte
mais pratica, onde daria aulas com a duracdo de um semestre ou mesmo de um ano
inteiro a alunos dos cursos de Comunicacao Social, sobre Gestdo de Crise, a pratica
do dia-a-dia numa agéncia, a relacdo com o cliente, entre outros aspectos. Tudo isto
iria beneficiar os alunos, que teriam nao s6 a teoria, como a componente mais pratica,

onde a APECOM destacaria um ou dois membros para leccionar essas aulas.
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O ultimo tema desta entrevista dizia respeito ao ranking e a possibilidade da criacao
de uma Ordem dos Consultores de Comunicacdo e RP. A décima oitava questdo
verifica se 0s entrevistados sé@o a favor ou contra a realizagdo do ranking do jornal
Briefing que analisa as principais consultoras de comunicacdo e RP em Portugal,
verificando ainda se estdo de acordo com os critérios. Rodrigo Moita de Deus
desvalorizou a questdo alegando que quando falamos de rankings ndo se pode ser
contra nem a favor, acrescentando que a avaliacdo da prestacao das empresas faz-se
através da andlise do numero de colaboradores e pelo fee, sendo este um aspecto
indiscutivel e a forma mais real de avaliacdo. Quanto aos critérios existentes, Rodrigo
Moita de Deus diz-nos que caso 0s critérios que vigoram devem sempre ser 0s que
estdo de alguma forma estandardizados e normalizados no estrangeiro. Aponta ainda
um dos defeitos do mercado portugués: a inexisténcia de uma organizacdo que tenha
a missdo “de ir la para fora”. Ainda assim, se existem empresas que tém essa
ambic&o, torna-se légico que optem por critérios e métricas comparaveis na Europa.
Para finalizar, “reformulando a minha resposta, sim, sou sempre a favor de critérios
que permitam obter métricas comparaveis com o internacional”. Rodrigo Saraiva indica
que é totalmente a favor de rankings, neste sector e noutros. Na sua opinido, quando
se faz prospecdo e se tem um cliente que necessita de contratar uma consultora
noutro pais, no qual nao tem parceiro internacional, o que se faz €& procurar
informacdo. Existindo uma “APECOM la do sitio” consegue-se averiguar e analisar,
tentando encontrar rankings, com o objectivo de ter uma nocéo de dimenséo e de
relevancia dessas empresas nagquele mercado. Até mesmo em Portugal, os rankings
sdo Uteis para qualquer pessoa ou empresa que pretenda contratar servicos de uma
consultora e ndo conhecendo o sector, tem no ranking uma ajuda, uma nocgdo. Até
mesmo para um estudante que termine o seu curso e pretenda entrar no mercado, 0s
rankings ajudam a que faca essa escolha de forma mais cuidada. Contudo, Rodrigo
Saraiva acredita ser muito dificil construir um sé ranking, devido a questdo dos
critérios. Este consultor afirma ter sido o primeiro a publicar um ranking das agéncias,
fazendo-o com base na facturacéo, isto é, nas vendas, embora desde o principio tenha
assumido que nao seria o ideal, que basear-se-ia em rentabilidade ou ndo, nimero de
recursos humanos, nimero de clientes, lucro, tempo médio de duragédo dos recursos
na agéncia, dando alguns exemplos: se uma agéncia de 6 em 6 meses mudar a sua
equipa, ndo transmite seguranga, enquanto por outro lado, se a média dos seus
consultores for de 6 ou 7 anos na casa, ja transmite alguma estabilidade; se a duragéo
média dos clientes na empresa for de 1 ano, questiona-se, enquanto se esse tempo
médio for de 6,7,8 anos é porque deverao ser bons profissionais. Posto isto, o ranking

ideal deveria ser uma pandplia de todos estes critérios onde até poderia originar
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ndo s6 um Unico ranking, e onde cada um que analisasse, cruzava a informacgao
desejada. Rodrigo Saraiva aponta no entanto um grande entrave a tudo isto: o facto de
ninguém querer fornecer estes dados. Contudo, de acordo com este consultor, seria
desta forma que teriamos uma realidade séria e demonstrariamos a seriedade e
transparéncia dos empreséarios deste sector. No limite, “seria bom para o sector

porque iria promové-lo e valoriza-lo, ndo percebo os receios”.

Carlos Matos refere ser sempre a favor, até porque a Imago desde o inicio que é
associada, sempre mostrou a APECOM os seus verdadeiros numeros, dando conta de
gque nem sempre isso acontece com outros associados, onde existem critérios
diferentes, o0 que altera completamente a realidade. Carlos Matos afirma que “as
pessoas basta-lhes ser os maiores”, acrescentando que esse problema de egos ja
estd no seu caso, resolvido. Actualmente, preocupa-se com 0 seu crescimento do
ponto de vista da sustentabilidade, ndo se interessando se é o primeiro ou o
segundo no ranking e preocupando-se acima de tudo com o reconhecimento de
qualidade de trabalho por parte dos clientes, acrescentando que deveria esse o0
objectivo de todos de forma a valorizar o sector. Miguel Almeida por sua vez alega ser
contra o ranking do Briefing visto que ndo se percebe claramente o que é: “ou é ao
nivel do volume de negocios que ndo € o caso, ou é ao nivel dos lucros. Eles fazem
uma coisa que ndo é carne nem é peixe”, acrescentando que tudo isto tera a
intencao de beneficiar alguém de algum modo. A solugdo para este consultor sera
falar-se a nivel de resultados, embora o fee ndo signifique que quem obteve mais
resultados foi quem ganhou mais dinheiro. Se quisermos ir pelo nivel dos proveitos
acaba por ser muito complicado porque “h& muitas empresas que escondem isso (...)
uma empresa pode ndo querer dar esse lucro todo e vai comprar um carro ou fazer
uma viagem que € metade trabalho, metade turismo”. Essa opcéo ndo nos da portanto
um retrato fiel, sendo o ranking pelo volume de negécios o mais adequado. Também
Ana Gracio indica que os critérios existentes nos rankings sdo sempre muito relativos
e apenas existindo uma associacao credivel e isenta no mercado que defina quais os
critérios relevantes, os rankings serao ratificados e aceites por todos os profissionais e
consultoras. Filipa Primo comecou por dizer que prefere ndo comentar o ranking do
Briefing, optando por destacar um outro ranking que saiu no suplemento do Diario
Econdmico e que se baseia na facturacdo comunicada & APECOM e que é
questionavel visto que existem varias realidades de mercado, ndo se podendo
comparar certas coisas, com diferentes critérios. Acrescenta que qualquer pessoa
sabe que quando avaliamos uma empresa, é necessario analisar-se varios factores,

como o numero de pessoas, 0 volume que factura; se for uma empresa nacional que
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exporte, € necessario que apresente facturacdo do que exportou (0 que nem sempre
acontece). Esta consultora diz-nos que a haver um ranking, este ndo deveria ser
anico, devendo existir varios e por varios itens, contemplando uma avaliagcdo mais
gualitativa do posicionamento de cada empresa. Para além disso, ndo € importante
espelhar na APECOM nem num ranking, nem em nenhuma entrevista com os media,
visto que “ao final do dia, ndo nos compram projectos pelo ranking (...) ndo estamos
no mercado ha 13 anos a vender rankings (...) o caminho é feito por quem o quer
fazer e ndo contamos com rankings”. A acrescentar a todas estas afirmacdes
interessantes, Filipa Primo indica que quando a InforPress se apresenta aos clientes,
demonstra os seus case studies, sendo o ranking completamente indiferente.
Conclui, dizendo que considera positivo que se publiquem artigos e se fale sobre o
mercado visto que quanto mais se falar, mais se credibiliza e, na mesma linha de
raciocinio de Carlos Matos, diz-nos: “acredito que ha outras agéncias com dimensdes

diferentes que por estarem no ranking se sintam muito felizes”.

A Ultima questdo desta entrevista testa a opinido dos entrevistados sobre a criagdo de
uma ordem dos profissionais de Comunicag&o e quais 0s motivos associados. Rodrigo
Saraiva comecga por dizer que € um pouco “anti-ordem” dos consultores de
comunicagao em particular e “anti-ordens”, de forma mais geral, dizendo que basta
olhar para as ordens mais conhecidas para verificar que tem as mais sérias davidas de
gue estas tenham contribuido positivamente para as suas areas. Existe depois um
outro factor apontado por este consultor e que na sua opinido ndo pode ser esquecido:
“a ordem é uma entidade que recebe um mandato do Estado para desempenhar ali
funcdes de controlador, de gestor de uma profissdo”. Outra questdo importante € o
facto de apesar de hoje em dia a maior parte das pessoas que exercem neste sector
serem oriundas de formacdo-base em RP e Comunicacdo Empresarial, ndo existindo
razao para que ndo se possa trazer profissionais oriundos de outras areas (aspecto
que a ordem iria restringir). A ideia de criacdo da Ordem foi, no fundo, uma facilidade
para se explicar a necessidade de haver alguém que defenda e promova o sector.
Para além disso, cada faculdade tem uma nomenclatura diferente para os seus cursos
de comunicacdo, onde € tudo muito diferente e disperso com cursos que nada tém a
ver uns com os outros e onde urge a necessidade de harmonizagéo destes cursos. Na
ordem dos engenheiros e dos médicos por exemplo, é tudo mais facil porque sdo
cursos fechados na sua formacgdo académica. Hoje em dia, ndo é possivel a criagdo
da Ordem, embora este consultor defenda que talvez daqui a 15 anos ja seja possivel
e viavel. Esta impossibilidade é justificada por questdes juridicas, reais e legais.

Rodrigo Saraiva afirma ainda que “as coisas fazem-se passo a passo”, dando o
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exemplo préaticos dos Nutricionistas que actualmente tém uma ordem e que advém de
forma natural de uma associacdo muito forte. Trata-se de cursos recentes (cerca de 20
anos), onde posteriormente foi criada uma associacdo que se desenvolveu e agora
avancaram para a ordem. Finaliza dizendo que apesar das situacdes hoje em dia
acontecerem muito depressa, € necessario ter alguma calma e cautela: “ha uma
caracteristica muito importante neste sector que € o bom senso, sem bom senso a
comunicacgao falha”. Também Rodrigo Moita de Deus se demonstra contra a criacdo
da ordem, mas apenas depois de explicada a ideia da sua criacdo, visto que indica
nunca ter pensado no assunto. Defende que é muito positivo ter colaboradores
vindos de outras formacdes e que dos colaboradores que teve, 80% eram licenciados
em comunicacao e acabaram por se revelar um desastre: “chegam aqui miudos que
nao percebem nada do assunto, nada (...) aprenderam simplesmente uns (maus)
modelos teoricos. Essa restricdo iria criar endogamismo”. Rodrigo Moita de Deus
aponta a caracteristica principal de um bom consultor: alguém competente em muitas
areas diferentes, podendo ser um grande psicdlogo, um grande socidélogo ou um
grande antrop6logo. Por outro lado, aponta a necessidade de se ter alguma
experiéncia na &rea que a formacgéo néo resolve (sendo esse outro grande problema),
pois existem académicos que nunca trabalharam na area e quem trabalha ndo da
aulas. Na opinido deste consultor, a criagdo de uma ordem iria tornar o sector numa
verdadeira corporagdo, onde para se ter acesso a comunicacao, teria de haver mais
regulagéo, exigindo-se uma licenciatura na area da comunicacao, onde posteriormente
a licenciatura acabaria por ndo ser suficiente, exigindo-se assim um mestrado na
mesma area. Serd o sector que tera de se defender a si proprio, visto que “a questao
da reputacdo nao se resolve através da ordem; as questdes comecam por se resolver
dentro do préprio sector”. Aponta a solugcdo para alguns problemas no dia em que
“metade parar de dizer mal da outra metade”, resumindo a questdo tdo complexa a
necessidade de bom senso, finalizando com a ideia de que a introducdo de modelos
associativos e ordens sé piora a situacao, criando mais “espinhos na comunicacao”.
Carlos Matos diz também nunca ter pensado neste assunto mas € pronto a distinguir o
gue é uma associacao de patrbes, de empresarios e de empresas, de uma associacao
de profissionais de comunicagcéo onde deverdo estar todos, sem excepg¢éao. Indica ndo
ter nada contra e que se funcionasse, seria 6ptimo e ndo encontra razées para que
pudesse existir um estrangulamento na regulagcdo. A ser um espaco onde se
discutisse as diferentes ideias, defendendo os seus direitos, seria uma mais-valia. Por
outro lado, apontou o barramento de pessoas oriundas de outras areas como o grande
sendo, dando o exemplo pessoal da Llorente e Cuenca, onde os melhores

profissionais até nem tém formacdo base de Comunicacdo, isto porque uma
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consultora deve representar um conjunto de olhares, de visdes diferentes, de
diferentes origens, com o0 objectivo de reforcar a consultoria, dando
consecutivamente mais valor ao cliente, tornando-os mais capazes e mais preparados,

com recurso a mais ferramentas.

Filipa Primo responde-nos dizendo que, & semelhancga da associagdo, € sempre bom
existir uma forma de uniformizar as coisas para que as pessoas se sintam a fazer
parte de uma estrutura e que existe alguém que zela pelos seus interesses. Contudo,
verificando a situacdo da APECOM, Filipa Primo considera dificil que os consultores
se unam a esse ponto de estruturarem as suas tarefas e a sua forma de trabalhar,
acrescentando que nao considera necessario no dia-a-dia, nem verifica o seu impacto
real, embora assuma que achasse que ja devesse existir uma Ordem. Alguns itens
importantes com a possivel criacdo da ordem séo apontados por esta consultora como
a relagdo laboral, a formalizagdo de alguns aspectos, a relagdo consultor-agéncia e
consultor-contratantes. A InforPress tem essencialmente pessoas oriundas de outras
formacgBes e poucas com experiéncias sO de agéncia, situagdo que a ordem poderia
restringir. Contudo, um aspecto positivo que poderia ser trazido pela ordem seria o de
categorizar os consultores, evitando a nebulosidade, isto é, o que para uma
consultora € um consultor sénior, deixar de ser um consultor junior para outra agéncia.
De forma resumida, Filipa Primo considera que a ordem, a existir, seria importante
para os consultores, embora tenha algumas duvidas na importancia e nas vantagens
para as agéncias, considerando até que poderia ser um factor de entropia,
salientando a dificuldade existente em organizarem-se na APECOM e antevendo que
a organizacdo numa ordem fosse ainda mais dificil, dado que o préprio consultor ndo
tem consciéncia colectiva (opinido manifestada por varios entrevistados conforme
descrito acima). A consultoria deve ser “uma paleta de cores”, e, ao introduzir-se
muita regularizacdo, acaba por se perder até mesmo a margem necessaria para o
consultor se posicionar no mercado, que acaba por ficar mais fechado, sendo dificil
dar oportunidades a mais pessoas. Termina dizendo que “se o consultor quiser tanto
uma regularizagdo da situagdo, muitas vezes o que pode acontecer € que fica

fechado numa caixinha”.

Em oposicdo, Ana Gracio tem uma visdo muito positiva da possivel criacdo da Ordem
dos profissionais de Comunicag¢éo, defendendo que é totalmente a favor desta criagéo,
visto ndo existir nenhuma instituicdo que defenda os profissionais nas suas diferentes
areas, sendo a Ordem um factor de credibilizacdo e valorizag&o do sector no geral.

Por fim, também Miguel Almeida se mostra favoravel a criacdo da ordem que teria “a
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vantagem de colmatar a ndo existéncia da APECOM”. As vantagens acabariam por
ser mais individuais (dos consultores) e menos colectivas (das consultoras), tal como
ja nos tinha dito Filipa Primo. Desta forma, restabeleceria uma matriz para os
profissionais que saissem de cursos relacionados com Comunicacédo, valorizando o
sector de diferentes formas, como por exemplo através de ac¢bes de formacéo e

todas as funcfes que estariam associadas primeiramente & APECOM.

Analise Critica das entrevistas

Antes de mais, cumpre esclarecer que as entrevistas realizadas tiveram grande
importancia na realizacdo deste estudo por varios motivos. Em primeiro lugar,
traduzem a pratica da profissdo de RelacGes Publicas que acaba por complementar a
teoria enunciada no segundo capitulo desta dissertacdo (Il — O valor das Relacdes
Publicas), onde se realizou um levantamento das teorias existentes e da opinido de
diferentes autores acerca das tendéncias, da definicdo da disciplina e do oficio, os
principais entraves ao seu desenvolvimento no nosso pais, os tipos de publico e a sua
importancia, entre outros assuntos de destaque. Em segundo lugar, estas entrevistas
demonstram “no terreno” a opinido de quem exerce a profissdo, 0 que acaba por
traduzir os seus anseios, as suas preocupacoes, limitagdes e opinides de forma mais
“real”, isto é, por quem vive o dia-a-dia numa consultora e se depara constantemente
com questdes como as que foram colocadas no decorrer das entrevistas. Em terceiro
lugar, o facto de as entrevistas terem um caracter presencial fez com que se
realizassem varias visitas as consultoras selecionadas, o que permitiu um contacto
profissional e académico com os entrevistados, bem como o conhecimento de mais
elementos ligados a area, o que enriqguece 0 pensamento e nos da algum espirito
critico para debater estes problemas. Por dltimo, a realizacdo destas entrevistas
contribuiu de forma positiva para que fossem confirmadas algumas ideias e visdes
sobre os temas abordados, de acordo com 0s objectivos e com a pergunta de partida

considerados neste trabalho.

Neste capitulo de andlise critica das entrevistas faremos a sintese do que foi dito de
mais relevante, aliado ao cruzamento dos estudos analisados e da pesquisa efectuada

sobre as teorias das RP.

No primeiro tema da entrevista acerca da definicdo de RP e competéncias necessarias
ao exercicio da profissao, verificamos que os entrevistados destacaram na sua maioria
a diferenca entre 0 que se fala no nosso pais e aquilo que retrata as Relacdes

Publicas nos Estados Unidos da América, por exemplo, onde o mercado esta

79



completamente implementado e consistente, que resulta numa valorizagdo do oficio.
Ora, isso demonstra que os profissionais do sector em Portugal tém nocdo de que
estamos num mercado embrionario em compara¢cdo com 0 americano ou mesmo com
outros da restante Europa. Foi neste sentido que alguns entrevistados destacaram o
facto dos cursos de comunicagéo s6 comecarem a ser leccionados na década de 80, o
que faz com que ainda estejamos huma fase evolutiva e ndo de afirmacao. Foi visivel
também a preocupacdo em demonstrar que o profissional de RP necessita de ser
rigoroso, com bom senso e organizado, de modo a conseguir conjugar todas as suas
tarefas. De todas essas tarefas, destaca-se o envolvimento com os publicos. Foi de
facto esta a expressdo mais utilizada pelos entrevistados para descrever a definicao
da profissdo Relacdes Publicas. Deste modo, torna-se importante aludir novamente a
Teoria dos Publicos e onde um publico pode ser definido como um grupo de individuos
com 0s quais as organizacdes tém um tipo de relacionamento, com variados graus de
actividade ou de passividade, podendo ser mais ou menos interactivo e dos quais se
destaca o publico inactivo que podera nada ter a ver com manipulagdo ou controlo por

parte da organizacéo.

Assim, o estudo dos publicos acaba por distanciar as Rela¢des Publicas da ideia
concebida de manipulacdo da opinido publica, sendo substituida pela construcdo e
tentativa de manutencdo das relacdes positivas e benéficas na organizagdo com os
seus diversos tipos de publicos, sejam eles inactivos, despertos, consistentes, activos
ou ndo-publicos (Hallahan, 2000:503-511).

Foi comum o facto de os entrevistados considerarem dificil a afirmacdo deste
profissional no nosso sector, embora a maioria concorde que se trata de uma evolucgéo
que tera de existir sempre “de fora para dentro”, isto €, serem 0s proprios
profissionais de RP capazes de mostrar, com todas as suas tarefas e com todas as
suas dificuldades, que de facto sdo bons profissionais, necessarios e capazes de
trazer beneficios as organizagbes. Neste sentido, e assumida esta posi¢do, seria
benéfico que os profissionais se unissem em forma de demonstragdo do seu real
valor, informando a sociedade das suas fungfes. Concluimos portanto que todos os
entrevistados concordaram com a existéncia de um maior conhecimento sobre a
profissao de RP e as func¢fes inerentes a este oficio. Embora exista ainda um longo
caminho a percorrer (a nivel financeiro, de formacao), a primeira fase de progresso foi

alcancada.

A crescente importancia das profissdes de Comunicacdo e de RelagBes Publicas é

notdria também a nivel internacional, nomeadamente no estudo ja analisado da Yahoo
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Education de Janeiro deste mesmo ano que espelha o especialista de RP em quinto
lugar no ranking das maiores profissbes ocupadas em 2020, com previsdo de 58 mil

vagas de emprego e um crescimento préximo dos 23% entre 2010 e 2020 nos EUA.

As RP ja ndo sdo encaradas como uma simples pratica de divulgacao dos materiais de
comunicagdo, mas antes uma fungéo estratégica de gestédo, devido a complexificagdo
das redes de relagbes e a forma de veicular os contetdos, com a crescente
importancia do online, aliada a velocidade de transmissdo de informag&o. Torna-se
cada vez mais imperativo a existéncia de um profissional dotado de capacidade para
organizar, estabelecer prioridades e veicular através dos diversos meios e para 0s

diferentes publicos, as mensagens coerentes e importantes para a organizacgao.

Na segunda questdo, que averigua quais os factores condicionantes de sucesso de
um consultor de RP em Portugal, as respostas foram distintas entre todos os
entrevistados. Ainda assim, talvez possamos assumir que os factores condicionantes
serdo todos aqueles que nos foram enunciados nas entrevistas, cada um com o seu
peso. Os principais factores condicionantes apontados pelos entrevistados foram o
mercado desregulado, onde persistem as ofertas de projectos a um preco mais baixo
do que o normal e do que seria justo, que resulta no desvirtuamento do mercado. Por
outro lado, 0 pouco associativismo que esta implantado no mercado, resulta numa
fraca representatividade do sector que tem repercussfes negativas no dia-a-dia das

consultoras e dos profissionais.

Ora, estas sdo algumas questdes a propoésito das quais os profissionais desta area se
devem debater e ao mesmo tempo, contribuir positivamente para que se alterem. O
pouco associativismo, por exemplo, € uma situacdo que deve ser alterada pelos
préprios profissionais que serdo os primeiros a ter uma palavra a dizer, no sentido de
serem menos individualistas, e preocupando-se com a manuten¢do dos bons valores,
bons costumes e boas praticas, onde a ética profissional deve sobrepor-se aos
interesses individuais e colectivos. Desta forma, e tal como foi apontado por Rodrigo
Saraiva por exemplo, a baixa de precos ndo é solugdo para a crise que passamos

neste momento, nem tao pouco credibiliza a profisséo.

Tornou-se também evidente a importancia do associativismo a nivel internacional,
guando analisamos os estudos realizados pela Global Alliance sobre as oportunidades
e alteracBes existentes nas associa¢cdes de Comunicagdo existentes por todo o mundo
(a PRINZ, CPRS, ABERJE, DirCom), que se reunem com frequéncia para a discussao

de assuntos de relevancia para o sector.
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Foi colocada outra questdo cujo objectivo é perceber como € visto o papel do
profissional de RP em Portugal e se o mesmo é reconhecido. Foi evidente entre todos
os entrevistados que o papel do RP j& é mais reconhecido pela maioria das
organizacdes, bem como quando falamos do cidaddo comum. A expressédo do
“Relacbes Publicas com croquete” € cada vez menos visivel no nosso pais, embora se
assuma que quem de facto necessita de conhecer o papel e as func¢des da consultoria
sejam as empresas, visto serem os clientes finais. Falamos portanto de um mercado ja
com a devida representatividade, onde todas as grandes empresas cotadas no PSI 20
possuem 0s seus gabinetes de comunicacdo. As RP conquistaram muito espaco ha
sua abrangéncia de servicos e na transmissao dessa necessidade até mesmo no ramo
da politica e dos Media. Consequentemente, estes, ao darem mais destague aos
profissionais de comunicacdo, contribuem para a melhoria do reconhecimento e

valorizacado para o restante publico.

As opinides acerca de como poderia ser melhorada a imagem do profissional de RP,
no sentido de acrescentar valor e de desmistificar ideias erradas foram diversas. Nao
obstante, a maior parte dos entrevistados focaram a necessidade de uma associagao
que defenda os seus associados e credibilize ainda mais o sector, com normas de
conduta e codigos de ética. Por outro lado, foi sugerido um trabalho de parceria entre
as faculdades e as empresas de modo a tornar mais reais os ensinamentos da
profisséo, aproximando-os do mercado de trabalho. E visivel ainda a preocupacdo em
esclarecer os jornalistas sobre o papel da consultoria de comunicacao, visto tratar-se
de um publico que transmite informacao, tendo um grande poder e influéncia sobre a
opinido publica. Assim, a comunicacdo para este publico deverd ser especialmente

cuidada, clara e objectiva, de modo a néo existirem interpreta¢des erradas.

De forma a melhorar a imagem dos profissionais de Rela¢cdes Publicas, os
profissionais devem também demonstrar o valor acrescentado que podem dar ao
cliente, apostando na qualidade e na responsabilidade das pessoas que colaboram
nas consultoras, baseando-se numa carreira de evolucdo qualitativa e quantitativa

(que vird com o tempo e com a melhoria das condi¢fes financeiras e econémicas do

pais).

O segundo grande tema da entrevista, que incidia sobre a Consultoria de Relacbes
Publicas na perspectiva de analise do mercado, foi o tema em que 0s entrevistados
mais se exprimiram e de onde conseguimos retirar importantes conclusfes para este
estudo. A propésito da divisdo entre associados e ndo associados, é notério que

nenhum dos entrevistados considera que essa divisdo exista factualmente, isto €, ndo
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existe qualquer diferenga entre as consultoras que sdo associadas e as que nao sao
associadas da APECOM, pela pouca representatividade e presenca da associacdo no
mercado portugués, aliado ao facto de nenhum cliente se interessar por este aspecto.
Esta fraca presenca da associacdo deve-se ainda a saidas de algumas consultoras
que entretanto se foram concretizando, algumas delas bastante relevantes, visto
tratar-se das maiores consultoras de comunicacdo em Portugal. Neste momento, a
LPM por exemplo (maior consultora de comunicagao portuguesa) ndo faz parte da lista
de associados, 0 que demonstra claramente a forca que a associagdo empresarial ndo

tem e a pouca relevancia que possui aos olhos dos maiores empresarios da area.

Foi mais uma vez notavel a posicéo dos consultores face a concorréncia desleal a que
se assiste nesta época de maiores cortes a nivel financeiro, demonstrando total
repudio nestas atitudes, que sé atrasa ainda mais o processo de evolucdo para um
sector mais concentrado, com mais empresas e profissionais melhor qualificados e
preparados. Embora os entrevistados tenham assumido ndo existir no nosso pais um
mercado tdo maduro como outros mercados internacionais, assistimos a um
desenvolvimento bastante acentuado nos ultimos anos. Existem agora profissionais
muito competentes e interessantes, com muitos anos de casa e projectos em tudo
semelhantes aos mais desenvolvidos, verificando-se que ha alguns anos atrds o
desfasamento era maior. Por outro lado, trata-se de um mercado onde persistem em
maior nimero as consultoras nacionais e onde os clientes confiam mais no que lhes é
préoximo, por Ihes transmitir mais confianca e credibilidade, sendo ainda mais not6rio
no caso portugués, dado que muitas organizacBes tém o préprio nome do director-
geral, sendo facilmente associada a personalidades (como foi também apontado por

alguns entrevistados).

O desafio maior actualmente sera o de mostrar aos clientes a utilidade das Rela¢g6es
Publicas para o negécio, podendo contribuir positivamente para o seu sucesso, sendo
exigentes com o trabalho do consultor, buscando mais qualidade e formacdo e
definindo uma verdadeira estratégia de actuac¢do. Ainda assim, e apesar de todos o0s
aspectos negativos (mais do que positivos) apontados pelos entrevistados sobre o
mercado portugués de comunicacéo, foi visivel a preocupacdo em esclarecer que os
problemas no sector existem, independentemente da existéncia ou ndo da associacao,
sendo que muitos deles podem até ser apaziguados ou pelo menos, diminuidos, com
maior empenho, disponibilidade e profissionalismo de alguns profissionais do sector,

sendo menos endogamicos e menos individualistas.
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A propésito das alteragbes que a consultoria tem sofrido, a principal alteracdo
apontada relaciona-se com a complexificacdo da rede de comunicagdo das
organizacdes e da sociedade em geral. As simples mensagens emissor-destinatario
deixaram de existir, sendo agora mais complexas, individuais, espontaneas e
bidireccionais. Por outro lado, destacou-se igualmente a publicacdo de contetdos nas
redes sociais digitais, onde actualmente qualquer individuo tem a capacidade de ferir a
credibilidade de uma organizagcdo com um simples comentario ofensivo, visto que se
produzem a nivel global e se proliferam a uma velocidade estonteante, sendo o papel
dos RP cada vez mais o de antecipar estas situacbes e monitorizar correctamente
estes meios, dando-lhes a devida importancia que ja tém actualmente. Desta forma, os
profissionais tém agora um papel vital na antecipacdo e gestdo das crises nas
organizacdes sejam elas em offline ou em online. A evolucao e a presenca do digital
no mercado foi destacado de forma positiva para este sector de mercado. A colocagéo
das empresas e dos clientes na esfera das redes sociais deve portanto pressupor a
manutencdo dessa presenca. Este crescimento das redes sociais trds como
consequéncia um alargar de novos canais, tornando-se possivel falar com os publicos

de forma mais simples.

Relacionando estas afirmacgfes dos entrevistados com os estudos internacionais
analisados, verificamos que a nivel internacional o destaque dado ao online € fulcral.
Passou a ser necessario monitorizar as marcas em tempo real e responder de forma
pronta aos pedidos, duvidas e esclarecimentos do publico, compreendendo e
valorizando a importancia dos relacionamentos com todas as partes envolvidas no
funcionamento da organizacdo — media, blogs, investidores, seguidores, entre outros,
ao mesmo tempo que deve sempre subsistir a preocupacdo em acompanhar as

tendéncias de mercado (Harthe, 2009).

Também a comunicacédo interna mereceu o devido destaque, dada a evolucdo a que
se assistiu daquilo que se faz externamente as empresas, sendo um eixo importante e
onde cada equipa de comunicacdo tem a preocupacao de manter o seu publico interno
informado, envolvido, critico e colaborativo com o que é feito. Assim, a comunicacao

deixou de ser feita apenas de “dentro para fora” mas também de “dentro para dentro”.

A sustentabilidade foi outro assunto focado nas entrevistas realizadas e onde se
assumiu que ainda ndo esta devidamente desenvolvida, salientando-se em algumas
ocasides a duvida que persiste da real preocupagdo ambiental das empresas (mais do
gue a reputagdo que dai possa advir). Conclui-se portanto que as RP e as politicas de

sustentabilidade tém ainda um longo caminho a percorrer, primeiro entre o0s
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consultores e, posteriormente, nos publicos para onde estes comunicam, onde o
objectivo serd a percepc¢do de que as accdes sdo feitas com sentimento e de forma
natural, sem qualquer sentido de oportunidade. Actualmente ndo basta as instituicdes
estar no mercado, tendo de mostrar que se preocupam verdadeiramente com as

questdes ambientais e de sustentabilidade.

O measurement foi também apresentado também como uma das principais
modificagbes, isto €, a forma como se presta contas do trabalho, que acabou por
credibilizar bastante a area da Consultoria, a par da tendéncia de Market Intelligence e
Media Intelligence, isto é, a capacidade de analisar o comportamento dos

consumidores, as tendéncias da concorréncia e mais dados de mercado relevantes.

Os principais desafios apontados as Consultoras de RP em Portugal foram variados.
Além da componente humana, onde € destacada a necessidade de reter as melhores
pessoas nos recrutamentos (visto pedir-se mais com menos recursos), existe agora a
necessidade de adaptacado a cada caso a uma velocidade bastante superior a anterior,
com necessidades diferentes onde é exigida muita criatividade e muito espirito de
sacrificio, com uma pressdo de resultados superior & existente anteriormente. E
necessario que o cliente entenda que as RP sdo uma ferramenta e uma funcao da
gestao vital a sua organizacao, principalmente em épocas de crise. Para além disso,
as consultoras necessitam de estarem atentas as novas dindmicas sociais, aos novos
canais, encontrando rapidamente a melhor forma de actuar em conformidade com o
gue € esperado, adaptando-se. Com a eliminacdo de algumas empresas mais
pequenas, os clientes tornaram-se mais exigentes, o que faz com que outro desafio
tenha de ser necessariamente o de cada consultora repensar toda a sua estrutura e 0s
seus custos, procurando a criatividade de forma incessante, fazendo “mais com
menos” e contornando um pouco o0 cenéario de crise que os media veiculam. Outro
desafio apontado serd o de apostar no online, na comunicacdo digital e nas redes
sociais, com maior investimento das organizacdes nesse sentido, sendo igualmente
uma oportunidade para um mercado que se encontra em retrac¢cdo no volume de
negocios, visto ser onde as empresas aplicam os cortes mais imediatos (a Publicidade
e as RP).

A opinido dos entrevistados a propésito da influéncia da conjuntura no sector da
comunicacgao foi muito idéntica em todos os casos. O cenario actual ilustra o corte das
margens e dos custos, embora contribua positivamente para o facto de aumentar a
exigéncia e o desafio, o que faz com que o sector evolua e os profissionais se

adaptem, melhorando a sua capacidade de trabalho, evoluindo nos seus métodos de
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actuacdo, orcamentando melhor, utilizando o budget de forma mais coerente e
propondo mais com menos. E nesta época de crise que o desafio no sector passa pela
diferenciacdo, apesar do desvirtuamento do budget, da canibalizacdo de algumas
ofertas e da duvida que existe sobre a capacitacdo de algumas pessoas que actuam
na consultoria. A reducdo de fees é uma constante, as empresas pretendem que todos
os procedimentos lhes sejam explicados detalhamente, estando muito mais

[P

cuidadosas e com uma postura mais “a defesa”. Apesar disso, a verdade é que tanto o
Marketing como a Publicidade sentem de forma mais veemente todos estes cortes,
visto que a area das RP, por nunca ter sido um sector muito valorizado em termos de
investimento, acaba por sentir menos os cortes em termos de volume de negdcio.
Ainda que alguns clientes continuem a valorizar a “boa comunica¢do” em momentos
de crise, (admitindo a necessidade de bem comunicar nestas alturas, tendo os
melhores profissionais como alavanca), é nesta area que acabam por se sentir 0s
primeiros cortes e onde se demora mais tempo a serem repostos os esfor¢os. Esta
situacdo tem muito a ver com a dificuldade que existe em avaliar de forma quantitativa

e monetaria as accdes de comunicacado levadas a cabo pelas consultoras.

Quando analisamos o possivel crescimento no sector em Portugal (a curto, médio e
longo prazo), a opinido foi unanime: torna-se impossivel que qualquer sector consiga
crescer a curto-prazo e o sector da comunicacao nao é excep¢do. Nem mesmo a area
do digital prevé um crescimento ou até alguns nichos de mercado, onde havendo a
possibilidade de maior alocacdo de trabalho, o resultado sera uma facturagdo maior
mas que acaba por ndo se reflectir na rentabilidade. Actualmente, assistimos a fusfes
e aquisicdbes como forma de algumas empresas se manterem em competicao,
prevendo-se até uma ligeira quebras nas receitas deste sector. Ainda assim, a crise
pode ser vista como uma oportunidade: quanto mais exigéncia por parte do cliente,
maior a oportunidade para as consultoras - com capacidade - de mostrarem 0 seu
potencial e as suas mais-valias em momentos tao cruciais. Tratando-se de um periodo
transitorio, espera-se que apds este periodo mais conturbado, o sector cresca
novamente de forma sustentada, visto existir um grande potencial, com cada vez mais
organizacdes a entenderem a necessidade emergente de possuirem profissionais
habilitados em comunicacdo ou a necessidade de contratar externamente, recorrendo

ao outsourcing dos servicos de Consultoria de Comunicacédo e RP.

Para além da Comunicacéo Interna, da gestdo e prevencdo de crise, das ac¢bes de
guerrilha, das campanhas virais e da sustentabilidade j4 enunciadas anteriormente,

guando questionados acerca das novas tendéncias de servicos prestados pelas
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consultoras, os entrevistados destacaram sempre a questdo da presenca online das
organizacdes, com a necessidade de monitorizacdo dos media sociais e dos blogs.
Ainda assim, mostrou-se algumas reticéncias quanto ao futuro desta tendéncia, visto
que no geral, continuamos a fazer uma comunicagcédo muito tradicionalista, chegando a
afirmar-se que quando existir mais poder negocial e mais budget, assistiremos a
descentralizacdo do online, com o regresso do offline novamente em forca. Ora, isto
demonstra a importancia extrema que o offline tem nas organizacdes, pondo em causa
os defensores do principio online que propagam este tipo de comunicacdo como o
grande futuro das consultoras (E-PR) e das organizacdes. Para além disso, e apesar
de podermos ter um tipo de comunicacdo com um principio online ou offline, os
objectivos serdo sempre 0S mesmos: comunicar com o0s publicos, mantendo-os
informados e activos, detectando as oportunidades que possam surgir. Outra questao
importante neste tema e que merece o devido destaque é o facto de um entrevistado
ter-se afastado completamente dos restantes ao afirmar que a gestdo de crise e 0
marketing politico, apesar de serem apontados como grandes tendéncias no nosso
sector, ndo passam verdadeiramente de um mito, visto que ndo sdo servicos que se
possam propagar, nem que “fiquem bem no papel’. Esta afirmacdo demonstra em
primeiro lugar como podemos ter visdes tdo distintas sobre o mesmo assunto,
comprovando que esta é uma area com muita diversidade de pensamento, de
formacBes e de origens. Ainda assim, acreditamos que estas tendéncias existem,
embora possamos assumir que por vezes seja divulgada em demasia ou que se

engrandeca a sua funcao.

\

Relativamente a alteracdo de comportamento dos clientes em momentos de crise,
apesar de se tratar de um aspecto bastante subjectivo e variar de cliente para cliente,
€ possivel encontrarmos alguns comportamentos semelhantes, como o maior esfor¢o
de comunicacdo que é exigido, com timmings muito mais apertados, reducdo de
custos e de recursos e revisdo mensal de orcamentos ao invés da revisdo a um ano.
Ao contrario de h& uns anos atras, hoje em dia 0s orcamentos enviados necessitam de
ser minuciosamente descriminados por itens, pois as organizacfes estdo mais atentas
aos desperdicios e a alocacdo de budget de forma rentavel e cuidada. Por vezes,
quando o cliente assume que ndo tem capacidade para gastar o valor estipulado no
orgamento, procura outra consultora que faga 0 mesmo servigco a um preco mais baixo
ou manifesta a sua intencao de o fazer, o que fard com que a primeira consultora
acabe por reduzir o orcamento. O resultado de toda esta conjuntura sera
necessariamente a precaridade de budgets disponiveis e 0s recursos que Ssao

utilizados na realizagdo das propostas que tendem naturalmente a perder qualidade.
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Ora, assistindo a reduc¢éo de custos e a venda de “0 mesmo servico” a um pre¢co mais
atractivo, sabemos que estamos a falar de contratagbes de equipas de consultores
mais juniores, com menos horas de trabalho, menos experiéncia e conhecimento dos
clientes. Em contraste, acaba por ser uma oportunidade para os recém-licenciados
mostrarem o seu valor, apesar de toda a pressao de resultados, velocidade e fraca

remuneracao.

Em momentos de crise como aquele que vivemos hoje em dia, é na grande maioria
das vezes na area da comunicagido que existem os cortes imediatos. E importante
esclarecer que as areas que antes recebiam valores mais altos para a realizacdo das
suas propostas sdo quem mais sente os efeitos da crise e os cortes levados a cabo,
como é exemplo a Publicidade, onde sempre existiu maior investimento. As RP, fruto
do pouco investimento que lhes é conferido, sentem os efeitos desses cortes mas ndo
nessa dimensdo, pois nunca tiveram orcamentos comparaveis a qualquer outra area
de maior relevancia no seio de uma organizagéo. Este factor tem a ver com o facto de
os directores de Comunicacdo em Portugal, ndo terem peso nas decisdes importantes
das empresas, com poucos directores de comunicacdo nos conselhos de
administracdo. Para além disso, e até por justificacdo interna dos cortes de regalias e
de prémios aos colaboradores, as organiza¢des tendem a cortar também nos servigos

de Rela¢des Publicas paralelos, como 0s eventos para jornalistas, por exemplo.

O assunto do associativismo relacionado com a APECOM foi aquele onde obtivemos
as respostas mais desenvolvidas e mais criticas. Em primeiro lugar, é de destacar a
atitude de um dos entrevistados ao recusar-se a comentar qualquer assunto
relacionado com a associacdo, demonstrando o seu afastamento no que respeita a
sindicatos, associativismo e espirito colectivo neste sector. Através da analise desta
postura e naturalmente, sem generalizar, podemos comprovar a fraca
representatividade da associacdo em Portugal, bem como a necessidade de mudar o
pensamento individualista e meramente negocial existente na mente de alguns
consultores, para que, em conjunto, 0 sector possa desenvolver-se e afirmar-se
primeiramente a nivel interno e posteriormente para o exterior. As funcfes apontadas
a uma associacdo como a APECOM foram diversas, como a realizacdo de accdes de
formacgéo regulares dadas as empresas do sector, a realizacdo de seminarios com
temas de comunicacdo, a realizagcdo de contactos internacionais e com o poder
institucional e a adop¢édo de um cdédigo de ética transversal. No fundo, as funcdes de
uma associagdo como a APECOM seriam a defesa e promocédo do sector e dos seus

associados, valorizando-o em termos qualitativos e quantitativos. A associagao deveria
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ainda representar um férum onde as empresas pudessem debater os seus problemas,
com apresentacdo de solugbes ao governo e as entidades competentes do sector e

com regalias especificas existentes para as consultoras associadas.

A associacao necessita de se reinventar, representando de forma mais ampla o sector
das agéncias de comunicacdo e RP, tendo o profissionalismo que outrora teve e que
acabou por perder, muito gracas ao fraco espirito associativo que subsiste no nosso
pais, sendo a APECOM o reflexo do que sdo também os seus associados. As
consultoras nacionais tendem a pensar isoladamente, a preocupar-se demasiado
apenas com 0S Seus egos, 0 que ndo contribuiu para o desenvolvimento da
associacdo e dos seus pressupostos. Ainda assim, estamos a passar uma fase de
transicdo, por forca da conjuntura econémica, com a falta de tempo e de solugdes, o
gue de certa forma, faz com que ndo seja uma realidade representativa. Nao obstante,
consideramos que este seria 0 momento ideal para que a associagdo assumisse
fungcbes com uma nova direccdo, renascendo “das cinzas”, e, huma época tao
conturbada e dificil como esta, pudesse assumir um papel preponderante, ajudando os

seus associados, credibilizando o sector e afirmando-se como necessaria.

Quando questionamos gquais 0s motivos que levaram a que associasse ou ndo a
consultora a APECOM, as respostas foram curtas e por vezes inconclusivas. Fica a
ideia de que por vezes, nem 0s proprios entrevistados conseguem encontrar uma
justificagdo vélida para a permanéncia ou a auséncia como associado da APECOM.
Aqueles que ndo estdo presentes, indicam que n&o encontraram razdes de utilidade
para se associarem, enquanto quem é associado, indica que simplesmente se foi
mantendo, sem apontar qualquer justificacdo especifica. Esta situacdo relaciona-se
com a actualidade da associacdo, onde a presenca € quase nula e as acc¢des junto

das consultoras ndo existem.

No seguimento do que foi dito anteriormente, também quando questionados a
propésito das vantagens e desvantagens da associacdo, as respostas foram quase
sempre pouco desenvolvidas. Precisamente pelo facto de a associacdo estar
praticamente parada neste momento, ndo existem vantagens nem desvantagens em
ser-se associado. As desvantagens apontadas sdo apenas as accfes que deveriam
ser feitas pela associacdo e que ndo acontecem, como ndo haver contactos
internacionais com outras consultoras ou associagdes, ndo haver ac¢des de formacéao,
um codigo de ética e um papel activo junto dos centros institucionais de forma a
credenciar e referenciar os profissionais de Comunicacdo. Caso a APECOM

funcionasse como 0 espectavel teria apenas vantagens associadas. Foi-nos feito o
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enquadramento para algumas saidas da associagdo, justificado com “zangas”, um
clima conturbado e onde algumas pessoas acabaram por sentir que néo fazia sentido
continuarem presentes naquele clima. Ora, destas afirmagdes conclui-se portanto que
guem esta associado a APECOM, ndo nota a sua presenca e quem esta fora, ndo
sente a falta de pertencer a esta associa¢cdo, nem tdo pouco pensa no assunto, o que
revela mais uma vez a quase total insignificancia e desprestigio desta entidade. Neste
sentido, acabou por ser natural que quando questionados sobre as diferencas entre as
consultoras associadas das restantes consultoras, as respostas tenham apontado que

nao existe nada que diferenciasse esta pertenca.

A propésito de sugestbes de accbes que pudessem realizar-se em termos de
associacdo de Consultoras de Comunicacao e RP, de modo a valorizar o sector e 0s
seus profissionais, as respostas foram mais objectivas e desenvolvidas, o que
comprova também que todos tém “boas inten¢bes” e ideias destacaveis, embora nédo
consigam (ou ndo pretendam) afirmar-se na sua defesa e na sua incrementacéo. Foi
sugerido um plano de acc¢des coordenado, onde a associacdo representaria acima de
tudo um espaco de partilha, de best-practices, com workshops, partilhando mais-
valias, conhecimento, protocolos, recursos humanos, capacitacdo de pessoas, entre
outros aspectos. Para além disso, esta associacdo necessitaria de ter a devida
influéncia nos mercados circundantes deste sector, respondendo sempre como um
todo e contrariando a tendéncia individualista a que assistimos hoje em dia. Assim, e
com a devida representatividade, esta associacdo seria em tudo semelhante a um
sindicato, detectando comportamentos a adoptar, como um valor maximo e um valor

minimo em termos de pre¢os, com maior transparéncia e mais ética profissional.

Para além disso, retomando uma das acc¢des apontadas como das melhores da
associacdo quando esta estava presente, 0s prémios da associagcado deveriam também
contemplar mais o que se trata da parte de RP nas campanhas analisadas, tendo a
associacdo ainda o papel vital de incentivar as empresas a participarem na
candidatura a estes prémios. Por outro lado, foi destacado o papel preponderante que
a associacao deveria ter na sua relacdo com a academia, em visitas que pudessem
ser feitas as escolas de Comunicacdo, de modo a leccionarem matérias que
estivessem mais perto da realidade do dia-a-dia das consultoras, com recurso a casos
praticos que pudessem ser divulgados. Ainda assim, e apesar de todas as propostas
sugeridas serem positivas e interessantes, ndo devemos esquecer que a valorizacao
do sector passa em primeiro lugar pelo proprio mercado, pela atitude dos empresarios

deste sector, pela sua capacidade de gerar pensamento, de aposta em novas
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oportunidades, na detecgdo dos perigos, nas fusfes e compras, na aposta na
formac&o e na qualificacdo dos seus recursos, tudo isto independentemente de estar

ou ndo presente como associado da APECOM.

O tema do ranking do jornal Briefing permitiu-nos confirmar que os critérios utilizados
ndo sao aceites por todos os consultores e que favorecem outros tantos. Os critérios
que consideramos mais adequados, tém necessariamente de ser estandardizados, de
forma a obter métricas comparaveis com o que se faz fora do pais. S6 desta forma
poderiamos afirmar que teriamos um ranking adequado, justo e sem favorecimentos.
Todos os consultores concordaram com a existéncia de rankings, que permite a quem
0s analisa ter uma noc¢do de dimensédo e importancia das empresas no mercado onde
o ranking incide. Até mesmo a nivel de contratacdo, os rankings sdo uma importante
ferramenta de andlise, de modo a auxiliar a contratacdo de servicos de consultoria.
Contudo, e tal como foi apontado por um dos entrevistados, acreditamos ser dificil que
exista um sé ranking, devido a diferenca de critérios que dificiimente podem ser
comparaveis. A solugdo seria possivelmente a existéncia de vérios rankings,
consoante os diferentes critérios, havendo cruzamento de informagdo, com varios
itens de andlise, contemplando ainda uma avaliagcdo também mais qualitativa de cada
consultora, avaliando-se a qualidade dos seus colaboradores, com testes de
conhecimento, por exemplo. O ranking do Briefing (aquele sobre o qual incidiu a nossa
andlise), ndo tem os seus critérios bem definidos, dai ndo ser aceite por todos. Ao
analisa-lo, ndo fica claro se tem em conta apenas o volume de negdcios ou o nivel de
lucros, sendo facil as empresas esconder estes valores. Caso alguma consultora ndo
pretenda apresentar todo o seu lucro, consegue facilmente encontrar forma de
contornar esta questdo, através da aquisicdo de um automovel, ou fazendo uma
“viagem de negocios”. Nenhuma consultora tem interesse em fornecer todos os seus
dados de negdcio, 0 que demonstraria seriedade e transparéncia. Assim, a algumas
agéncias basta-lhes ser “0os maiores” na sua area, ainda que os resultados espelhados
nao coincidam com a realidade. Na eventualidade de existir uma associacao credivel e
isenta, sem qualquer associacdo a nenhuma consultora em particular, que definisse os
critérios relevantes, os rankings poderiam ser ratificados e aceites como ferramenta
credivel de andlise aos profissionais, as consultoras e ao publico em geral. Contudo, a
realidade também mostra que as organiza¢des pouco importa que as consultoras que
contratam constem do ranking, visto que ndo se compram projectos com base nessa

premissa.
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O ultimo tema focado nesta entrevista foi a possivel criagdo da Ordem dos
Consultores de Comunicagéo e Relag¢des Publicas, onde as respostas foram variadas,
havendo uma divisdo entre aqueles que defendem a sua criagcdo e 0S que se
manifestam contra, ndo existindo consentimento acerca deste assunto e onde dois dos
consultores entrevistados assumiram nunca terem pensado no assunto, o que revela

gue se trata de uma ideia ainda muito embrionaria e com pouca visibilidade.

Agueles que se manifestaram “anti-ordem”, recorreram as ordens mais conhecidas
para explicar que estas, em nada contribuiram de forma positiva para as suas areas,
muito por se tratar de uma entidade que recebendo um mandato do Estado, tem de
exercer o papel de controlador e de gestor da profissdo. Na ordem dos médicos ou
engenheiros, torna-se tudo mais simples por serem cursos fechados na sua formacao
académica, o0 que ndo acontece com a area da comunicagao, onde temos profissionais
oriundos de diversas areas, como a Psicologia, a Antropologia, a Sociologia, e que
acaba por trazer a diversidade necesséria ao exercicio da profissao, enriqguecendo-a.
Seria mais um aspecto negativo que a ordem traria: o facto de restringir o acesso de
profissionais sem formacdo base em comunicacdo, tornando o NOsSso sector menos
abrangente e mais fechado. Para além disso, os entrevistados que se opdem a esta
criagéo, explicam-nos que a ordem tornaria 0 sector numa verdadeira corporagdo, com
mais regulacdo, com a exigéncia de licenciatura em comunicagdo que posteriormente
ndo chegaria, sendo mais tarde necesséaria a formacdo em mestrado. Assim, estes
defendem que, ainda que as situagfes actuais se desenrolem com muita velocidade, é
necessario que tenhamos bom senso, calma e cautela quando analisamos estes
casos. Os modelos associativos em nada beneficiariam o sector, criando apenas mais
entropia. E o sector que tem de se defender a si proprio, onde metade deve parar de
dizer mal da outra metade, resolvendo-se as questdes internamente, sem necessidade

de recorrer a outra qualquer entidade.

Relacionando esta informacdo com os argumentos apresentados por Rui Calafate e
Alda Telles nos seus blogs, verificamos que se trata de um assunto controverso e que
gera alguma discordia entre os profissionais desta area. Para estes dois consultores,
existem varias razdes que justificam claramente a criacdo e a néo criacdo da Ordem
dos profissionais de comunicagdo. Enquanto Rui Calafate se manifesta totalmente a
favor desta criacdo, Alda Telles tem algumas duvidas acerca desse caminho,

defendendo antes uma adopc¢ao mais rigorosa de praticas internacionais.

No caso de Rui Calafate, e tal como ja foi analisado anteriormente nos posts

publicados no seu blog, este defende que passou a tornar-se necessario que o

92



mercado de conselho em comunicacdo alcance mais credibilidade e visibilidade de
forma a esclarecer claramente o estatuto do profissional. Assim, a ser criada
(conforme acredita que deve acontecer), a Ordem teria varias fun¢des associadas que
ajudariam a profissédo e os seus profissionais a afirmarem-se perante a sociedade,
entre elas a definicdo do estatuto profissional dos trabalhadores em Conselho de
Comunicacao; a certificacdo destes profissionais; a definicdo de regras claras para os
envolvidos no mercado, entre outras fungBes necessdarias ao funcionamento de uma
Ordem.

Alda Telles, por exemplo, ndo acredita que seja esse o caminho mais benéfico para a
profissdo, aludindo como tantos outros, ao facto de existirem formacdes muito
dispares nesta profissdo, que ao enriqguecerem o profissional, ndo deverdo deixar de
existir com a possivel criacdo da Ordem. Por outro lado, Alda Telles € da opinido que a
melhoria do funcionamento do mercado e a consequente credibilizacdo do mesmo
seriam alcangados através da adopgéo de melhores préticas internacionais rigorosas
gue fornecessem credenciagdo aos profissionais da area de acordo com as novas

exigéncias actuais.

Em oposicdo, aqueles que se manifestam a favor da criacdo de uma ordem
profissional, indicam que seria uma excelente forma de progressdo do sector. Nao
obstante, todos assumem que estdo contra o barramento de pessoas oriundas de
outras formacgdes, defendendo que a consultoria deve ser sempre o conjunto de
olhares e visbes diferentes. Contornada esta questdo, a ordem seria entdo uma forma
de se conseguir uniformizar alguns parametros, com resultado nos consultores que se
sentiriam como parte de uma estrutura que existe e que zela pelos seus interesses.
Ainda assim, subsistem as duvidas quanto a possivel criagdo da ordem pelo facto de a
APECOM também néo ter a devida representatividade, sendo dificil fazer com que os
consultores se unam e pensem em conjunto sobre as suas formas de trabalhar. Se
esta criacao tiver sucesso, as vantagens serdo variadas: o melhoramento da relacdo
laboral, a formalizacdo de alguns aspectos, a relagdo consultor-agéncia, a
categorizacdo de alguns consultores, deixando de haver interpretacdes diferentes do
que é um consultor junior e um consultor sénior. A Ordem traria a tdo desejada
credibilizagéo e valorizacdo do sector e teria a vantagem de colmatar a quase nédo
existéncia actual da APECOM. Por outro lado, traria também vantagens que seriam
mais individuais do que colectivas, isto é, mais dos préprios consultores do que das
agéncias, tracando uma matriz para os profissionais saidos dos seus cursos,

realizando acc¢des de formagédo e todas as fungbes associadas a APECOM mas que
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esta ndo executa. Ainda assim, e apesar de se relevarem a favor da criagdo da ordem,
estes consultores admitem que ndo consideram que esta seja necessaria no dia-a-dia,
considerando dificil a sua criagdo precisamente pela auséncia de consciéncia colectiva
dos consultores. Por outro lado, a pretender uma regularizacdo tdo afincada, os

consultores podem incorrer no erro de ficarem fechados “numa caixinha”.

A realidade dos Estudos Internacionais e a Opinido dos

Entrevistados: divergéncia ou convergéncia?

Tal como ja foi explicado anteriormente, dada a dificuldade na realizacdo das
entrevistas previstas, tornou-se necessario complementar este estudo com a recolha e
analise de estudos internacionais com as mais diversas tendéncias na area das
Relacbes Publicas de modo a tornar-se possivel realizar uma comparacdo dos
resultados das entrevistas aos consultores portugueses com os resultados destes
estudos, onde consta a opinido de consultores de outros paises. Para isso, analisamos
estudos da PR Week, Global Alliance, do PR Daily e do Social Barrel.

De seguida, serdo analisadas as principais ideias e tendéncias apontadas nos estudos
internacionais que serviram de base a este trabalho, comparativamente a opinido dos
entrevistados manifestada nas entrevistas semi-estruturadas realizadas, na tentativa
de encontrar semelhangas ou discrepancias entre 0 que se passa no nosso pais e a

realidade exterior.

Verificamos que no geral, todos os assuntos abordados sdo temas debatidos também
externamente, onde a opinido nestes assuntos ndo esta muito desfasada do que se

verifica no resto da Europa.

Tal como indicado num estudo internacional analisado, publicado pela PR Week em
Dezembro de 2012 e assinado por Claire Murphy, também os entrevistados
confirmaram nas suas entrevistas que, devido a todas as alteracbes a que assistimos
no mundo da comunicacdo de hoje em dia, com novos canais, novas exigéncias e
orcamentos mais reduzidos, é importante e determinante que todos saibam um pouco
de comunicacdo dentro das organizacfes. Deste modo, ndo sé os profissionais de
Marketing ou de Relag¢des Publicas devem ter o conhecimento eximio da sua fungao,
como o0s restantes colaboradores, devem saber utilizar as ferramentas de
comunicacdo que tém ao seu dispor, sob pena de nado corresponderem as

necessidades actuais.
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Passou a ser funcdo do profissional de comunicacao transmitir as suas capacidades,
as suas funcdes e as suas mais-valias aos restantes elementos da organizacéo, para
gue juntos possam ter mais forca, indo de encontro ao que a organizagdo visa
alcancar. Existem ainda algumas alterac¢des a nivel de funcionamento das consultoras,
onde a comunicacéo interna, a gestdo de crise e a relagdo com os Media passou a
merecer mais destaque, como nos disseram Filipa Primo e Rodrigo Saraiva, por

exemplo.

A nivel internacional, é visivel que esta ideia de mudanca também prevalece,
nomeadamente no estudo publicado pela PR Week acima citado, que nos da conta de
uma situacdo em que foi pedido a alguns consultores e directores, que se

manifestassem sobre as alteracdes que gostariam de verificar nas suas consultoras.

Dado o estado frenético da economia, ndo € surpreendente que desses resultados
houvesse uma consisténcia de pedidos para que se abracasse a mudanca e a
capacidade de alteracdo de habitos antigos. Analisou-se entdo as altera¢cbes impostas
nas consultoras quatro anos volvidos. A acrescentar a maior disciplina de trabalho, é
normal que agora as equipas de RP em qualquer consultora, trabalhem com a agéncia
de publicidade, a agéncia digital e a equipa de promocé&o, enquanto simultaneamente
os clientes mais cautelosos, tentam encontrar maneiras de motivar todas estas

equipas para que se sustentem numa auto-gestao virtual.

As agéncias estdo agora mais preparadas em sectores para além dos media
tradicionais e embora exista ainda um caminho a percorrer no que diz respeito ao
digital, os colaboradores destas consultoras estdo em muitas situacBes a produzir
conteudos inovadores com recurso a plataformas de media sociais. A acrescentar,
uma outra tendéncia verificada actualmente é a maneira criativa de motivar o sector

interno (comunicacao interna) dos clientes.

Também a lista de desejos dos clientes para 2012 foi adaptada: apesar da evolucao e
dos progressos alcancados, o imperativo digital continua a persistir. Espelhando o
equilibrio evolutivo da economia global, os clientes das grandes empresas
multinacionais pretendem que as organizacdes sejam habeis na criacdo de trabalho e

gque estas se estendam a mercados em desenvolvimento.

Outro aspecto verificado em ambas as andlises realizadas (as entrevistas e aos
estudos internacionais) é a necessidade cada vez mais afincada de conseguir mostrar
as empresas que as RP sdo (teis e podem trazer mais-valias aos negocios. Ao
conseguir provar a importancia da comunicacdo nas organizacbes, o papel dos

95



profissionais de RP, enquanto mediadores de informacdo entre 0 que se passa ha
organizacao e aquilo que o publico percepciona, da ao sector o destaque merecido e
maiores e melhores perspectivas de sucesso. A estratégia de comunicacao tem por
objectivo comunicar de forma clara e compreensiva a proposta de valor da
organizacao, isto é, o que a empresa tem para oferecer ao seu publico, assim como o
seu posicionamento, tendo como primeiro passo definir as ferramentas de
comunicagdo (do mix comunicacional), a utilizar antes de coloca-las em uso. E cada
vez mais necessario que os profissionais de Rela¢gBes Publicas tenham uma visdo
estratégica e consigam analisar o seu negécio para além do ROI (return on

investment) e com todas as alteracdes que a economia global nos trouxe.

Um estudo da Global Alliance sobre este tema, publicado em 30 de Novembro de
2012, da-nos conta de que se acabaram os dias em que a gestdo das Relagbes
Publicas funcionava como na sua definicdo. Actualmente, o mais importante ndo é

gerir percepc¢des mas sim mudar a realidade.

Neste estudo, o lider de opinido Richard Edelman defende que os profissionais de RP
devem dirigir a sua atencdo para as ac¢Bes das suas proprias organizacfes tanto
quanto para os seus stakeholders (as partes externas interessadas — clientes,
concorréncia, parceiros...). Reforca esta ideia recorrendo a uma expressao de Arthur
Page que defende que a percepcdo publica de uma organizacdo é determinada em
90% pelo que faz e apenas 10% pelo que diz. Acrescenta que muitas vezes os RP
apenas atingem esses 10%, sendo que agora 0 necessario sera impactar os outros
90%. Paul Holmes fez a explicacdo das implicagcdes que isto acarreta, dando o
exemplo de uma cadeia de café bastante reconhecida no Reino Unido e que se debate
com alguns problemas por falta de pagamento de impostos. Quando os profissionais
de Relag¢des Publicas sdo questionados se devem ou ndo estar envolvidos na
definicAo da politica fiscal desta organizacdo, a resposta é negativa. Contudo,
deveriam acreditar que o0 seu envolvimento seria positivo, visto que os RP idealmente
deverdo estar envolvidos em todas as accdes e decisdes que tenham a ver com a
reputacdo da organizacdo. Sempre que uma decisdo seja tomada em qualquer
organizacdo, existem quatro factores vitais que necessitam de ser considerados -
financeiro, legal, operacional e de relacionamento. Enquanto os trés primeiros estdo
completamente padronizados nas organizacdes, a grande maioria ndo possuem um
“Director de Relacionamento” (Chief Relationship Officer). Idealmente este CRO seria
responsavel por aconselhar o CEO e garantir que 0s restantes membros da

organizacao estao informados da importancia das relacées dentro das organizacdes.
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Esta ideia foi também transmitida durante as entrevistas realizadas onde nos foi dito
gue um dos entraves a crescente importancia da comunicagdo numa organizacdo é o
facto de existirem poucos directores de Comunicacdo com representatividade nos

Conselhos de Administracéo.

Holmes acrescenta que em organizacbes e economias globais, todos os
colaboradores devem aprender a pensar como os profissionais de Rela¢cbes Publicas
(tal como ja tinha sido mencionado anteriormente), onde alerta para o facto de a figura
de CEO nédo advir das RP mas sim de marketeers, de recursos humanos ou até

mesmo de advogados.

Dan Tisch foi outro dos oradores do World PR Forum 2012 realizado em Melbourne
que salientou o facto de as organizacdes necessitarem de profissionais de Relagbes
Publicas como forma de fortalecer as suas habilidades de negdcio, existindo a
necessidade extrema de mostrarmos que estamos a altura na tarefa de ajudar muitas

das maiores organiza¢des mundiais, fortalecendo-as.

Também a professora Anne Gregory da Universidade de Leeds, foi outra das oradoras
deste forum a defender que os profissionais de RP necessitam de assumir a sua
lideranca e que os “jogos” dos directores de Rela¢des Publicas sdo excessivamente
tacticos, com pouca evidéncia da contribuicdo factual que as RP podem dar.
Acrescenta que as organiza¢cbes ndo sao apenas habilitadas por profissionais de
Relagdes Publicas: elas sédo definidas pelas mesmas, isto porque as organizagdes sao
comunidades, séo sociais. As organiza¢gfes tém obrigagbes perante a sociedade e os
conselheiros de RelagBes Publicas séniores devem ajuda-las a alcancar os seus
objectivos através das pessoas. Deveriamos portanto estar preocupados com valores
mais do que com o ROI (retorno sobre o investimento), tendo uma visdo estratégica de
longo prazo, de forma a conduzir, apoiar e treinar os lideres dessas organizacoes,

levantando questdes até mesmo desconfortaveis, se houver necessidade.

O online foi outro tema debatido e analisado sendo determinante quando analisamos a
comunicacao feita hoje em dia pelas consultoras. Os entrevistados indicaram que o
online deve ser usado pelos seus clientes como meio de comunicar de forma mais
pessoal, mais rapida e dirigida, embora tenha trazido também uma pandplia de riscos
associados, principalmente quando falamos das redes sociais, onde cada um pode
manifestar a sua opinido sobre uma marca, entidade ou pessoa, podendo no limite,

destruir a reputacdo que as RP conseguiram associar aquele cliente.
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Outra afirmacdo feita por Filipa Primo (entrevistada representante da consultora
InforPress) é a de que assim que exista mais budget disponivel, passaremos
novamente a veicular mais conteidos no meio offline, visto que o online (e sendo esta
uma visao partilhada por todos os entrevistados), ndo representa tdo afincadamente o
futuro das agéncias e da comunicagdo dos seus clientes. Subsistem portanto algumas

davidas a nivel nacional relativamente a utilidade do online e ao futuro deste principio.

A Internet mudou o0 modo de vida das pessoas. Com a sua ampla cobertura, e acesso
disponivel a milhdes de utilizadores em todo o mundo, os media online evoluiram de
uma forma que criou locais de acesso préprios e comuns a todos os utilizadores,
modificou a forma de participacdo social, ampliou as influéncias na construcdo de
experiéncias de consumo e potencializou a forca dos consumidores na sociedade
contemporanea. Neste sentido, os profissionais de Rela¢des Publicas necessitaram de
adoptar um novo papel com base na mediagdo tecnolégica, adaptando-se a
diversidade das ferramentas (blogues, redes sociais, widgets) e a diversidade dos
utilizadores que podem ser passivos ou activos, deixando likes'®, partilhando os
contetidos com amigos online, sendo subscritores das informacdes seleccionadas ou

produtores, com a possibilidade de produzir e partilhar contetdos.

Assim sendo, estes utilizadores, através da sua presenca e participacao na web e nas
redes sociais online, podem criar rumores que afectam a imagem e a reputacdo das
organizacdes e que podem determinar o sucesso ou o fracasso de uma campanha de
comunicacdo. A dimensdo espacio-temporal da comunicacdo modificou-se com o
advento da internet e com a utilizagcao dos instrumentos de web 2.0. A comunicacao é

cada vez mais profissionalizada, complexa e dirigida.

Também um estudo de Beth Harte, publicado no blog “The Harte of Marketing”**,

salienta que hoje, o tipico e tradicional Rela¢des Publicas tem varias tarefas ao seu
encargo:. construir relacbes com recurso a terceiros (geralmente 0os meios de
comunicagdo e por vezes participantes em blogs); mantém relagBes existentes; faz
pesquisa; escuta /analisa (geralmente online); escreve planos; fornece conselhos; cria
mensagens direccionadas; transmite noticias em tempo util; constréi a reputagdo de
uma marca; mantem a imagem de uma marca; implanta a comunicacdo, gestéo e
antecipacdo de crise; proporciona a medicdo de campanhas; lida com algumas

comunicagdes de marketing (incluindo o conteddo do website).

'3 Assinalar o seu gosto pelos contetidos transmitidos.
" Harthe, B. (07de Junho 2009). “PR 2.0 will double your workload” in: The Harte of Marketing, disponivel em:
http://www.theharteofmarketing.com/2009/07/pr-20-will-double-your-workload.htm, consulta a 15-01-2013.
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Com as Relagdes Publicas 2.0 adiciona-se a todos estes pontos algumas habilidades
e funcdes necessarias: monitorizar a marca em tempo real; escutar / analisar as
conversas online e as mengdes em tempo real; responder prontamente; realizar
pesquisa em tempo real; participar em redes sociais; desenvolver novas habilidades
online (wikis, blogs, RSS, etc); compreender a importancia de construir
relacionamentos com todas as partes (media, blogs, colaboradores, investidores, fas,
amigos, seguidores); ser responsavel por Search Engine Optimization; identificar e
envolver-se com influenciadores da marca; integrar as novas tecnologias nos planos
de RP; construir comunidades; entender que o envolvimento em RP 2.0 vai ajudar em

tempo de crise e manter-se actualizado acerca das tendéncias.

Por outro lado, os CEOs sdo agora mais conhecidos pelo publico em geral e a
tendéncia € que se tornem mais participativos e mais proximos dos media. Esta
tendéncia ganha especial relevancia quando analisamos o mercado portugués de
comunicacdo, tal como nos disseram o0s entrevistados, com um sector muito
pessoalizado, isto &, as consultoras estdo na sua grande maioria associadas a
determinada figura, normalmente o lider, tendo em algumas ocasifes o0 nome da
consultora, o préprio nome do director-geral (por exemplo: Cunha e Vaz Associados,

onde o director geral é o empresario Anténio Cunha Vaz).

Um estudo da Social Barrel, assinado por Neal Alfie Lasta a 5 de Janeiro de 2013,
mostra-nos que de acordo com Nikki Little (um participante no blog da
crainsdetroit.com), um CEO deve ser participativo nas redes sociais, embora tudo
dependa da situacdo. Uma pesquisa realizada pela CEO.com revela que apenas 30%
dos CEOs tém uma presenca nos media sociais. Além disso, apenas 5 destes 19
CEOs néo twittou em tudo. 7,6% dos CEOs possuem uma conta no Facebook e
finalmente o LinkedIn é a rede social mais popular entre estes. Todos os CEOs
revelam uma grande preocupacao no sucesso do seu negécio e embora os media
sociais possam contribuir para um negdcio bem sucedido, isso ndo deve significar que
um CEO deva manter uma presenga constante na sua conta de Twitter ou Facebook,

adicionando-o a uma agenda ja demasiado ocupada.

Por outro lado, os consumidores esperam gque as empresas estejam activas em todos
os tipos de canais, especialmente o online, tornando-se desta forma mais “simpéticos”.
Contudo, um Unico erro nestes meios pode causar um clamor publico que poderé levar
algum tempo a recuperar. Outro factor importante € a necessidade de manter uma
presenca assidua depois de assumir a presenca nestes meios. Para aqueles que

pretendem manter essa presencga regular, existem alguns conselhos que devem ser
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dados: em primeiro lugar, um CEO deve formar uma equipa responsavel pela sua
presenca nos meios sociais; em segundo lugar, deve entender o motivo da sua
empresa e manté-la a presenca nestes meios, vendo 0s aspectos positivos que essa
estratégia traz para o negdécio. Em terceiro lugar, um CEO deve pelo menos ser visivel
ao ser convidado a escrever para o blog da empresa, podendo também participar em

sessdes de perguntas e respostas com os clientes através de sites de conversacao.

Ainda assim e apesar da importancia destacada que € dada a internet e as acgoes de
comunicacao digitais, o contacto humano ndo deve ser descurado, sendo em algumas
situacBes mais importante a manutencdo da comunicacao tradicional, onde alguns
consultores, como ja referido acima, chegaram a afirmar que com a alteracdo e
melhoria das condi¢des financeiras, iremos voltar a valorizar mais o principio offline

em detrimento do online.

Outro aspecto comum aos estudos internacionais e as entrevistas realizadas é o facto
de destacarem as diferentes denominac¢des associadas aos servicos de comunicacao
— assessoria de comunicacdo, assessoria de imprensa, agéncia de comunicacgao,
consultora de comunicacéo e Relacfes Publicas, entre outras. Apesar de terem todas
0 mesmo core business, estas funcbes sdo denominadas de formas diferentes por
diversas pessoas, 0 que ndo facilita em nada o entendimento deste sector, das suas

funcdes e dos seus pressupostos.

Foi também notério nas andlises realizadas as entrevistas e aos estudos, a
preocupacdo em relagdo ao que é ensinado pela academia e aquilo que realmente se
passa e se aplica em Relagbes Publicas, no dia-a-dia das consultoras, chegando a
afirmar-se que “a academia nao necessita de ser de Vénus e os praticantes de Marte”.
O ideal é que exista conformidade e que os contetdos aprendidos nas escolas sejam
0 mais parecidos possivel com o que de facto se faz no mercado, com o objectivo de
preparar de forma mais correcta e completa os profissionais que apos alguns anos,

estardo presentes no mercado, tornando-0os mais competentes.

Também a Global Alliance publicou um estudo a propdsito deste assunto, fazendo
referéncia a uma conferéncia onde estiveram presentes varios profissionais da area. O
professor Mohan Dutta, da Universidade Nacional de Singapura, deu a comunidade de
Relacbes Publicas um desafio, pedindo-lhes que refletissem sobre como as
comunidades desfavorecidas e sem poder seriam capazes de ser ouvidas. Assim,
mostrou-se como um dialogo real é possivel quando as estruturas de poder séo tédo

enviesadas e estdo contra estas comunidades. O professor Judy Motion da
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Universidade de New South Wales e o professor Shirley Leitch da Universidade de
Swinburne reuniram-se a 18 de Novembro de 2012 no Sétimo Forum Mundial de
Relagbes Publicas e apresentaram um tema que acabou por ser recorrente na
conferéncia — os media sociais € 0 seu impacto na construgdo de comunidades em
torno de questbes de elevado interesse. Existiram ainda sessdes adicionais
relacionadas com o tema dos media sociais explorando o seu uso na moda, nos
desastres naturais, no envolvimento da sociedade e na gestdo da reputagéo. Foram
focadas outras questdes globais, incluindo as relagdes dos media, a sustentabilidade e
a filantropia corporativa na China. A compreensao das diferentes culturas e
comunidades origina um novo pensamento sobre a pratica e teoria das Relag¢des

Pudblicas, como por exemplo a gestéo de crise.

Tratou-se de um férum onde foram discutidos varios temas e questdes acerca das
principais preocupacfes e oportunidades existentes na profissdo de Relacgbes
Pudblicas. Tudo isto s6 mostra que, dado um interesse comum, “0s académicos ndo

necessitam de ser de Marte e os praticantes de Vénus”.

Por outro lado, outro assunto que mereceu destaque nos dois casos foi o facto de a
profissdo de Relacdes Publicas ser considerada uma profissdo stressante, onde existe
muita pressdo de resultados a atingir, com prazos apertados e clientes exigentes. O
profissional de Rela¢Bes Publicas, pelo facto de lidar directamente com os media, esta
muito exposto a julgamentos e a sua postura é vista e analisada por muitos,
independentemente de quem analisa, entender ou ndo 0 assunto que se esteja a
veicular. Esta situagdo é agravada em momentos de crise, onde o cliente se torna
ainda mais exigente, os timmings sdo ainda mais apertados e a pressao exercida
pelos media toma proporgbes ainda menos desejadas. E neste sentido que este
profissional necessita de estar muito bem preparado para lidar com pressao, tendo
necessariamente de saber comunicar para as camaras sem demonstrar impaciéncia,

panico ou incoeréncia.

Num artigo publicado pela PR Daily e assinado por Cassie Boorn a 4 de Janeiro de
2013, pelo terceiro ano consecutivo, a profissdo de Relacdes Publicas fez parte da
lista anual da CareerCast que elege os trabalhos mais stressantes na América. Para
2013, o profissional de Relac¢des Publicas € o nimero 5 da lista, tendo avancado dois

pontos em comparagdo com a lista do passado.

O relatério defende que os executivos de RelagBes Publicas sdo “mestres no controlo
de danos”, e posto isto, necessitam de ser capazes de pensar e agir rapidamente sob

101



stress. A profissdo vive sob a andlise constante dos publicos, sendo igualmente uma
das profissdes que atrai a maioria dos estudantes universitarios, o que torna ainda

mais dificil a manutencéo do bom trabalho e do bom desempenho.

Os critérios para este ranking da CareerCast sdo 11, entre eles as viagens realizadas,
trabalhar sob a presséo constante dos publicos, os prazos apertados e 0 seu potencial
de crescimento. No relatério publicado anteriormente e referente ao ano de 2011, o
profissional de Relagbes Publicas alcancou o segundo lugar da lista, o que acabou por
ferir a susceptibilidade de alguns profissionais, hnomeadamente os militares (carreira
gue nem constava nesse ranking de 10 posi¢des). Em contraste, no ranking deste ano,
0s pracas militares estdo na primeira posicdo da tabela, seguidos dos militares

normais na segunda posicao, os bombeiros e os pilotos aéreos.

No seguimento do que foi dito anteriormente, torna-se cada vez mais importante (tal
como indicaram o0s entrevistados e na analise aos estudos internacionais) que 0s
profissionais de RP sejam verdadeiros com os clientes, tornando-0s mais capazes e
ensinando-os a fazer por eles proprios as accdes, se necessario (em caso de auséncia
de budget).

No artigo analisado com este tema e publicado pela PR Daily a 7 de Janeiro de 2013,
estd presente a ideia de que um dos aspectos frequentemente negligenciados pelo
Relacbes Publicas é a importancia de deixar os clientes cientes de toda a verdade,
seja positiva ou negativa e sem retoques. E verdade que existe a necessidade de ser-
se encorajador e positivo, mas também é essencial esta transparéncia, de forma a ser

rigorosamente honesto, assumindo que essa posi¢cao nem sempre é facil.

Os clientes vém no profissional de Relacdes Publicas a forma de acentuar os aspectos
positivos, esquecendo os negativos. Contudo, a imprensa ndo compactua com esta
posicdo. Desta forma, e num cendrio actual de media rapidos e desenvolvidos, os
clientes (as organizacdes) necessitam de estar preparadas para as questdes dificeis
que possam surgir, sem encobrir as situagbes mais negativas e estando preparados
para transmitir a verdade. Do lado da consultora, h4 a necessidade de assegurar que
os clientes estdo conscientes desta realidade, preparando-os para as perguntas
dificeis que serdo realizadas. Estes profissionais necessitam de estar preparados para

vérias situagdes, tais como:

1. Ler tudo relacionado com o negécio do seu cliente. Desta forma, aprende-se
muito com as decisfes certas e erradas e outros players. As consultoras

devem marcar reunides regulares ou fazer telefonemas para discutir o cenario
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actual e o que podera ser aprendido a partir da forma como os concorrentes

estdo a lidar com seus problemas;

2. Certificar-se que o cliente partilha toda e qualquer informac&o com a consultora

(a melhor, a pior e a menos atraente) e ndo apenas 0 que pretende promover;

3. Trabalhar com os recursos da comunicacdo interna. Mesmo ndo estando
directamente ligados aos clientes, sdo Uteis no sentido de obter uma visédo

mais ampla acerca dos assuntos;

4. Cobrir os feeds do Tweeter e de outras redes sociais. Com a velocidade a que
a informacéo circula torna-se importante estar atento a todas as plataformas
existentes, onde circulam mensagens que podem alterar a reputacdo da

organizacao;

5. “Vestir a camisola” de repérter. Colocar questdes de forma proactiva para que,
com a velocidade existente, os clientes estejam preparados para todas as

situagdes mais criticas que possam surgir.

O profissional de Rela¢des Publicas vé-se portanto obrigado a assumir uma posi¢ao
factual de “nada mais que a verdade”, onde deve aconselhar as suas empresas
clientes, indicando-lhes apenas a verdade, por muito negativa que seja, de forma a

dota-los de experiéncia e capacidade (James, 2013).

Esta ideia foi referida pela entrevistada Filipa Primo (InforPress), que nos indicou que,
em cenario de crise como 0 actual, passou a ser ainda mais importante que o cliente
esteja correctamente informado dos seus pontos fortes e fracos, de modo a poder
defender-se de uma investida oriunda de qualquer direccdo (como a comunicacao
social, por exemplo). Por outro lado, a mesma consultora diz-nos que, em situactes
onde nao exista budget disponivel no cliente, as consultoras devem seguir a tentativa
de capacitar o cliente a realizar determinado tipo de tarefa, oferecendo-lhe uma

alternativa a contratacéo por falta de orcamento disponivel.

Outra tendéncia detectada simultaneamente nos estudos internacionais e nas
entrevistas realizadas é a crescente importancia do associativismo. Apesar de no caso
portugués a APECOM estar a passar uma fase transitéria onde tem pouca
importancia, todos os entrevistados concordaram que a associacdo, com a devida
representatividade, € positiva para o sector na defesa dos seus associados. Também
0s estudos internacionais revelam que no estrangeiro, as associa¢des empresariais do

sector da comunicacao se reunem com frequéncia na discussédo de variados temas,
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contribuindo para a formagdo dos seus associados, tendo grande importancia na
discussdo das tendéncias existentes e que devem ser acompanhadas pelos

consultores.

A Global Alliance®® tratou este tema, sendo que as alteragdes e oportunidades das
Relag¢Bes Publicas e das associacdes de Comunicagdo foram discutidas no primeiro

workshop da Global Alliance que teve lugar em Melbourne, em Novembro de 2012.

Os lideres de diferentes associacdes de todo o mundo reuniram-se para partilhar
ideias Uteis ao sector. A PRINZ, o Instituto de RP da Nova Zelandia, focou o tema do
lobbying. A Sociedade Canadiana de Rela¢des Publicas (CPRS) destacou o0s
caminhos recentemente introduzidos a profissdo (modelo CPD*®), enquanto o PRSA
(Public Relations Society of America), respondeu sobre as questbes éticas acerca de
ndo-membros destas associagdes. No Brasil, a ABERJE (Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial), falou sobre a promocdo da comunicacéo corporativa,
enquanto Espanha (DirCom) deu énfase a fungéo da Responsabilidade Social, como
parte do departamento de comunicacdo corporativa, com a ajuda da propria
associacdo. A CIPR do Reino Unido fez também uma exposi¢cdo complexa a propdsito
da resposta ao enigma da Wikipedia, enquanto a IABC (International Association of
Business Communicators) apresentou uma sugestdo de modelo governativo das

associacoes.

A sustentabilidade foi outro dos assuntos debatidos nas entrevistas, embora aqui se
verifiquem algumas diferencas de pensamento. No caso portugués, os consultores
entrevistados demonstraram que tém algumas reticéncias relativamente a este
assunto, afirmando que actualmente ainda ndo estd incrementado nas organizacfes o
pensamento real de sustentabilidade, onde muitas organizacbes fazem uso desta
comunicacgao para instrumentalizar os seus publicos, levando-os a pensar que se trata
de uma atitude sincera. Este aspecto pode ser justificado pelas diferencas de
terminologia existentes. Em Portugal e no Brasil utiliza-se com maior frequéncia a
expressdo “Responsabilidade Social Empresarial’, onde se inclui a responsabilidade

ambiental.

®*Global Alliance (04 de Dezembro de 2012) “Where next for professional associations? PR world leaders take on the
challenges and issues of association management and leadership”, disponivel em:
http://www.globalalliancepr.org/website/news/where-next-professional-associations-pr-world-leaders-take-challenges-
and-issues-association-ma , consulta a 15-12-2012.

% Trata-se de uma espécie de credencial que pode ajudar o profissional a planear e gerir o seu desenvolvimento
profissional atendendo aos seus objectivos de carreira. Ndo é um curso de formag&o mas é aceite pela CIPR.
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O estudo internacional analisado sobre este assunto defende que o foco das
organizacdes devera ser sempre no fornecimento de servicos sustentaveis, tendo a
equipa de comunicacdo de centrar-se na transmissdo dessa reputacdo sustentavel.
Em termos praticos, tem de ser criado um ambiente onde as pessoas se conectem

efectivamente, o que facilita as conversas e os contetdos a transmitir.

Os servicos publicos locais necessitam de estar onde estas redes se relnem e
participar nestas conversas, ao invés de esperar que 0s participantes cheguem até si.
Nesse sentido, € necessario que se aproveite o excedente cognitivo dos cidadaos,
aproveitando a sua vontade colectiva para a accdo civica. Com isto, cria-se uma
relacdo mais proxima com as partes interessadas e os cidadaos, melhora-se o dialogo
e o entendimento, reafirmando-se a relevancia do sector. Os servicos publicos locais
estdo bem colocados para que isso aconteca, tendo a possibilidade de promulgar

melhores conversas democraticas e participacao civica.

O Conselho de Lewes € um bom exemplo de inovacdao de uma autoridade local de
incorporacao dos principios democréaticos no ambito da prépria organizacdo e de fora
para a Comunidade. Tém o objectivo de mudar atitudes de toda a organizacao,
garantindo que os colaboradores se sentem capazes de colaborar com alguém dentro

do Conselho, desenvolvendo e testando os servi¢os participativos.

Neste sentido, no futuro, havera ainda uma maior necessidade de prestar atengcéo aos
padrbes emergentes, que apontam para uma necessidade cada vez mais real de

integracdo de servigos publicos sustentaveis e comunidades coesas e participativas.

Além dos desafios financeiros, existem alteracdes demograficas (mais pessoas a viver
mais tempo), 0 que pressiona a assisténcia social e os orgamentos de saude publica;
a tecnologia esta a evoluir rapidamente deixando muitas organizagbes a lutar para
acompanhar o ritmo da mudanca; as pessoas querem cada vez mais envolver-se na
tomada de decis@es local, embora as infra-estruturas estejam muitas vezes demasiado

fragmentadas para permitir uma real acg¢ao civica.

Estes sdo apenas alguns dos desafios onde as equipas de comunicacdo podem
desempenhar um papel na definicdo do futuro de suas organizacbes. Uma melhor
participacdo e envolvimento civico sdo fundamentais para a democracia: pode
potenciar a criagdo de servicos publicos sustentaveis, melhorando a reputacdo da

organizacao (Shewell,2012).
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Outras altera¢gBes também apontadas pelos entrevistados em termos de tendéncias no
nosso sector e oportunidades para o desenvolvimento do sector, que devem ser
aproveitadas pelos profissionais da area, € o facto de o consumidor ter um papel cada
vez mais importante nas organizacdes, tendo-se tornado mais critico e exigente, mais
participativo e ao mesmo tempo, mais dotado de ferramentas onde pode exprimir o

seu descontentamento (como as redes sociais, por exemplo).

Também um estudo da PR Daily publicado em 23 de Outubro de 2012 e intitulado “4
trends affecting PR departments”, focou estes aspectos, onde subsiste a ideia de que
os profissionais de Relacdes Publicas e os Departamentos de Marketing tém
enfrentado uma série de mudancas significativas nos ultimos anos: os participantes
em blogs tém abalado a paisagem mediatica, enquanto se assiste a um cepticismo do
consumidor que tem feito com que as marcas necessitem de ser posicionar de forma
mais inovadora. Simultaneamente, os media sociais tém forcado as organizacdes a
alcancar um novo nivel de transparéncia. Recentemente, outras tendéncias tém
preconizado grandes mudancas e alteragbes no papel do profissional de Relacbes

Publicas, entre eles:

e A Internet esta a “matar” 0 especialista — 0s especialistas sdo recursos fiaveis
gque podem manifestar-se nos media, embora na actualidade e, visto que
qualquer pessoa pode conectar-se a Internet, a possibilidade de todos
partilharem os seus conhecimentos é real. Desta forma, um especialista fiavel
passou a ser dificil de encontrar, visto que “todos se manifestam acerca de
tudo”. Os consumidores entenderam que nesta conjuntura, qualquer pessoa se
pode auto-declarar como “especialista”, o que dificulta a tarefa de provar a
credibilidade de alguém. Alguns “reais” especialistas estdo até a questionar a
sua proépria credibilidade e a parte mais positiva sdo as ligbes que se tiram
desta situagdo, tanto para as organizacdes, como para os profissionais de

comunicacao;

e Os freelancers estdo a assumir-se nos media tradicionais — A Internet
modificou 0 mundo dos media tradicionais, onde o colapso da economia
contribuiu também o grande numero de demissdes em grandes publicaces.
Até ao ano de 2006, o numero de escritores independentes aumentou mais de
300%. Os profissionais de Relac¢des Publicas sdo ndo sé obrigados a construir
relacionamentos com escritores independentes, como sédo também forcados a

criar angulos na historia que as suas publica¢des véo acabar por comprar;

106



e Os consumidores estdo cada vez mais cépticos a estatisticas — O crescente
uso de recursos visuais em marketing e nos media sociais, juntamente com a
percepcéo de que a visualizagdo de dados é uma forma poderosa de quebrar
com a desordem, tem inspirado marcas a encontrar novas maneiras de usar 0s
dados nos seus esforcos de marketing, que resulta numa infinidade de
estatisticas das mais variadas marcas. Os consumidores estdo a tornar-se
cépticos sobre algumas reivindicacbes de marcas. De acordo com a Nielsen,
0s anuncios verdes, por exemplo, tém enfrentado algum escrutinio, dada a

exigéncia dos consumidores;

e O sucesso de uma marca esta nas maos do consumidor — Muito gracas aos
media sociais, 0s consumidores tornaram-se agora influenciadores mais
poderosos. Todas as marcas pretendem ter um video viral ou uma campanha
de media sociais que impulsione um grande buzz, embora poucas percebam o

gque € necessario para que isso aconteca.

Quanto ao potencial desta profissdo e deste sector, todos o0s entrevistados nos
indicaram tratar-se de um mercado em crescimento e onde o potencial de expansao é
enorme, muito gragcas aos tempos de crise que, quando bem aproveitados, podem
demonstrar que a comunicagdo € de facto necessaria e faz a diferenca junto da

percepcéo dos consumidores.

Num estudo analisado e focado na previsdo das maiores profissées ocupadas em
2020, temos a carreira de médico, seguida da de técnico de software, o higienista
dentério, o assessor financeiro e em 5° lugar, o especialista de Rela¢cdes Publicas.
Diz-nos este estudo publicado no sitio da Yahoo Education a 5 de Janeiro de 2013,
que, surpreendentemente, vemos o profissional de RP ocupar o quinto lugar da tabela,
0 que demonstra claramente a crescente importancia que esta profissdo vai alcancar
por todo o mundo. S&o varios os estudos e artigos internacionais que defendem esta
importancia e crescente valorizagcdo desta profissdo, com beneficios para as

organizagoes.

Este crescimento relaciona-se com a evolucdo dos meios de comunicacdo e da
tecnologia, que originou alteracdes no modo de praticar as RP. Com o0 acesso
instantdneo aos media sociais, € mais importante do que nunca para os individuos e
organizacdes, obter ajuda profissional, mantendo uma imagem publica positiva. Para

além disso, os especialistas que trabalham com estes novos media sdo necessarios
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para construir uma reputacdo positiva ou, se necessério, salvar alguém de um

escandalo que esteja prestes a desabar (gestéo de crise).

O crescimento no emprego para 0s especialistas em Relacdes Publicas esta
projectado para crescer 23% entre 2010 e 2020 nos EUA e os funcionarios do
Departamento de Trabalho preveem ver mais de 58.000 vagas de emprego nesta

area.

De um modo geral, e complementando a opinido j& analisada dos entrevistados sobre
as transformacdes que a Consultoria em Comunicacdo tem sofrido, nomeadamente a
nivel de estratégia, de funcionamento, de entendimento e de gestdo, realizamos a
analise do estudo da European Communication Monitor 2012, cujos dados empiricos

se baseiam em opinides recolhidas em 42 paises.

A gestdo da comunicacdo e as Relagbes Publicas estd a transformar-se
progressivamente. De uma simples pratica operacional de preparacdo, producdo e
divulgacdo de materiais de comunicacdo, as RP passaram a representar uma
verdadeira funcdo estratégica de gestdo. Actualmente, os comunicadores de topo ndo
gerem apenas a comunicagdo por conta propria, mas assumem mais e mais
frequentemente, as responsabilidades na educacdo e formacdo da gestdo de topo.
Além disso, assumem responsabilidades para o alinhamento da missdo de uma
organizacao e para corresponder as expectativas das partes interessadas. Esta prética

tem sido apelidada de gestédo de comunicacao reflexiva.

Os dados empiricos desta pesquisa mostram que este conceito pode ser encontrado
no mundo real da comunicacdo estratégica, embora a maioria dos profissionais ainda
utilize os modelos tradicionais. No entanto, os modelos tradicionais estdo claramente a
atingir os seus limites, visto que a complexidade da comunicacdo estd agora a
aumentar mais do que nunca. As organizacdes estdo a interagir mais com as partes
interessadas através dos media e em mais direcces. 82% dos entrevistados deste
estudo da European Communicator Monitor 2012 dizem que a sua organizacao,
comparativamente ha 5 anos atras, tem muitos mais pontos de contacto com seus
publicos. De acordo com dados comparativos, a situacdo é ainda mais extrema nos
Estados Unidos da América, com quase 93% de aumento. Trés em cada quatro
profissionais de comunicacdo europeus concordam que a Vvoz corporativa /
organizacional é criada por todos os membros da organizagdo, interagindo com as

partes interessadas, os stakeholders.
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Estas alteracbes no ambiente organizacional exigem que o0s profissionais de
comunicacdo reorganizarem o que fazem e produzem, baseando-se num novo
conceito. Embora a maioria do tempo produtivo ainda seja alocado a comunicagéo
operacional (interaccdo com os media, elaboracdo de textos, acompanhamento de
eventos) a representatividade destas tarefas néo ultrapassa os 37%. Por outro lado, a
gestdo de atividades relacionadas com o planeamento, a organizacao, a lideranca de
pessoal, a avaliacdo de estratégias, justificando os gastos e preparando-se para as
crises, representa 29% do tempo despendido. A Gestdo da comunicacéo reflexiva,
alinhando a comunicacéo, a organizacao, o cliente e os seus stakeholders levam 19%
do tempo, enquanto a formacdo, o coaching, a educacdo dos membros da
organizacao ou de um cliente leva quase 15%. Como esperado, existem correlacdes
significativas de acordo com a posicdo de um comunicador na hierarquia
organizacional, bem como a influéncia da fung&o de comunicagéo (maior influéncia em
gestdo de topo) e com sectores, dado que todas as empresas (privadas e consultoras)
permitirdo uma gestdo mais reflexiva do que as organizagbes sem fins lucrativos e

governamentais.

No capitulo de recrutamento de profissionais jovens, este estudo revela que a
comunicacao estratégica € claramente uma ocupacédo profissionalizada: a formacédo
universitaria em gestdo de comunicacdo ou Relagdes Publicas tornou-se a
qualificacdo mais importante quando as organizagdes pretendem recrutar profissionais
em inicio de carreira. Este critério foi nomeado por 59% dos profissionais pesquisados,
como um dos trés principais atributos a serem considerados. As qualificacdes
importantes seguintes, em ordem decrescente sdo as de conhecimento do idioma
Inglés (52%), estagios (45%), qualificacdo profissional de Rela¢Bes Publicas ou de
comunicacdo com estagio em associagdes e institutos de formagéo (43%), o ensino
universitario (29%) e a experiéncia internacional (28%). O ensino universitario em
gestao da comunicacao é o mais importante nas organizagfes governamentais e em
organizacdes sem fins lucrativos. As empresas consideram ainda que o Inglés fluente

€ tdo importante quanto estudar comunicacgéao.

O ensino universitario é mais valorizado na Europa do Sul (62%), seguido pelo Norte
da Europa (59%), Europa Ocidental (56%) e Europa Oriental (56%). H& diferencas a
analisar nos processos de selecdo de jovens profissionais nos diferentes paises. No
Reino Unido, o ensino universitario em Rela¢cdes Publicas é muito inferior & média
europeia (30% versus 59%). Pelo contrario, o ensino universitario na area € muito
valorizado na Noruega (79%), em Espanha (77%), na Suécia (74%) e na Holanda
(73%).
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No Reino Unido, o conhecimento da lingua inglesa é duas vezes mais importante do
gue uma formacgdo universitaria em Rela¢des Publicas. Na verdade, qualquer assunto
€ mais importante do que as RP, no ensino universitario no Reino Unido e segundo
estes entrevistados britanicos. Ora, estes resultados contradizem as estatisticas
nacionais de emprego do Reino Unido para os graduados em Relacdes Publicas.
Portanto, existem varias explicacdes possiveis para tal situacéo: as Rela¢cdes Publicas
podem ser percebidas no Reino Unido como n&o tendo qualquer fundamento
disciplinar e estuda-la no nivel universitario € um desperdicio de tempo. Outra
possibilidade é a de que os contratantes britdnicos continuam a preferir graduados em
cursos mais genéricos, onde poderdo treinar os profissionais “on the job”. Os
consultores representantes da Alemanha e Suica também estdo abaixo da média no
que diz respeito a valoriza¢do da educacédo universitaria em gestdo da comunicacao,
colocando uma maior importancia na realizagdo de estagios e treinos “on the job”. As
gualificagbes profissionais de comunicagédo no profissional de Rela¢des Publicas sédo
mais valorizadas na Holanda (57%) e a experiéncia internacional em Italia (44%).
Estas diferencas de preferéncias espelham as diferencas nas tradi¢cdes educativas e
ocupacionais, apresentando um grande desafio na tentativa de uma maior mobilidade

de profissdes em toda a Europa, neste caso, na comunicagdo estratégica.

Concluimos portanto que ndo existem diferengas substanciais a apontar entre aquilo
que representa o pensamento dos consultores portugueses e 0s consultores que
actuam em mercados considerados mais desenvolvidos (os internacionais). Este
aspecto deve-se em muito ao facto de o online nos aproximar e 0 conhecimento ser
mais global a todos os niveis, fazendo com que Portugal tenha projectos em muitos
pardmetros idénticos com aqueles que existem em mercados de comunicagdo com

mais maturidade, como é o caso de Espanha, Italia ou Reino Unido.
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Consideracgdes Finais

BN

Este capitulo é destinado a responder a pergunta de partida e aos objectivos do
projecto, dando-lhe uma abordagem conclusiva e baseando-se essencialmente na

parte pratica, isto é, as entrevistas e a analise de contetdo dos estudos internacionais.

Em relacdo a pergunta de partida (“Quais as principais tendéncias de Consultoria
em Relagbes Publicas em Portugal?”) constatou-se que existem algumas
tendéncias apontadas pelos consultores de forma mais unanime, tendo-se igualmente
verificado em alguns momentos das entrevistas, controvérsia relativamente a questdes

colocadas, com opinides diferentes e justificacfes fundadas.

O papel dos meios de comunicagdo foi encarado por todos os entrevistados como
preponderante na medida em que sdo estes que fazem a medigc&o entre aquilo que se
passa na realidade e o que € vertido para a opinido publica. Foi destacada igualmente
a crescente importancia dos conteldos que se publicam nos media sociais,
enaltecendo o envolvimento que qualquer cidaddo comum pode ter, no sentido de
poder ferir a credibilidade de qualquer marca, organizacéo ou personalidade. Gracas a
esta rapidez de veiculagdo de mensagens a nivel global, uma das tendéncias
apontadas a profissdo de consultor de RP em Portugal, é o facto de necessitar de
antecipar e monitorizar correctamente 0os meios, ndo descurando o papel do digital,
que acarreta novos desafios e oportunidades. Neste sentido, o profissional de RP
ganha especial destaque também na antecipacdo e gestdo de crises organizacionais,
salvaguardando os interesses da organizagdo. O digital coloca entdo as organizactes
e clientes na esfera das redes sociais, tornando-se importante manter essa presenca e

acompanhamento, sob pena de julgamento dos seus stakeholders.

A Comunicacao Interna foi apontada pelos entrevistados e na andlise dos estudos
internacionais como outra grande tendéncia da consultoria de Relagfes Publicas em
Portugal, na medida em que tornou-se necessério informar correctamente o publico
interno das organizagdes, dando-lhes a devida importancia e ouvindo a sua opinido.
Neste sentido, com um publico interno informado e motivado, a organizagédo
conseguira mais facilmente atingir os objectivos a que se propde, com a canalizagéo

de mais forcas para um fim comum.

A sustentabilidade e a crescente importancia da imagem reputacional sdo dois dos
aspectos com que as organizacbes tém de se preocupar na actualidade, tendo um

entrevistado (Carlos Matos) afirmado que assistimos até a alteracdo da palavra
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“comunicacéo” para “reputacdo”. Por outro lado, as questbes de responsabilidade
social foram apresentadas como uma tendéncia de futuro, embora em todas as
andlises efectuadas (nos estudos internacionais e nas entrevistas) fosse de destacar o
facto de a organizag&o necessitar de provar claramente a sua preocupacdo com estas
questbes, mais do que manifestar meramente essa preocupacdo: o0s clientes,
colaboradores e investidores, tornaram-se mais exigentes e atentos a questdes que
vao para além do preco ou do produto. Ainda assim, a area da sustentabilidade n&o
esteja suficientemente desenvolvida, como acontece em paises onde as RP
representam um mercado mais sélido e consolidado (caso do Reino Unido ou dos
EUA).

O measurement, isto é, a forma como se presta contas sobre o trabalho realizado foi
outra grande tendéncia apontada ao mercado da consultoria de RP em Portugal.
Actualmente, a analise de prestacdo das organizacdes é feita ndo apenas tendo em
conta o tradicional AEV - Advertising Value Equivalent — mas sim o cruzamento de
varios itens, tornando esta analise muito mais complexa e fazendo com que as

organizacdes tenham de estar muito mais preparadas ao escrutinio de varias partes.

A velocidade a que as consultoras tém de se adaptar aos novos tempos é agora muito
superior a de ha uns anos atras. Os fenédmenos e alteragbes acontecem de forma
muito rapida, o que faz com que os consultores tenham de ser muito inventivos,
fazendo mais com o mesmo e com uma pressdo de resultados bastante presente.
Dessa pressdo advém ainda o desvirtuamento da realidade de mercado quando nos
deparamos com ofertas a precos completamente inaceitdveis e que acabam por
deseducar os clientes, aderindo a pedidos de trabalho a um valor muito mais baixo do

gue o normal, sendo esse mais um factor de descredibilizacdo do sector.

Outras tendéncias analisadas foram o Market Intelligence e o Media Intelligence, bem
como as acg¢les de guerrilha, o Marketing viral e a possibilidade de, no futuro, quando
existir mais budget disponivel, voltarmos a apostar novamente no formato offline em

detrimento do online (opinido manifestada pela entrevistada Filipa Primo).

Por outro lado, trata-se de um sector muito individualista, com pouco espirito
associativo, muito relacionado com egos e até com organizacfes em nome proprio. A
tendéncia é portanto a de pensar isoladamente, sem valorizacdo da APECOM em
termos associativos e onde por vezes, pouco mais importa do que o negécio, 0s

clientes e o lucro.
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A APECOM constitui um capitulo especifico desta dissertacdo, tendo grande
relevancia no desenvolvimento da mesma, visto o seu potencial para o crescimento
sustentado do sector. Contudo, verificamos que a associacdo ndo tem a devida
representatividade no nosso pais, estando a data, praticamente inactiva, isto é, sem
qualquer funcionamento. Verificamos ainda que, por algumas controvérsias dentro da
associacdo, existiram varias saidas de consultoras importantes, onde as que se
mantém presentes como associadas, ndo identificam qualquer razdo em especifico
para o mesmo acontecer. Contudo, foi salvaguardada a ideia de que ao estarmos a
passar uma fase transitéria, a realidade da associacdo ndo é representativa. Ainda
assim, a data de publicacéo desta dissertacdo, ndo tinham sido realizadas as elei¢cdes
para a nova direccdo da APECOM, o que ilustra claramente o espirito associativo

portugués no mercado das RP.

Todos os objectivos desta dissertacdo foram alcancados: compreender a crescente
importancia da profissdo nas sociedades democraticas contemporaneas; demonstrar
os principais valores, formacdo e competéncias necessérias a profissédo de Relacdes
Publicas; evidenciar a importancia do associativismo no sector e identificar as

principais tendéncias em termos de servi¢os prestados.

O propésito deste trabalho centrou-se na analise da questdao da identidade dos
profissionais de Rela¢cdes Publicas em Portugal. Esta preocupacédo resultou da
“intuicdo” de que os profissionais portugueses ndo construiram a sua identidade

profissional como outros profissionais fora do nosso pais.

A andlise contida neste trabalho explica que a procura de construcdo de identidade
profissional deve ser realizada através da integracdo continua de elementos bem
definidos onde estejam presentes as fronteiras profissionais bem demarcadas. Foca
ainda a questdo da possibilidade de criacdo da Ordem dos profissionais de
Comunicacdo e em como poderia (ou ndo) ser positivo para o desenvolvimento e
crescimento em termos valorativos da profissio em Portugal. Neste assunto,
verificamos que as opinides divergem de consultor para consultor. Enquanto uns
deixam clara a sua posi¢cao de afastamento em relacdo a possivel criacdo da Ordem
(caso de Rodrigo Saraiva), outros confessam nunca terem sequer pensado no assunto
(Rodrigo Moita de Deus e Carlos Matos). Desta forma, podemos verificar que a
gquestdo da ordem ndo estd ainda desenvolvida na mente dos profissionais da area e

que por enquanto tem ainda uma abrangéncia muito limitada.
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Idealmente, e mais do que um cddigo deontoldgico ja existente, a ordem serviria para
representar os interesses dos profissionais, auxiliando na regulacdo do sector, com
influéncias em cdédigos como o da Global Alliance ou do International Association of
Business Communicators. Ora, neste sentido, uma das razdes para os que defendem
que a Ordem nao traria beneficios ao mercado da consultoria, € precisamente o facto
de passar a regular em demasia o sector, limitando-o e ofuscando a diversidade
proveniente desta area, nomeadamente quando falamos em formagdes-base dispares

e que enriquecem a criatividade dos seus profissionais.

Verificamos através da analise empirica realizada que o0 objectivo principal das
Relacbes Publicas permanece intacto: conhecer e investigar publicos, segmentéa-los e
actuar de acordo com as necessidades de cada um. Através do levantamento
efectuado dos diferentes tipos de publico, foi possivel verificar que existem diferentes
tipos de actuacdo a ter em conta, consoante o publico em causa. A importancia das
relagbes entre os publicos e a organizacdo € outro tema de destaque nesta
dissertagcdo, que auxiliou na percepgdo da opinido dos entrevistados e na andlise dos

estudos internacionais, por representarem a base da disciplina de Rela¢cbes Publicas.

Relativamente aos objectivos desta dissertacdo e no que respeita a compreensdo da
importancia da profissdo nas sociedades contemporéneas, verificamos que em
Portugal, melhorou significativamente a opinido e o conhecimento acerca das
Relagdes Publicas e da sua importancia no seio das organiza¢fes. Foi comum a ideia
de que ja estd ultrapassado o julgamento errado que persistiu durante alguns anos,
em que as RP eram imediatamente associadas a eventos ou a figuras publicas, o que
contribuiu para o atraso no desenvolvimento da profissdo no nosso pais. A
acrescentar, e muito gracas ao fraco associativismo ja analisado acima, os
profissionais nunca se demonstraram capazes de esclarecer claramente quais as suas
competéncias, os seus valores e as suas funcbes, distanciando-se de associacfes

erréneas que em nada dignificam a carreira de RP.

Por outro lado, verificamos ainda que em momentos de crise como o actual, em que a
informacdo é transmitida a grande velocidade, e que ndo raras vezes escapa ao
controlo até da propria organizacao, torna-se importante a presenca do profissional de
Rela¢des Publicas, que é responsavel pela transmisséo de informagéo aos diversos
publicos da organizagéo, pela escolha dos meios e que é responsabilizado pelos seus
impactos, a par com toda a organizacdo (visto que todos devem participar na
realizacdo destas mensagens, onde o departamento de comunicagcdo idealmente,

estara em consonancia com todos 0s outros e com a direc¢ao).
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Relativamente ao objectivo de demonstracdo dos valores, formacdo e competéncias
necessarias a profissdo de Relagbes Publicas, concluimos que este profissional
necessita acima de tudo de se adequar aos novos tempos e as novas exigéncias
profissionais. Os valores que deve defender serdo sempre o da ética, verdade e
transparéncia, de forma a clarificar a sua importdncia nas organizacdes e para 0s
publicos envolvidos, sem associacfes a manipulacdo da opinido publica e dos meios
de comunicacéo social (que continuam a ter um papel preponderante nesta profissao —

Media Relations).

A proposito da formagéo necessaria a profissdo de RP, torna-se claro que este
profissional pode ser oriundo de varias formacfes-base para além das Ciéncias da
Comunicacio (Sociologia, Economia, Direito, Filosofia, entre outras). E precisamente
esta variedade de formacdes que traz mais diversidade e enriquece a profissao,
podendo o profissional ser alocado a projectos especificos que tenham mais a ver com
a sua area de formacdo e, portanto, que possa a partida trazer mais-valias nesse

sentido, com maior conhecimento das particularidades dessa area.

Também de acordo com os entrevistados e com os estudos internacionais analisados,
existem algumas competéncias especificas associadas a profissdo de RP, como a
capacidade de lidar com o stress e com a exposi¢do mediética. Ora, este profissional
necessita de ter bom senso, saber comunicar de forma eximia e ter capacidade para
expor as suas ideias em poucas palavras. Por outro lado, com o advento das novas
tecnologias, deve ser um profissional dotado de conhecimento pelo online e pelas
ferramentas associadas a esta nova plataforma. Outra competéncia necesséaria ao
profissional de RP é o estabelecimento de relagbes de entendimento mutuo, sabendo
planea-las estrategicamente e gerindo-as de forma benéfica para as duas partes (para

a organizacao e para os publicos).

E expectavel que esta investigacdo contribua para o esclarecimento da importancia da
Comunicacdo em geral e das Relagdes Publicas em particular, nas sociedades
contemporaneas, tendo em conta as novas exigéncias sociais, econdémicas e

organizacionais.
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Anexos

Anexo 1 — Codigo de Conduta APECOM

1. Disposicdes gerais
Uma empresa membro da APECOM deve:

1.1. Observar os mais elevados padrbes de profissionalismo no exercicio da funcéo de
Comunicacao e tratar com honestidade seus clientes antigos e actuais, colegas
associados e outros profissionais, intermediarios, meios de comunicacao, funcionarios

e, especialmente, o publico.

1.2. Conhecer, respeitar e actuar em conformidade com o presente codigo, bem como

as recomendacdes e orientacdes emitidas pela APECOM.

1.3. Aceitar as disposi¢cdes deste Codigo e contribuir para que os outros associados
as aceitem como principios a luz dos quais se devem tomar as decisGes adequadas,
face a qualquer questédo que surja na sua actividade profissional. Qualquer associada
gque conscientemente permita que o seu pessoal actue em contradicdo com estes
principios, € tida como participante em tal ac¢do, considerando-se como tendo

infringido o presente codigo.

1.4. Evitar a tomar parte em qualquer pratica ou comportar-se de forma a prejudicar a

reputacdo da Associacao e os interesses da actividade.

2. Conduta em relacdo ao publico, aos meios de informacdo e a outros

profissionais
Uma empresa membro deve:

2.1. Conduzir as suas actividades profissionais tendo sempre em atencéo o interesse

publico.

2.2. Respeitar a verdade, ndo propagando, intencional ou irreflectidamente,

informacgdes falsas ou incorrectas.

2.3. Respeitar os codigos préprios dos profissionais com quem eventualmente trabalhe

em conjunto e n&o participar intencionalmente e qualquer infracgdo aos mesmos.
2.4. Respeitar as confidéncias recebidas no decorrer da sua actividade profissional.
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3. Conduta em relacéo ao cliente
Uma empresa membro deve:

3.1. Guardar sigilo sobre informacfes obtidas tanto de cliente actuais como antigos e
nao revelar ou utilizar essas informagdes em prejuizo dos mesmos ou para seu préprio
beneficio, excepto quando o cliente as tenha previamente divulgado em publico, tenha
dado autorizacdo especifica para a sua divulgacdo ou quando tal for requerido por

mandato judicial.

3.2. Informar os seus clientes sobre quaisquer interesses financeiros que detenha ou
qualquer dos seus empregados detenha noutra empresa ou com pessoas Cujos

servicos recomende.

3.3. Dar conhecimento ao cliente de honorario, comissées ou outros valores que
venha a receber, no @mbito duma mesma acc¢ao, de outras fontes que ndo o proprio

cliente.

3.4. Estar habilitada a negociar com os clientes tendo em consideracdes todas as

circunstancias de cada situacao especifica.
E em particular:
a) O tempo a dispensar com realizacao trabalho;

b) A especificidade da questdo, caso, problema ou trabalho e as dificuldades

associadas a sua realizacao;

c) As capacidades profissionais ou especializadas e os niveis qualificagdo do seu
“staff”, ou dos consultores externos que se ocupem desse caso, o tempo despendido e

0 grau de responsabilidade envolvido;

d) A quantidade de documentagdo necessdria a ser examinada ou preparada e a sua

importancia;
e) O lugar e as circunstancias em que o trabalho é realizado, no total ou em parte;

f) O ambito, a extenséo, e o valor da tarefa a desempenhar e a sua importancia para o

cliente, em termos de deciséo ou de projecto.

Uma empresa membro nao deve:
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3.5 Fazer uso errado da informacao relativa aos assuntos do seu cliente, para lucro

financeiro de outro.

3.6. Servir um cliente em termos ou condicbes que possam comprometer a sua

independéncia, objectivo ou integridade.

3.7. Aceitar a representacdo de interesses que possam estar em conflito ou em

concorréncia entre si. Sem consentimento expresso dos clientes neles envolvidos.

3.8. Garantir a obtencdo de resultados que ela propria saiba de antemdo néo ter

capacidade de atingir.

4. Conduta em relacéo aos colegas

Uma empresa membro deve:

4.1. Observar os mais elevados padrdes de exactidao e verdade, e ndo utilizar ideias

ou pressodes que tenham sido concebidas por outrem.

4.2. Ser livre de expor as suas capacidades ou oferecer os seus servicos a qualquer
potencial cliente, quer por sua prépria iniciativa quer a pedido deste, desde que, ao
fazé-lo, ndo procure quebrar qualguer contrato existente ou diminuir a reputagdo ou

capacidade de qualquer outra agéncia ja ao servico desse cliente.
Uma empresa membro ndo deve:

4.3. Depreciar a reputacao ou a pratica profissional de outro membro da Associacao.
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Anexo 2 — Codigo de Conduta APCE

CODIGO DE CONDUTA

do Gestor de Comunicacgédo Organizacional e Relagfes Publicas
Aprovado em Assembleia Geral aos 31 de Marco de 2009.

.. Preambulo

Com o objectivo de harmonizar e coordenar as praticas profissionais no ambito da
Comunicacdo Organizacional e RelagBes Publicas e de prosseguir a afirmacdo e
credibilizagdo da actividade e do sector, a Direccdo da Associacdo Portuguesa de
Comunicacado de Empresa, doravante designada, no presente documento por APCE,
com o Conselho Consultivo constituiram uma Comissdo especifica para retomar o
aprofundamento e a discussdo da designacdo oficial para os profissionais de
Comunicacao, ao servico das diversas organizagbes. Uma questdo de anos, que se
projecta na auséncia de enquadramento na lei fiscal e também, na inexisténcia de um
cbédigo de boas praticas proprio, para além daqueles que servem de referéncia,

nomeadamente, os de organiza¢des internacionais do sector.

O presente documento € a base orientadora para 0 exercicio da actividade
profissional, apontando-se, num futuro proximo, para a elaboracdo de outros
referenciadores que, no ambito da APCE, balizem, identifiquem e reconhecam os

Gestores de Comunicacéo Organizacional e Rela¢bes Publicas.

Os Associados da APCE, assumem o0 compromisso de respeitar os principios
enumerados no presente Codigo de Conduta e de os difundir junto de todos os

profissionais do sector.

Consciente do seu papel influenciador na sociedade, o Gestor de Comunicacdo
Organizacional e Relaces Publicas fundamenta a sua actuacdo na aceitacdo de
todos os principios enunciados no Pacto Mundial das Na¢c8es Unidas (United Nations

Global Compact) e no cumprimento da Constituicdo da Republica Portuguesa.
.. Definicdes

Gestor de Comunicacgédo Organizacional e Rela¢cbes Publicas — é o profissional que
desenvolve a sua actividade na construcéo e defesa da identidade e da reputacéo de

organizac¢des, nomeadamente, empresas, instituicbes publicas, privadas e sociais, e
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outras entidades, pessoas, bens ou servigcos, assim como na expressdo da sua
identidade e credibilizacdo, estabelecendo relacfes duradouras com os diferentes

publicos.

Actividade — o Gestor de Comunicacao Organizacional e Relagfes Publicas exerce a
sua actividade através do aconselhamento, estratégia e operacionalizacdo de planos e
programas, apoiado na pesquisa, monitorizacdo e analise do ambiente organizacional

€ seu contexto.
.. Competéncias

O Gestor de Comunicacao Organizacional e Relag6es Publicas desenvolve e exerce

um conjunto de competéncias:

Gerais

. Lideranca e trabalho em equipa

. Pensamento estratégico

. Analise e sintese

. Escrita e oralidade, em portugués e noutros idiomas

. Gestéo do tempo e dos recursos humanos e técnicos
. Comunicacéo interpessoal e de grupo

. Argumentacgéo

. Proactividade

Especificas

. Pesquisa, monitorizacdo, gestao e organizacdo de informagéao

. Andlise de tendéncias e predicdo de consequéncias em diferentes ambientes,
contextos socioecondmicos e sectores de actividade

. Conhecimento e compreensdo de diferentes paradigmas, teorias e modelos de

comunicacao, sua aplicabilidade e limitacdes

. Gestédo da relagdo com diferentes publicos/stakeholders
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. Capacidade de influenciar percepg¢0Oes, atitudes e comportamentos

. Tecnologias da informacdo e da comunicacdo e das técnicas e instrumentos de

comunicacao organizacional e rela¢ces publicas

Investigacdo, planificacdo, implementacdo e avaliacdo de programas de

Comunicacéo
Organizacional e Relagbes Publicas

Conhecimento dos constrangimentos éticos e legais inerentes a actividade

profissional.

Divulgacdo — o Gestor de Comunicag¢do Organizacional e Relagcbes Publicas é o
principal agente de promocéao e divulgacdo da sua actividade profissional, quer junto
dos seus pares, quer das empresas e outras entidades potenciais utilizadoras destes

servicos, quer, ainda, da sociedade em geral.

Reputacdo — o Gestor de Comunicacdo Organizacional e Relacbes Publicas é
responsavel pela progressiva visibilidade e reputacdo da profissdo, e, através da sua

atitude, pelo reforco dos valores éticos e deontoldgicos.

Responsabilidade Social — o Gestor de Comunicacdo Organizacional e Relacdes
Publicas é elemento activo na sensibilizacdo da consciéncia social, na defesa do
planeta, do meio ambiente, da biodiversidade, na luta contra a fome, a guerra, todas
as formas de violéncia e injustica, defendendo e apoiando politicas socialmente

sustentaveis, a favor da paz.
.. Fiscalizacao

A fiscalizacdo do cumprimento do presente Codigo de Conduta é efectuada, antes de
mais, pelos associados da APCE e por quantos estejam em consonancia com 0s

principios nele enunciados, cabendo a

Associacdo, através dos oOrgdos préprios, de acordo com os seus Estatutos, a

intervencao de caracter disciplinar.
.. Representatividade

Pela progressiva representatividade da APCE enquanto entidade agregadora dos

Gestores de Comunicagéo
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Organizacional e Rela¢des Publicas, pretende-se que esta venha a constituir-se como

entidade autenticadora e credenciadora do exercicio da profissao.
O presente Cédigo de Conduta é aceite

pelo Gestor de Comunicacdo Organizacional e Relagc8es Publicas, associado da
APCE.
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Anexo 3 — Codigo de Conduta da IPRA

Adoptado em 2011, o Codigo de Conduta da IPRA constitui uma afirmacéo de conduta
profissional e ética por parte dos membros da Associacdo Internacional de Relacbes
Publicas recomendado aos profissionais de relagées publicas de todo o Mundo.

O Cddigo consolida o Cédigo de Veneza de 1961, o Cédigo de Atenas de 1965 e o
Cddigo de Bruxelas de 2007.

(a) TENDO EM CONTA a Carta das Nac¢des Unidas que determina a “reafirmacéo da
fé nos direitos humanos fundamentais, e na dignidade e valor da pessoa humana”;

(b) TENDO EM CONTA a Declaragdo Universal dos Direitos Humanos de 1948 e
especialmente o seu artigo 19;

(c) TENDO EM CONTA que as relagdes publicas, ao promover a livre circulacao da
informacao, contribuem para os interesses de todas as partes interessadas;

(d) TENDO EM CONTA que a conducdo das relagdes publicas e dos public affairs
proporciona representagdo democratica essencial junto das autoridades publicas;

(e) TENDO EM CONTA que os profissionais de relacdes publicas, através das suas
amplas capacidades de comunicacdo, possuem meios de influéncia que devem ser
balizados por um cédigo de conduta profissional e ética;

() TENDO EM CONTA que canais de comunica¢ao tais como a Internet e 0 outros
media digitais sdo canais através dos quais informacado errénea ou enganosa pode ser
amplamente disseminada ou manter-se incontestada, e por isso requerem atencao
especial dos profissionais das rela¢des publicas no sentido de manter a confianca e a
credibilidade;

(g) TENDO EM CONTA que a Internet e o outros media digitais requerem especial
atencdo com respeito a privacidade pessoal das individuos, clientes, patrbes e

colegas;
na conducdo das rela¢des publicas os profissionais devem:

1. Observancia

Observar os principios da Carta das Nac¢des Unidas e da Declaracao Universal dos
Direitos do Homem;

2. Integridade

Actuar sempre com honestidade e integridade de forma a garantir e manter a

confianca de todos aqueles com quem os profissionais se mantém em contacto;
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3. Didlogo

Procurar estabelecer as condi¢gdes morais, culturais e intelectuais para o dialogo, e
reconhecer os direitos de todas as partes envolvidas a apresentar 0s seus casos e
expressar as suas opinides;

4. Transparéncia

Ser abertos e transparentes e declarar os seus homes, organizacdes e interesses que
representam;

5. Conflitos

Evitar quaisquer conflitos de interesses profissionais e declarar tais conflitos, quando
ocorram, as partes envolvidas;

6. Confidencialidade

Honrar a informacao confidencial que Ihes é fornecida;

7. Preciséo

Tomar todas as medidas razoaveis no sentido de garantir a veracidade e precisdo de
toda a informacéo fornecida;

8. Falsidade

Fazer todos os esforcos no sentido de ndo disseminar intencionalmente informacéao
falsa ou enganadora, e exercer os cuidados adequados para evitar fazé-lo sem
intencionalidade e corrigir prontamente quando tal aconteca;

9. Engano

N&o obter informac&o por meios enganosos ou desonestos;

10. Divulgacéo

N&o criar ou utilizar qualquer organizagdo para servir uma causa anunciada mas que
de facto serve um interesse nao divulgado;

11.Lucro

N&o fornecer comercialmente a terceiros cépias ou documentos obtidos junto de
autoridades publicas;

12. Remuneracao

Ao fornecer servigos profissionais, ndo aceitar qualquer forma de pagamento em
ligacdo com esses servicos por parte de outra entidade que ndo o beneficiario dos
mesmos Servicos;

13. Persuaséo

Nao oferecer nem proporcionar, directa ou indirectamente, quagluer incentivo
financeiro ou outro a representantes dos media ou quaisquer outras pessoas ou

entidades envolvidas;
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14. Influéncia

N&o propor nem levar a cabo nenhuma accdo que possa constituir uma influéncia
impropria sobre os representantes publicos, os media, ou outras entidades envolvidas;
15. Concorrentes

N&o injuriar intencionalmente a reputacéo profissional de outro profissional;

16. Concorréncia desleal.

N&o procurar conseguir clientes de outros profissionais por meios enganosos;

17. Emprego

Ao dar emprego a pessoal de autoridades publicas ou de concorrentes, ter o cuidado
de seguir e cumprir as regras e 0s requisitos de confidencialidade dessas
organizacoes;

18. Colegas

Observar este Cédigo com respeito pelos colegas membros da IPRA e pelos
profissionais de relag6es publicas de todo o Mundo.

Os membros da IPRA devem, na defesa deste CAdigo, concordar em cumprir e ajudar
a aplicar as medidas disciplinares da International Public Relations Association (IPRA)
em relacdo a qualquer incumprimentos deste Caédigo.

Adoptado pelo Board da IPRA em 5 de Novembro de 2010

(Traduzido por Alexandre Cordeiro e revisto por Rodolfo Knapic)
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Anexo 4 — Ranking - Artigo do jornal Briefing

LPM confirma lideranca das consultoras de Comunicacao
21 Setembro 2012

comunicagao

HYy324ID —4

Imagem 1: logotipo da LPM

A LPM confirmou a posicdo de lideranca destacada do mercado das consultoras de

Comunicacao, de acordo com os dados oficiais relativos a 2011 agora conhecidos.

O Briefing considerou as empresas com mais de meio milhdo de euros de “fees”
anuais, seguindo a metodologia do Holmes Report, no total de dezasseis. O mercado
analisado teve um crescimento global de cerca de 2% comparativamente com o

exercicio anterior.

A companhia fundada por Luis Paixao Martins, que emprega 75 consultores, declarou
5,1 milhdes de euros de “fees”, tendo registado a evolugéo positiva de cerca de 10%.

A sua quota de mercado manteve-se estaciondaria nos 25%.

A GCI de José Manuel Costa (2,4 milhGes de euros) e a JLM de Joao Libano Monteiro
(2 milhdes de euros) completam o pddio. A Lift, com o segundo maior crescimento,

posicionou-se em 4° lugar.

As performances registadas pelas quatro principais consultoras contrastam, no
entanto, com uma quebra acentuada das empresas médias. Neste plano negativo
destacaram-se a Porter Novelli do grupo Omnicom (-25%) e a Unimagem (-24%),

aquelas que mais sofreram em 2011.
Também se registaram decréscimos significativos na Youngnetwork de Jodo Duarte (-
17%), na Imago do grupo espanhol Llorente y Cuenca (-14%), na Parceiros (-14%) e

na First Five de Jodo Tocha (-14%).
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Os elementos disponiveis permitem relevar o elevado crescimento (80%) da
Nextpower, de Rodrigo Moita de Deus.

Quanto ao numero de consultores, Youngnetwork (de 26 para 48) e Nextpower (de 4

para 15) distinguiram-se pela criagdo de emprego.
O ranking omite os dados da consultora CVA por esta ter deixado de os publicar.

Ranking Portugal 2011

FEES COLABORADORES
1 LPM 5.073.378 75
2 GCl 2.393.833 55
3 JLM 1.956.879 12
4 Lift 1.713.127 38
5 Inforpress 1.270.165 20
6 Imago 1.160.627 21
7 Parceiros 967.211 25
8 YoungNetwork 881.432 48
9 First Five 786.224 11
10 Porter Novelli 707.303 17
11 NextPower 559.513 15
12 M Public Relations 546.615 14
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13 Unimagem 535.994 9
14 | OgilvyPR 514.183 9
15 Media Consulting 509.523 10
16 Hill & Knowlton 509.304 13

Consultoras com “Fee Income” superior a 500 mil euros em 2011.
Dados obtidos a partir da declaracéo oficial de IES do ano 2011.

Este indicador, na referéncia anual, obtém-se no IES a partir da rubrica 03-A (Vendas
e servicos prestados) subtraindo-lhe as contas 621 (subcontratos), 6221 (trabalhos

especializados) e 6268 (outros servicos).

Imagem 2: Grelha Ranking 2011

Ranking Global 2011

Fees Sede Grupo / Obs.
1 Edelman 615 EUA Independente
2 Weber Shandwick 590 EUA IPG
3 Fleishman Hillard 520 EUA Omnicom
4 MSL 474 Franca Publicis
5 Burson-Marsteller 450 EUA WPP
6 Hill & Knowlton Strategies 390 EUA WPP
7 Ketchum 385 EUA Omnicom

134




8 Ogilvy PR 280 EUA WPP

9 EuroRSCG 208 Franca Havas

10 FTI 201 GB Financeira
11 Brunswick 200 GB Financeira
12 Cohn & Wolfe 160 EUA WPP

13 Golin Harris 150 EUA IPG

14 Grayling 144 GB Huntsworth
15 Media Consulta 124 Alemanha Independente

Fees: MilhGes de US Dolares. Fonte: The Holmes Report / Apenas um nimero
reduzido de consultoras disponibiliza dados de Recursos Humanos

Imagem 3: Grelha Ranking (2) 2011
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Anexo 5 — Guido de Entrevista

| - O profissional de Relagfes Publicas
1- Qual a sua definicdo de Relac8es Publicas?
(defini¢cdo; competéncias)

2- Quais os factores condicionantes de sucesso de um consultor de Relac¢des
Publicas em Portugal?

(A sua misséo e objectivos do profissional).

3- Na sua opinido, em Portugal, como é visto o papel do profissional de
Rela¢des Publicas? O mesmo é reconhecido?

(Valor da profissdo em Portugal; reconhecimento/desconhecimento)

4- Como considera que poderia ser melhorada a imagem deste profissional?
(acrescentar valor; desmistificar ideias erradas)
Il — A Consultoria em Relac¢6es Publicas

5- Qual a sua visdo do mercado portugués de consultoria em Relacbes
Pudblicas?

(Diviséo entre associados e ndo associados da APECOM/ mercado da Comunicacéo)

6- Quais as alteracbes que a consultoria em Relac¢des Publicas tem vindo a
sofrer em Portugal?

(emergéncia do online/ globalizag&o/sustentabilidade/responsabilidade social)

7- Quais os principais desafios para as consultoras de comunicacdo em
Portugal?

(Se possivel, exemplos de desafios colocados por clientes)

8- Considera que a actual conjuntura econdémica tem influenciado o sector de
comunicacdo em Portugal? De que forma?

(Em cenario de crise, continua a valorizar-se a ‘boa comunicacéo’?
9- Existe possibilidade de um crescimento no sector em Portugal?
( A curto prazo; A médio-longo prazo/ Com que alteragfes?)
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llI- Clientes:
10- Existem novas tendéncias nos servicos prestados pelas consultoras?
(Se sim, quais?)

11- Relativamente aos seus clientes, existem alteracées de comportamento em
alturas de crise?

(Servicos requeridos/Grau de exigéncia/ Definicdo de timming’s/ Orcamento disponivel

12- Concorda com a afirmacdo de que, em momentos de crise e quando o
orcamento é reduzido, é na area da comunicagdo que existem o0s cortes
imediatos?

(Importancia da Comunicacao nas organizacdes)
IV- APECOM:
13- Quais as funcbes de uma associacdo como a APECOM?

14- Quais os motivos que levaram a associar/ndo associar a sua consultora a
APECOM?

15-Quais as vantagens e desvantagens que resultam desta
associacdo/desassociacado?

16- O que diferencia as consultoras associadas a APECOM das restantes
consultoras nacionais?

17-E a favor ou contra a realizacdo de um “ranking” para as empresas
associadas a APECOM? Qual o motivo?

V- Ranking & Ordem:
18-O que podera ser feito em termos de associacdo de Consultoras de
Comunicacao e Rela¢des Publicas em Portugal para valorizar o sector e 0s

seus profissionais?

19-E a favor ou contra a criacdo de uma Ordem dos Profissionais de

Comunicac¢ao? Quais 0s motivos?
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Anexo 6 — Transcricao das Entrevistas

Entrevista 1 — Miguel Almeida — Unimagem

Questdo 1 — No conceito de RP em termos terminoldgicos, ha alguma confuséo entre
0 que pensa e o que diz o0 modelo anglo-saxdnico e o modelo continental europeu ou
mesmo europeu. Penso que as RP é o tema mais aflorado quer em Inglaterra quer nos
EUA, com as chamadas PR agency; enquanto no continente, em Franca, nha
Alemanha, em Espanha, em Portugal, fala-se mais em RP no sentido de comunicacdo
ou relacdo com os Media e, portanto, ha aqui uma diferenca de conceitos que sdo
similares mas que depois necessitam de alguma adequac&o. E este o primeiro ponto
do ponto de vista te6rico. As competéncias das RP sédo bastante amplas e ndo sdo
faceis de definir. No fundo, a Comunicacao é estar entre um determinado segmento de
mercado, o publico por outro lado, os clientes e os Media. E, portanto, esta relacéo de
veicular informacdo por um Public Relations ou por uma agéncia, € extremamente
relevante porgue no fundo vai contribuir para os valores de uma marca, de uma
empresa, de uma individualidade, seja artista, politico ou futebolista. Toda esta forma
de circulacdo da informacdo e do que se pretende vir a veicular € extremamente
relevante. H4 outro aspecto que por vezes € oposto a este e em que a Comunicacao
também é extremamente valorante que é a chamada “Nao-Comunicacgdo”, ou seja, a
protecgdo de determinados interesses, valores, fins de uma empresa ou de uma
pessoa. Portanto, ha empresas que nos podem pagar para estarmos atentos ao que o
mercado diz mas em que elas ndo querem nunca aparecer e este é o0 outro lado das
Relagdes Publicas. Tudo isto € no fundo a definicdo de RP, e também depende muito
dos tempos historicos e dos tempos politicos, ou econdmicos, onde € necessario
“aparecer’ mais ou “aparecer” menos, divulgar mais, divulgar menos, e numa
componente sempre de defesa de uma instituicdo, de uma personalidade ou de uma
marca, tendo também a nocdo extremamente importante ndo sé de saber como é que
a concorréncia vai e gostava de ir e o que vai produzir, como também é extremamente
importante a questdo da contra-informacgéo, da espionagem industrial, da gestdo de

crise. Tudo isto sdo multiplos factos do que envolve as Relac¢des Publicas.

Questdo 2 — Num cenario simples, o que se pode fazer é uma espécie de um quadro
em que no fundo ha uma determinada empresa que estabelece circuitos de
informagédo e em que depois tem uma determinada imagem no mercado. Para que
tudo isto seja consistente € preciso que a empresa ou a personalidade politica, tenha
consisténcia, que haja uma consisténcia verdadeira, real e efectiva e que depois

desses inputs transmitidos para os Media, saia um output positivo. E se esse output é
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positivo vocé tem uma correspondéncia verdadeira entre o que € a realidade de uma
determinada marca ou pessoa e a sua imagem publica. Se tem défice de
comunicacdo, essa imagem aparecer fragilizada; se a empresa é que de facto ndo é
tdo sustentavel, mesmo que tenha uma imagem virtuosa, a médio-longo prazo vai
haver gestdes de crise, vai ter problemas e vai ficar debilitada. Portanto, a componente

€ essa (usavamos muito esse grafico): a empresa, os fluxos e a imagem que se tem.

Questado 3 — Eu acho que o papel das Relag¢Bes Publicas é incontornavel em Portugal,
hoje (estamos a falar em 2012)! E completamente incontornavel! Eu acho que
qualquer Media, ou grande empresa, 0s partidos, os governantes, todos eles tém
necessidade de uma agéncia de comunicagdo ou de um RP ou um colaborador de
assessoria de comunicacao social ou um colaborador de imagem e ndo passam sem
isso: todas as empresas cotadas no PSI 20 tém gabinetes de comunicacao a funcionar

e, portanto, eu julgo que isso é uma matriz que estd perfeitamente em decaida no

mundo actual e em Portugal.

Questdo 4 — Eu acho que essa ideia hoje em dia esta a decair, acho que € o que é!
H& uma notoriedade ja bastante aprecidvel; as proprias novelas as vezes falam dos
Relacbes Publicas, portanto, € uma profissdo que esta ja interiorizada na sociedade

portuguesa.

Questdo 5 — Acho que ndo h& divisdo entre associados e nao associados da
APECOM! A APECOM praticamente é um fantasma, ndo existe e estid moribunda.
Falou-se na hipotese de se fazer uma alternativa & APECOM, como a Comissao
Técnica que também acho que estd moribunda. E portanto um mercado em que as
agéncias enveredaram por formas muito individualistas, pouco associativas, onde nao
héa praticamente fusbes neste sector, verdadeiras. O que ha é as vezes fusbes de
pequenas/médias empresas sem sustentabilidade financeira, sem imagem, sem
marca, portanto insignificantes. O mercado hoje em dia funciona de forma desregrada,
em que a ética ndo é praticada, em que ha alguma selvajaria em termos de
concorréncia e em que isso agrava ainda mais as condi¢des para que se possa evoluir
para um sector mais concentrado, com maiores empresas, com melhores empresas e

com melhores profissionais.

Questdo 6 — Eu tenho muitas duvidas para falar nisso! Tenho algumas duvidas se ha
alguma evolugédo em termos do apoio das empresas na area da sustentabilidade. O
que eu vejo mais nas agéncias é uma preocupacdo de actualizacdo, € no fundo a
criacdo de sectores, de servicos que estdo mais disponiveis para o0 mercado online,
para os blogs, para o acompanhamento das redes sociais, para colocar as empresas e

139



os clientes nessas redes sociais e manterem uma certa presenca quando eles o
permitem e também uma certa evolucgéo lenta e ainda muito primitiva para o Marketing
Digital. E nesse sentido que considero haver uma evolugdo. Quanto as questdes das
Relagdes Publicas e as politicas de sustentabilidade, ndo acho o mesmo. Pode ser

gue haja, mas néo estou a ver, ndo é um mercado ainda muito no inicio.

Questdo 7 — Acho que neste momento, com a crise que estamos a viver, as
consultoras de facto vao no caminho. De facto, abriram &reas especializadas no
Marketing digital, no online, nas redes sociais, nos blogs; uma maior exigéncia dos
clientes para que haja uma aposta nessas areas, além do que se fazia
tradicionalmente. Apesar de tudo acho que é um mercado que se esta a retrair em
volume de negdcios com a crise, as empresas cortam sempre logo na publicidade e
nas Relacdes Publicas. Houve recentemente um estudo que foi feito e que
demonstrava que nos budgets atribuidos para esta area, a parte das Relacdes
Publicas s6 conseguia 2 ou 3% e onde a maior parte vai para a Publicidade, para a
compra de espaco, para os grandes patrocinios e, portanto, este nosso mercado das
Relacbes Publicas € um “parente pobre” com 3% apenas de apostas (PR Scope
2011/2012 — Barémetro de Avaliacdo das Agéncias de Comunicacdo e Relacbes
Puablicas), que defende que o mercado € muito insuficiente; que no Marketing Digital o
pais mais evoluido da Europa é a Inglaterra e que em Portugal também ¢é muito
reduzida a aposta no Marketing Digital. O sector esta a contrair-se em Portugal porque
h& pedidos dos clientes todos para se reduzir as avencgas, quer sejam publicos, quer
sejam privados — entdo nos publicos € uma constante. Por outro lado, ha também
directrizes de servicos estaduais publicos em que precisam de autorizagdo do
ministério das finangas para renovar as avengas com as agéncias e esses pedidos
estdo a ser recusados pelo Ministério das Financas, embora esses departamentos
considerem que as agéncias estdo a fazer um bom papel e que era importante

manterem esse nivel.

Questdo 8 — Ja respondida!

Questdo 9 — Acho que sim! O mundo da comunicagao, hum mundo global é uma
ferramenta relevante e importante. Neste momento em Portugal a crise é de grandes
dimensdes e portanto nés ai somos afectados por esse periodo transitério mas que
depois voltar-se-a hum crescimento sustentado da actividade, como aconteceu até
2010.
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Questdo 10 — H& um maior pedido dos clientes as vezes para fazer alguma
monitorizacdo dos blogs, nas redes sociais, mas continua a ser maioritariamente uma

comunicacao muito tradicionalista.

Questdo 11 — Depende de cliente para cliente, ndo ha uma uniformizacdo: é muito
subjectivo. Ha clientes que pagam a mesma coisa € exigem mais; ha outros que

pagam menos e portanto também exigem menos: ndo ha um padréo.
Questdo 12 — Ja respondida!

Questdo 13 — Teria de ser uma associacdo que tentasse representar mais
amplamente todo o sector das agéncias de Comunicacao e de Rela¢cBes Publicas em
Portugal; que tivesse um certo nivel de profissionalismo que teve até ha uns tempos
mas que perdeu, e que pudesse por um lado desempenhar varias funcdes: uma accao
de formacdo, com curso de formacdo dados as empresas e aos agentes que
trabalham neste sector, com alguma regularidade; a realizacdo de contactos
internacionais; a realizacdo de seminarios sobre temas ligados a Comunicacéo e as
Relagbes Publicas em geral e também um papel de contacto com o poder institucional
e de certa forma, também um cédigo de ética que fosse de alguma forma balizado e
filtrado.

Questdo 14 — A Unimagem nasce em 1992, era o principio, ainda havia poucas
agéncias de Comunicagédo e RP e a APECOM exigia um conjunto de normas segundo
as quais a agéncia poderia fazer parte ou ndo. Eram normas de alguma exigéncia e
portanto havia algum motivo em fazer parte da APECOM. A associacado teve Varios
lideres, depois desagregou-se e agora esta numa fase em tem uma direccdo que
ainda se mantem em funcdes mas que ja deveria ter sido as elei¢des ha dois ou trés
anos. Ha um vazio, tal como nos 6rgaos sociais. Tem havido saidas muitas de outras
agéncias (6 ou 7) e as duas maiores agéncias ndo se encontram na APECOM o que

representa um pouco “um barco a deriva”!

Questdo 15 — As desvantagens sdo, como jA& mencionei, ndo haver acc¢fes de
formagé@o, ndo haver contactos internacionais com outras agéncias, ndo haver um
cbdigo de ética e de conduta, o papel junto dos centros institucionais para sermos
credenciados ou referenciados e portanto com tudo isso o sector é afectado. As
vantagens possiveis seriam essas mesmas, mas que ndo existem mas que serviriam

com certeza para melhorar o profissionalismo do sector.

Questdo 16 — Acho que ha consultoras mais vocacionadas para a politica e ha outras

consultoras muito mais vocacionadas para as empresas; ha consultoras mais
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vocacionadas para trabalhar por exemplos as privatizagbes ou 0 mercado financeiro,
enquanto h& outras mais focalizadas para o produto, a marca e, portanto, ainda ha
uma certa diversidade, embora neste momento as agéncias de comunicagcdo em
Portugal ainda facam um pouco de tudo. Ainda ndo ha graus de especializagcdo como
h& em Inglaterra por exemplos, onde ha agéncias que sé fazem imobilidrio, outras
turismo, outras a parte juridica. Aqui ainda se faz um pouco de tudo: ha umas mais
vocacionadas porque tém clientes mais vocacionados para a parte juridica, outros

mais para a marca (Danone, Nestlé), fazendo comunicac¢ao do produto.

Questdo 17 — Sou contra a questdo do ranking do Briefing, porque ndo se percebe
bem o que é! Ou é ao nivel do volume de negdcios, que ndo € o caso, ou é ao nivel
dos lucros. Eles fazem uma coisa que “ndo é carne nem € peixe”. Fazem uma coisa
gue afinal é o resultado das vendas efectuadas, tirando os fundos tesouros que € uma
complicacédo, portanto isto € para beneficiar alguém, de algum modo. Ou faz-se a nivel
de resultados e o fee ndo quer dizer que quem tem mais resultados seja quem ganhe
mais dinheiro; ou faz-se a nivel dos lucros. Eu preferia ir talvez pelo nivel dos
resultados porque a nivel dos proveitos é muito complicado, porque ha muitas
empresas que escondem isso como € O6bvio, até porque temos uma tributacdo de
dividendos hoje em dia que vai aumentar para 28%. E portanto uma empresa pode
pensar que ao ndo querer dar esse lucro todo, vai por exemplo comprar um carro para
a empresa ou fagco uma viagem que seria de trabalho e € metade trabalho, metade
turismo para pagar as férias. Portanto, ndo nos da o retrato fiel e creio que pelo
volume de negdcios seria 0 mais adequado. Esta forma de ser volume de negdcios

tirando os fornecedores, acho desadequado.

Questdo 18 — Tudo isso passa pelo préprio mercado! Deve pensar-se mais ao nivel
de mais e melhores fusbes entre ndés e com isso criar empresas de maior dimensao,
com uma marca mais forte e que com essa atitude pudessem também ter mais forca
estando ou ndo na APECOM, junto dos decisores publicos. A nivel do ensino, por
exemplo, acho que a APECOM poderia ter uma palavra importante a esse nivel,
podendo de alguma forma (se estivesse a funcionar como expectavel), sobretudo na
parte mais pratica, nos cursos de Comunicacdo Social, dar um semestre ou ser
responsavel num semestre por aulas praticas sobre Gestao de Crise ou como € que é
na préatica o dia-a-dia de uma agéncia de Comunicacdo e a relagcdo com o cliente.
Portanto, isto era uma questao que iria no fundo beneficiar os alunos e os estudantes
teriam ndo sé a teoria mas teriam no fim do curso um semestre, ou até um ano inteiro
de uma cadeira mais pratica em que a APECOM poderia indicar 1 ou 2 dos seus
membros para dar essas aulas, e acho que seria bastante importante.
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Questdo 19 — Nao sou em nada contra em existir uma ordem! Tinha uma vantagem
que era uma questdo mais individual e menos empresarial. A ordem faz com que
qualquer aluno que acabasse o curso de Relagfes Publicas que fosse reconhecido
pelo Ministério da Educacao pudesse inscrever-se, como um advogado que acaba de
se formar. Tinha pelo menos a vantagem de colmatar a ndo existéncia da APECOM.
Tinha a vantagem de restabelecer uma matriz para os profissionais que saem destes
cursos, valorizando o sector, com acg¢des de formacgéo e todas as fungbes supostas da
APECOM.
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Entrevista 2 — Rodrigo Saraiva — Parceiros de Comunicacao

Questdo 1 — Os profissionais desta area nos ultimos anos tém tentado que o termo
“RelagbBes Publicas” deixe de ser usado. Relacdes Publicas € a tradugéo a letra de
“Public Relations” e j& ndo é de agora que Rela¢bes Publicas em Portugal tém uma
outra conotagdo, muito associada as pessoas que fazem festas e que levam os ‘tipos’
para as festas e portanto ja ndo € de agora que este sector tenta ndo utilizar a
expressao “Relagdes Publicas” exactamente pela conotagdo em termos de opinido
publica. Alias, a associacdo sectorial que existe, independentemente da sua actividade
e que demonstra esta preocupacgdo, (a APECOM) é a associacao das empresas de
Conselho em Comunicagdo e ndo a Associacdo de Empresas de Relagdes Publicas!
O Conselho em Comunicacdo que é uma expressao portuguesa que define controlo
para fazer a distincdo de RP que tém a imagem que tém. Estamos no sector das
Public Relations, que envolve um conjunto de actuacdes e obviamente que este sector
comecgou internacionalmente muito cedo e a realidade em Portugal foi muito mais
recente do que alguns paises como os EUA, onde isto ja vem de h& décadas mas que
tiveram a sua génese obviamente nas ‘Media Relations’, ou seja, a relacdo com a
imprensa. As empresas tinham um publico com quem comunicavam muito e continua
a ser hoje em dia muito do nosso ‘core’ a relacdo com a imprensa. As Public Relations
(aprecio mais a definicdo Anglo-saxdnica), € acima de tudo encontrar caminhos,
canais e contelildos para comunicar com 0s mais diversos publicos de uma entidade
ou de uma pessoa. O desafio é encontrar os seus publicos e como os impactar, como
os envolver directa ou indirectamente. As competéncias, € o0 nosso know-how de como

fazer chegar e como impactar e como envolver os publicos

Questdo 2 — As condicionantes do profissional sdo as condicionantes do sector. O
facto de ainda n&o existir no nosso target directo, daquilo que podem ser 0s nossos
clientes (organizagbes, empresas), ainda existe muita gente que ndo tem a nocao
exacta daquilo que os profissionais deste sector lhes podem dar; ndo tém nocgéo da
abrangéncia de competéncias que nés podemos dar; muitos deles ainda acham que é
um sector apenas para comunicar com a imprensa (Recebi ha pouco tempo um e-mail
a pedir um orcamento para uma acc¢ao de press release nacional, portanto veja a ideia
limitada que as pessoas tém das empresas deste sector); Depois existe também outro
problema que para mim € mais grave (porque ja vai havendo muita gente que tem
nogdo daquilo que este sector lhes pode oferecer para além das Media Relations) e
gque é a grande condicionante deste sector, é que o sector das PR em Portugal ainda
nao é devidamente valorizado. Para um director de Marketing ou de Comunicacédo de

uma grande empresa é-lhe perfeitamente normal que uma agéncia de Publicidade lhe
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chegue & a pedir um fee de 20 mil € e chegar uma empresa de PR e pedir-lhe um fee
de 20 mil €, ele acha que é um escandalo e um exagero! Esta é a forma em que eu
fagco uma caricatura pratica daquilo que as pessoas ndo valorizam. N&o querer
valorizar financeiramente a actividade é porque nao valoriza em termos reputacionais,
em termos de competéncias e depois exigem muito mais para além daquilo que é o
valor. Portanto, eu acho que essa € a grande condicionante (infelizmente ainda é a
grande condicionante). Alguns ja comecam a conhecer muito daquelas que séo as
nossas competéncias mas ainda falta percorrer um caminho muito importante e em
tempo de crise mais dificil € de haver uma verdadeira valorizagdo daquilo que é este
sector em termos de imagem, daquilo que entendem de nds e depois na valorizacao

obviamente do pagamento, isto é, da questao financeira.

Questdo 3 — Ainda ha muita gente que olha pra nés como aquelas pessoas que lhes
fazem o papel de intermediario com a imprensa. Felizmente, vai havendo ja muita
gente que percebe que nos temos outras capacidades, que podemos comunicar
directamente com os consumidores, que podemos ter um papel fundamental ao nivel
da comunicacao interna das organizacdes (que muitas vezes é descurado e é muito
importante, inclusive na questao da gestdo de crise mesmo internamente, sempre com
a questao do risco de se poder transformar numa crise através do palco mediatico). Ha
muitas crises a acontecer que ndo ‘saltam’ para o palco mediatico, para os Media
tradicionais mas acontecem nos novos Media (redes sociais) e jA comegcam a perceber
que nés podemos ter um papel muito importante ndo sé ao nivel da gestao de crise
em ambientes de Media social mas na propria definicdo da estratégia de actuacao nos
novos canais. Ha muitas pessoas que ja nos entendem como bons profissionais, bons
parceiros em termos de comunicagdo institucional, de rela¢gfes institucionais, de
relagcbes governamentais e portanto € uma area das PR que séo as Public Affairs; no
envolvimento de stakeholders, de entidades possiveis parceiras em acc¢bes, em
estratégias, em campanhas. Temos conquistado muito espaco, ja € mais conhecida a
nossa abrangéncia de servicos para além de Media Relations, embora continue a ser
o grande core da nossa actuacdo. Acho que temos feito um bom caminho e que agora
estamos no ponto em que temos de comecar realmente a “forcar” para a valorizacao
(e aqui aplica-se a parte financeira da nossa actuacao), porque jA é reconhecida a

nossa abrangéncia de actuagao.

Questdo 4 — Ha vérios campos de actuacao e teriamos de escolher aqui se calhar
varios publicos como actuar. H4 um publico que é a parte da formacéo, e ja estou um
pouco afastado daquilo que € a realidade académica na area da Comunicacdo, mas
daquilo que ainda vou vendo parece-me que ainda ha alguma distancia da realidade,

145



embora j& com alguns progressos, da forma como os alunos estdo a ser formados:
muito tedrico e com uma teoria que espelha a realidade de h& uns anos atras. Talvez
os curricula nas universidades, nas escolas (superiores ou ndo), que leccionam cursos
gue habilitam as pessoas para estas areas ainda estejam um pouco desfasados
daquilo que é a realidade da profissdo. Ai acho que haveria um trabalho de parceria,
de integracdo a fazer entre aquilo que é a academia e as empresas em Portugal.
Depois, ha um trabalho também muito importante a fazer e que ter4 de ser muito
cuidadoso, com os jornalistas, que continua obviamente a ser o ‘core’ desta actuacao
e, por isso, é importante que eles percebam bem: had muitos que percebem; depois ha
uns que percebem mas fingem nao perceber; e depois também ha outros que nao
percebem de todo! E preciso ainda insistir muito para que nos vejam como parceiros.
E talvez o tempo de crise que os Media estdo a passar na actualidade (que ndo € um
problema s6 de Portugal; hoje em dia estdo com uma crise internacional...ha muita
gente que gosta de ‘tapar o sol com a peneira’ mas o problema que esta a acontecer
com os Media em Portugal ndo é exclusivamente de Portugal) e acho que a crise
talvez va potenciar o agilizar e o encurtar dos espacos e quebrar barreiras que as
vezes existem entre jornalistas e consultores/ assessores. Obviamente que com este
publico, muito depende dos profissionais desta area, porque ha muitas pessoas a
cometerem erros atras de erros e, portanto, hd muita culpa também da parte dos
consultores/assessores na ma imagem que os jornalistas tém dos profissionais desta
area. Nao vale a pena estar aqui a dizer que ndo e que ndo temos culpa nenhuma
porque temos! H& muita culpa neste sector; Depois, junto das empresas, que até
poderdo ser aquelas pessoas que podem ser nossos clientes, € o caminho da
percepcdo, da abrangéncia dos nossos servicos, que é uma coisa que com
naturalidade vai acontecendo e tem vindo a acontecer e ai ndo estou muito
preocupado. E uma questio de tempo e de envolvimento. A parte da valorizag&o, que
depois implica a parte profissional, s6 vai ser possivel e o mais rapido possivel se o
préprio sector estivesse todo alinhado nesse sentido. Mas, em tempo de crise isso nao
é facil, porque ha muita gente ‘a baixar as cal¢cas’, e ndo permitindo a verdadeira
valorizacdo. Ainda ha pouco tempo houve um cliente nosso que teve uma contra-
proposta e eu respondi que nao entrava em leildes e que seguisse 0 outro caminho
com o outro parceiro que ndo nds. Ha aqui limites que tém de ser respeitados, daquilo
gue é da obrigacdo do que nos fazem, dos nos pagam, porque depois tem implicacdes
nos recursos que nés temos e eu também ndo posso estar a sobrecarregar um
recurso meu com imensos clientes que pagam pouco e depois é uma questdo de
rentabilidade, porque, por melhor profissional que ele seja, ndo é super-heréi, ndo ha

super-heréis! Todo este sector deveria ter regras, mesmo que fossem regras ‘nao-
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escritas’, mas ter um entendimento. Eu acho que as pessoas tém nog¢do disso mas
estdo a querer fugir e portanto ha muitos profissionais e empresas deste sector que

nao contribuem nada para a valorizacdo desta profissao.

Questdo 5 — O panorama das empresas de comunicacdo em Portugal e se formos
olhar para muitos paises, vemos a realidade em que as grandes multinacionais das
PR, sejam elas independentes, como a Edelman, ou integradas nos grandes grupos
de comunicacdo como a Burson — Marsteller, como a Weber Shandwick, como a Hill &
Knowlton, entre outras, em paises como aqui ao lado a Espanha, a Franca, a Italia ou
mesmo no norte da Europa, chegaram ou por abertura de escritério proprio ou por
aquisicdo de uma agéncia existente ou por uma questdo de fusdo com uma empresa
local e depois ser um processo até seguir a marca na totalidade, entraram nesses
paises e tém uma posi¢cdo no mercado muito relevante, se néo lideres de mercado.
Em Portugal, isso ndo acontece. Se for ver nos palcos e rankings que séo feitos,
temos cé poucas e as poucas que estdo fazem parte da segunda parte da tabela. Isto
significa que quem lidera o mercado sao os portugueses, porque o negécio das PR e
da Comunicacdo tem muito de confianca na relagdo com os publicos, e nos diferentes
publicos (sejam eles imprensa ou nao); tem também a questdo da influéncia e,
portanto, depende muito das pessoas, das ‘caras’ e em Portugal isso é exponenciado
e estamos num sector que esta muito (e isto ndo tem conotagdo negativa)
‘pessoalizado’, estd muito identificado com ‘caras’. N6és olhamos para uma empresa
deste sector e relacionamo-lo com uma cara, com o lider da empresa e algumas delas
até o nome da empresa € o nome do proprio profissional. Esta é a primeira
caracteristica deste sector em Portugal e depois é um sector onde as pessoas sao
humanas e portanto ha a questdo dos egos, das suas estratégias e, dificilmente em
Portugal vamos ter todo o sector unido numa causa, seja ela qual for,
independentemente da existéncia de associa¢cfes ou nao, sejamos claros! Obviamente
gue existindo uma associacao, isto torna-se mais notorio e basta olhar para o historico,
guando a associacao foi criada, estavam la todos, mas depois foram-se zangando,
foram saindo, foram entrando e eu penso que neste momento a APECOM é
inexistente, esta ‘enterrada’, esta ‘ligada as maquinas’ (digamos assim), e ha culpas
de quem esteve nas Ultimas direc¢des e ha culpas de quem néo esteve nas direccbes
e guem ja ndo estava na associacdo ha uns tempos. Ha culpas de todas as partes e
estando a falar de uma associacdo empresarial, se calhar eu préprio que nao tenho
relacdo nenhuma com a APECOM, enquanto profissional e que opino um pouco as
vezes sobre a matéria, se calhar também dei os meus contributos, uns positivos e

outros negativos. Acho que ndo vale a pena estar a focar o tema na questdo da
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APECOM para os problemas do sector porque eles existem independentemente da
existéncia da associagdo. Mas se me perguntas se ‘eu acho que deveria haver uma
associacdo empresarial do sector forte, com todas as pessoas associadas,
independentemente de as vezes concordarem com umas coisas ou ndo, claro que
sim, claro que deveria haver uma associacdo empresarial do sector e se calhar
deveriam existir também outras associacdes. Eu tive um projecto ha cerca de um ano
e meio com outros profissionais do sector (que depois ndo aconteceu porque foi
quando tive a minha mudanca de emprego), porque as associacles,
independentemente do sector ou do que sdo, s6 funcionam com muita dedicacdo e
muito empenho. Acredito mesmo que as associacfes, tendo dimensao para isso, tém
de ter alguém I4 a full-time, sendo a coisa ndo funciona. Os dias actuais ndo permitem.
Se fosse ha uns anos atras, se eu fosse mais novo, solteiro, se ndo tivesse filhos, e
guando saisse ainda conseguisse ‘dar umas horas’ para a associagdo...tempo que
agora nao tenho, de todo, por mais que goste de associativismo. E portanto, talvez
devesse existir a associagdo que fazia parte do projecto que tinhamos. H4 muita gente
gue falou da criacdo da Ordem dos Consultores: ndo acredito que seja viavel, acho
gue o caminho n&o é por ai (pode ver também informacao acerca disso no meu blog).
Acho que deveria haver uma associacdo dos profissionais e que dentro da sua
estrutura tivesse forma de estar relacionada com o mercado (com as empresas) e um
‘braco’ que se pudesse relacionar com a academia (com a formacédo que falamos ha
pouco). Teria aqui um bom férum, onde conseguiriamos fazer o melhor pelos
profissionais, na relacdo com o mercado e com as empresas do sector, e com a
academia para que ‘falassem entre si’. O projecto que nds tinhamos de associacao era
isso e tinha essa visdo e acho que seria uma coisa muito positiva para o sector e para

0s profissionais.

Questdo 6 — Ja ndo é de agora que este sector ja actua para além da relacdo com a
imprensa, da assessoria mediatica, das Media Relations, chamem-lhe o que quiserem.
Pegando naquilo que lhe disse ao inicio da definicdo da profissdo, ha todo um
conjunto de actuagBes, com o crescer das redes sociais, que sS40 novos canais onde
se consegue falar com publicos, e se a definicdo que eu tenho da profissdo é ‘ actuar
em canais para comunicar com publicos’, faz todo o sentido que as PR actuem nessa
area dos Novos Media. Até porque os novos media e os media tradicionais quando se
consegue haver uma ligacdo, seja de se referirem mutuamente, seja por no mesmo
momento referirem certas coisas, melhor ainda...o resultado vai ser melhor! Depois,
h&a um conjunto de actuacdes de responsabilidade social: as empresas com melhor

reputacdo, aquelas que melhor comunicam em diferentes areas séo aquelas em que
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0s seus principais dirigentes tém noc¢do da comunicacdo...porque normalmente
vinham s6 do Marketing e depois haveria alguém para tratar da comunica¢ao. Dou um
exemplo recente (se quiser pode ir ver no ‘Holmes Report’, que € um site de referéncia
neste area e que recentemente tiveram a PR Summit em Miami) e o Mark Richard que
é chief marketing officer, deu uma entrevista ao Holmes Report em que fala
exatamente disto; foi ao evento de uma empresa, onde o Marketing e a Comunicacao
estdo na alcada do mesmo dirigente, que tem os dois pelouros, sendo que os coloca
ao mesmo nivel e explica o porqué e porque € que as coisas devem caminhar em
simultaneo e tem a mesma pessoa ho topo da piramide, que tem a visdo e consegue
fazer com que toda a estrutura para baixo caminhe no mesmo objectivo. Vai buscar
tudo: a parte da comunicacgao interna, da responsabilidade social da empresa, tudo é
comunicacdo! Tudo o que esta a acontecer sao conteldos, tudo o que esta a
acontecer esta a atingir os publicos, tudo o que esta a acontecer esta a ir por canais,
sem eles internos ou externos, e portanto convém que isto tudo esteja sobre a algada
de uma cabeca ou dos olhos que conseguem ler a comunicacdo e a estratégia

empresarial da empresa e conseguem encaixar tudo.

Questdo 7 — Estarem sempre atentas as novas dindmicas sociais, que tem a ver com
a parte social, com a parte econdémica, com a parte empresarial e tém de estar atentas
a tudo, como novos canais que surjam, olhar rapidamente para eles e percebé-los,
saber e encontrar as melhoras formas de como actuar neles (muita gente actua depois
de forma errada). Os tempos actuais em tudo sdo muito...as coisas mudam muito,
esta tudo muito mutavel: qualquer cidaddo quando sai de casa é ver se ‘para onde
estd 0 vento’ e ver se as coisas mudaram ou ndao. Tem de haver uma capacidade de
adaptabilidade e mutagdo permanente com tudo, para perceber 0 que estd a
acontecer: ndo estar ‘fechado na conchinha’! As coisas estdo a mudar muito, portanto
acho que o grande desafio € mesmo a capacidade de percepcdo e depois de

adaptacéo.

Questdo 8 — Sim, em cenario de crise continua a valorizar-se ‘a boa comunicacgédo’. E,
alias, a crise tem feito com que as pessoas percebam melhor a necessidade de ‘bem
comunicar’ e de ir buscar os profissionais que melhor podem ajudar nessa ‘boa
comunicacao’. Em termos econdmicos, tem influenciado claramente, nao ha nenhum
sector na actualidade que nédo fuja e ndo esteja a sofrer com isso. Se calhar h& outras
areas, do Marketing e da Comunicagdo, como a Publicidade, como a compra de
espacos que tém sentido muito mais isso...até porque como este sector nunca foi
devidamente valorizado, se calhar sente menor percentualmente em termos de
gquantidade. Mas esta tudo em corte e este sector ndo escapa. Aquilo que vou dizer
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agora é a nocao global de mercado, ndo € falando especificamente daqui; alids, tudo
aquilo que eu estou a dizer ndo é pensamento da Parceiros, € pensamento do Rodrigo
Saraiva... sei que ha pedidos de redu¢des de fees (em Portugal isto funciona muito na
base do fee mensal), independentemente de serem grandes ou pequenos: mesmo
gquando sao pequenos também pedem. A parte de producédo, activagdo, eventos, entdo
ai sente-se brutalmente a reducdo, portanto, ha pouco investimento e sente-se 0s
clientes a pensar ‘um céntimo é um céntimo”! Principalmente as grandes empresas
estdo muito mais cuidadosas com qualquer Euro que invistam e querem tudo bem
explicado, portanto sentem...ndo h4 nenhum sector que nao sinta...e € uma época

para os resilientes.

Questdo 9 — Existe, claramente! Tendo em conta o cenario econémico e social, a
curto prazo € dificil; a médio-prazo sim, claramente por tudo aquilo que falamos.
Porque h& cada vez mais empresas, entidades, organizacbes, a perceberem a
necessidade que tém de terem profissionais habilitados em Comunicac&o a colaborar
com eles. Acredito que a valorizacdo no reconhecimento e posteriormente no
pagamento também ir4 acontecer e porque nds somos um sector e nGs somos uns
profissionais com uma capacidade de ter sobre a nossa alcada um conjunto de
actuacdes e de novos canais que surjam e de olhar melhor para eles e mais
rapidamente adaptarmo-nos e, portanto, melhor podem depois colaborar ou dar
consultoria a quem necessita disso. Por estas razdes todas, acho que ha um potencial

brutal e colossal de crescimento do sector.

Questdo 10 — Existe sim: além do online e da sustentabilidade, ha a gestédo de crise,
0s Public Affairs. Em termos de gestdo de crise ou de prevencdo de crise (porque
muitas vezes as coisas conseguem-se prevenir, ‘tapam-se’ da melhor forma e a crise
nao avanca, ndo ‘rebenta’), mas nesta altura somos muito solicitados para prevencéo

e gestdo de crise (infelizmente...).

Questdo 11 - Vou dar um exemplo...antigamente se calhar envidvamos um
orcamento para uma acc¢ao a dizer ‘custa X', e a resposta antigamente era ‘OK, forca,
avancemos!'...hoje em dia é ‘por favor, mandem-me isso descriminado por itens’! Isto
€ claramente notério e sem qualquer problema porgue as coisas enviam-se mas €

notdério o comportamento do lado de la.

Questdo 12 — Nesta altura € tudo a ‘eito’...a diferenca é que se calhar quem recebia
100 mil sente mais do que quem recebia 100. Quantitativamente € muito mais

notdrio...se for um corte de 2%, em 100 se calhar ndo vai implicar na minha estrutura,
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ndo vou ter de despedir alguém; se esses meus 2% for em 100 mil, se calhar ja ia ter

um impacto grande e ja teria de despedir.

Questdo 13 — Defesa e promocdo do sector e dos seus associados...de uma
associacdo empresarial! Isto em resumo, ndo quer dizer que uma entidade como a
APECOM que é empresarial, tem de em primeira instancia defender os seus
associados, as empresas...ao fazer a defesa e promocdo do sector, indirectamente
também esta a ajudar os profissionais, 0s seus associados. Portanto é isso, com uma
énfase muito grande na promogédo que € tudo aquilo que nés falamos, da valorizacdo

em termos qualitativos e quantitativos.

Questdo 14 — A Parceiros era membro da APECOM e saiu antes de eu entrar aqui e é

s6...!

Questdo 15 — Daquilo que eu acompanhei na altura o processo, houve algumas
associadas que sairam nessa altura, numa altura conturbada (e até foi nessa altura
gue surgiu a outra ideia da associacdo que falei h& pouco), ndo se
justificava...naquele momento havia muita ‘guerra’, estava um ambiente de ‘guerra’, e
se calhar algumas pessoas sentiram que nao fazia sentido continuarem num férum
gque estava naquele clima. Nao se tratava de clima interno, era da associacdo para
com os ambientes externos. E depois a seguir, com a mudanca de 6rgdos dirigentes,
toda a gente percebeu que a associacdo néo ia anda para a frente e portanto os que
sairam, se pensavam poder voltar entrar, deixaram de pensar nisso. O problema € que
eu acho que a APECOM neste momento ndo é um assunto! Acho que ninguém esta a
pensar nisso. Nao h& de certeza nenhum empresario deste sector que esteja a pensar
estar ou ndo estar na APECOM. Quem est4 fora se calhar ndo esta ‘nem ai’, a pensar
entrar e quem la esta, se calhar nem nota, a ndo ser que um dia lhe mandem a factura
da quota e se calhar vai-lhe dar jeito poupar ai...mas, ndo é um assunto, neste

momento!
Questao 16 — Nao! ....

Questdo 17 — A favor, completamente! Totalmente a favor! Sou a favor de ranking
seja neste sector, seja noutro (0 mais conhecido que temos em termos de entidades
publicas é o ranking das escolas por exemplo), sou completamente a favor disso. Eu
quando fago prospeccdo, por exemplo, um cliente meu precisa de contratar uma
agéncia noutro pais, pais onde eu nao tenho parceiro internacional, eu nessa
prospeccdo que vou fazer, vou procurar informagdo...e nisto posso-lhe também

responder as vezes porque é que uma APECOM pode ser (til, porque se eu tiver de ir
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para um pais que eu ndo conheg¢o nem tenho parceiro internacional, o que é que eu
vou tentar procurar? A APECOM ‘|4 do sitio’, e assim, vejo logo um conjunto de
empresas e vou averiguar e analisa-las e tento encontrar rankings, para me dar uma
visdo da dimensdo e da importancia, da relevancia dessas empresas naquele
mercado. Nem que seja sO por isto, valeria a pena. Mas mesmo em Portugal, para
uma pessoa/empresa que queira contratar os servicos de uma consultora, nao
conhece de todo o sector, com o ranking tem uma ajuda, para ter no¢ao das coisas.
Se calhar, tendo muito dinheiro quer procurar as maiores; se ndo tiver, se calhar vai
procurar uma das mais pequenas. Ou até mesmo para um profissional, imagine uma
pessoa que acaba O curso e quer entrar no sector e quer conhecer o sector e quer
escolher para onde quer mandar o seu curriculo ... 0s rankings ajudam a isto, ajudam
a dar uma nocdo daquilo que é a realidade e dimenséo do sector. O problema aqui é
que dificilmente sera possivel fazer um ranking por causa da questao dos critérios. Eu
fui o primeiro a publicar um ranking das agéncias e tive de o fazer pelo critério da
facturacdo (das vendas), mas na altura quando o publiquei disse logo exactamente
iss0: ‘isto para mim ndo é o ideal...’ porque eu gostava de ter em conta as vendas,
depois temos a questdo daquilo que é a rentabilidade ou nédo, do lucro, o n°® de
recursos humanos, o n° de clientes, o tempo médio de duracdo que 0s recursos estao
na agéncia, (se for uma agéncia que de 6 em 6 meses estd a mudar as pessoas nao
me da seguranca; se for uma agéncia que eu veja que a média dos seus consultores é
de 6 ou 7 anos na casa ja me da alguma estabilidade; se eu vir que na agéncia, a
duragdo média dos clientes na empresa é de um ano, eu vou comecar a questionar,
mas se for uma empresa que tem um tempo médio de relacdo com os clientes de
6,7,8,9,10 anos...ok, se mantém clientes € porgue sdo bons!) Portanto, deveria ser da
conjugacao desta pandplia de critérios, que depois poderia até ndo dar um ranking
Unico, mas podia-me dar aqui alguns que depois cada um, cada pessoa que fosse
analisar, cruzava a informacdo de acordo com aquilo que queria. O problema é que
ninguém quer dar esses dados, ou ha poucos que queiram dar esses dados todos e
isto é que seria sério! Primeiro, seria uma demonstracdo de seriedade e de
transparéncia dos empresarios deste sector, estarem disponiveis para dar um conjunto
de dados para preencher critérios e variaveis para analisar o ranking e depois seria

bom para o sector porque iria promové-lo e valoriza-lo...néo percebo os receios!

Questao 18 — Uma associacdo empresarial como a APECOM fez coisas interessantes
h&d dois anos, ainda na presidéncia do Salvador da Cunha, fez algumas coisas
interessantes: os estudos de benchmark, os cadernos especiais que se fizeram em

alguns jornais com entrevistas, e que promoviam que os Media fizessem uns especiais
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sobre o sector, que se falasse sobre o sector; a tentativa dos prémios, ndo foi muito
feliz a forma como foi colocada em prética, mas € uma ideia interessante, ou
associarem-se a um conjunto de outros prémios que existem. Por exemplo, numa
APECOM, os prémios de eficacia, que sdo muito virados para a publicidade, e que sédo
uns prémios muito interessantes. A APECOM deveria, penso eu, fazer uma actuagao a
dois niveis: se calhar junto dos organizadores dos prémios a eficicia para tentar que
0s prémios comecassem também de alguma forma a valorizar mais aquilo que € a
parte das Relacdes Publicas dentro das campanhas que séo analisadas. Isso implica
fazer um trabalho junto das empresas do sector para que participem, para incentivar a
participarem nestas coisas, portanto, deveria ter estas duas areas de actuacao, o que
era uma coisa muito interessante de ser feita. A questdo dos estudos, a questdo da
relacdo, de ir as academias, as escolas ver o que se pode fazer em conjunto, para que
nas escolas seja leccionado aquilo que esta mais proximo da realidade actual, é tudo
aquilo que eu fui referindo para tras que deveria ser a actuagdo de uma associagao
como a APECOM.

Questdo 19 — Em primeiro, por alguma natureza sou um pouco ‘anti-ordem’ e ‘anti-
ordens’! Basta olhar para aquilo que sdo as ordens mais conhecidas, para ver que
tenho as mais sérias dlvidas que tenham contribuido positivamente para as suas
areas de actuacdo, para as suas profissées. A ordem depois, € uma coisa que as
pessoas nao podem esquecer...a ordem é uma entidade que recebe um mandato do
estado para desempenhar ali umas funcdes de controlador, de gestor de uma
profissdo. E depois a questdo aqui é: neste sector, embora hoje em dia, a maior parte
das pessoas que estdo nestas areas, tenham formacdo base em Rela¢6es Publicas ou
em Comunicagdo Empresarial (e depois também h& outra coisa, em cada faculdade ha
uma nomenclatura e esta tudo muito disperso), porque € que eu ndo posso trazer para
aqui pessoas de outras areas? Primeiro tinha de haver ao nivel da formagdo uma
harmonizacgdo dos cursos, porque um curso do INP é diferente de um da ESCS, o da
ESCS do da Catdlica, o da Catdlica do ISCSP, que é diferente em Coimbra... é tudo
muito diferente e sdo cursos que ndo tém nada a ver e como € que se agregava isto
tudo no topo da piramide? Como é que a Ordem iria...? A Ordem os Engenheiros é
facil, temos varias engenharias, médicos entdo é mais facil...porque sdo cursos
fechados que estdo na formacdo académica fechados e harmonizados e isto € mais
uma razao pela qual muito dificilmente poderia haver uma Ordem. Acho que na altura
a Ordem foi uma facilidade de explicarem uma necessidade que sentem de haver
alguém que os defenda, que os promova (que promova o0 sector, a profissdo), e eu

entendi na altura, uma das pessoas que defendeu a Ordem (o Rui Calafate), foi uma
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pessoa que também estava neste projecto numa reunido que tivemos a falar desta
associacdo e onde também percebe que a Ordem € uma coisa que se calhar daqui a
15 anos talvez ja seja possivel...a data de hoje ndo é possivel, ndo € viavel...por
guestdes reais, por questdo juridicas, por questbes legais, ndo entendo ser o ideal.
Acho que as coisas fazem-se passo a passo, € como 0s nutricionistas, que agora tém
uma Ordem mas que advém com alguma naturalidade de um trabalho fortissimo e
bom de uma associagcédo portuguesa de nutricionistas, tendo em conta que cursos de
nutricdo sdo uma realidade algo recente (20 anos penso eu...) Portanto, 0os cursos
existem ndo ha muito tempo, depois foi criada uma associacdo, a associacdo
desenvolveu-se bem e agora foram para a Ordem. A nés, ainda nos falta muito...falta-
nos muita calma as vezes, eu sei que nos tempos actuais as coisas acontecem muito
depressa mas as vezes é preciso ter calma porque quando falavamos das
capacidades do profissional deste sector, em olhar bem, ver bem o que esta a
acontecer e adaptar-se, ha uma caracteristica muito importante neste sector que é o
bom senso. Sem bom senso a comunicacgdo falha principalmente quando estamos a

falar de uma gestéo de crise.
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Entrevista 3 — Filipa Primo — InforPress

Questdo 1 — Vou tentar ser o menos teérica possivel... hd uma definicdo muito boa
que é do fundador da Fleishman Hillard que é um dos grandes grupos internacionais e
gue ouvi numa reunido do ano passado, numa associa¢ao de agéncias mundiais (uma
associagdo das associagdes que representam agéncias, como a APECOM). Ouvi uma
explicagdo que achei que resumia bastante bem e é 0 que comentamos aqui muitas
vezes com 0s consultores: € aproximar publicos, defender as suas necessidades e
dar-lhes aquilo que precisam. De certa forma, acho que é tdo bésica, tdo basica, mas
esta dentro de cada um de nés perceber isto no dia-a-dia. E € isso, € perceber os
publicos das empresas e saber contar-lhes uma historia, saber falar com eles, saber
passar a mensagem. Se criamos conteddos, se aproximamos, se influenciamos, tudo
isso é fruto de aproximar os publicos e comunicar com esses publicos, mas eu acho
que de certa forma € a andlise e o enquadramento, onde é que estamos enquadrados,
que publicos é que sdo nossos aliados, quais € que ndo sdo, quem é que nos
interessa comunicar, quem € 0 nosso target principal e quem nao é, fazer esse
mapeamento e depois saber usar as melhores técnicas para falar com eles, seja
técnicas de escrita, seja técnicas orais, seja técnicas audiovisuais, digitais, e portanto
tem um bocadinho a ver com isso...eu ia para uma coisa muito simples. Em relagéo as
competéncias, acho que qualquer consultor e cada agéncia tem competéncias
diferentes e exige competéncias diferentes. Eu acho que acima de tudo, no dia-a-dia,
0 que noés pedimos as pessoas que trabalham connosco é primeiro, capacidade de
escuta, que tem de ter; alguma capacidade inter-relacional (que é fundamental) e com
isto, aumentar a capacidade de venda...um consultor invariavelmente tem de saber
isto...as vezes ha a sensacgédo de chegar e acharem que sao jornalistas de certa forma,
isto €, sdo criadores de conteudos, sdo pessoas que moldam influéncias e sentem que
ndo vendem! Um consultor vende efectivamente, esta assente numa unidade de
negocio que € a comunicagdo dentro das empresas, que tem também um ROI, tem um
objectivo, e que é vender! Portanto, isto ainda € um estigma que ndo sé existe nas
faculdades como também nos consultores que temos com ja varios anos de casa e
sinto que ser orientada para a venda ndo é uma coisa que esteja inerente em pessoas
que estudam Comunicacdo. Muitas das agéncias depois tém perfis diferentes, tém
pessoas de Economia, de Antropologia, de Psicologia para trazer um bocadinho
isto...n6s pomos equipas que tém pessoas que estdo em economia e pessoas de
Comunicacao e vamos ver que ha formas diferentes de olhar. Em relacdo a mais
competéncias...a escrita, a cultura geral (obviamente), porque uma pessoa que nao

tenha ‘o bichinho’ da cultura geral dificilmente faz consultoria porque tem de saber um
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pouco de tudo...tem de ter um conhecimento bésico, ninguém chama um consultor
para ele ndo saber contar-lhe nada, portanto, a cultura geral € um pouco esquecida
mesmo nos recrutamentos: ndo se faz recrutamentos com base na cultura geral, mas
€ uma mais-valia que as pessoas trazem para uma agéncia; O consultor tem de ter
estratégia, compromisso (trabalhamos muitas horas); tem de ser orientado a eficacia,
tem de ser rapido, tem de saber trabalhar por projectos, tem de saber trabalhar em
equipa...isso é o basico. A parte da cultura geral, da inter-relacdo, da escuta (porque
h& muita parte de Psicologia com o cliente que ndo se tem no¢do quando se comecga a
trabalhar). Eu acho que 80% é ouvir o cliente, é a relacdo pessoal e depois 20% de
relacdo estritamente estratégica. Tem muito de Psicologia: perceber o que é que é o
director com que trabalhamos, como é que ele esta inserido na sua equipa, quais sado
os problemas com a sua equipa, e ai fazemos comunicacéo interna, externa...e eu
diria que a ultima competéncia talvez fosse a diferenca, que muitas vezes é esquecida:
porque todas as empresas, mas de certa forma as agéncias e a consultoria, vive de as
pessoas trazerem diferencga, formas diferentes de ver as coisas, espirito criativo, que
na teoria é girissimo e temos muita gente quando sai da faculdade com muita
criatividade e muita inovacao, mas é dificil transformar diariamente a inovagédo em algo
necessario para as contas e é fazer essa transicao que nem sempre é facil para tornar
pratico 0 nosso espirito criativo e pronto...depois tém de ser pessoas ‘despachadas’,
por isso temos tantas mulheres a trabalhar no mundo da Comunicagdo. O multi-
tasking e nos dizemos que ndo temos consultores que nao sdo multi-taskers...somos
80% de mulheres! Portanto, somos multi-taskers e a parte disso somos ‘todo o
terreno’l...isto porque o0s consultores tém de aprender a fazer tudo, ndo ha
especializacdo: sé faco comunicacdo financeira ou s6 faco comunicacdo de
tecnologia...isso nao existe! Em qualquer agéncia, na vida de um consultor, ele faz de

tudo...

Questdo 2 — Bem, esta a tocar ai....(risos)...acho que é um bocadinho o que eu referi,
acho que um consultor fechado a mudanca néo existe! E vemos que h& geracdes
diferentes de consultores, muitas vezes ha o choque de gera¢cBes. Temos a geracao
‘rasca’, mas efectivamente dividindo por geracfes, a geracdo que entra agora, € uma
geragdo completamente diferente de consultores, como eu, com 30, 30 e poucos anos.
Acho que o maior desafio € nos mais novos perceberem o que € que na criatividade é
interessante para 0 negocio (muitas vezes nao conseguem perceber isso...a
criatividade por si s6 ndo é relevante, o que € relevante é integrarmos a criatividade
nos projectos e ao mesmo tempo trazer-lhes ROl para esses projectos), nos

7

consultores que estdo ha mais tempo no mercado, acho que é a capacidade de
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mudar, serem diferentes...o que é dificil. Na Publicidade sdo sempre muito diferentes
porgue ha muito espaco para a criatividade, e a pessoa consegue ter ali um tempo
para ser criativo, as agéncias de comunicagéo trabalham com registos muito répidos e
com muitos clientes, e 0 que acontece € que o objectivo muda e realmente a parte
disso, ele estar sempre a melhorar e a ser diferente, e crescer e ter mais cultura geral
e conhecer as tendéncias internacionais...de certa forma é isso. O que é que noés
vemos de diferente no mercado? Quando eu comecei, e faco consultoria h4 dez anos,
nao é ha muito tempo, 0 que eu sinto € que o consultor esta mais bem posicionado,
um consultor ndo é simplesmente um prestador de uma tarefa, cada vez mais um
consultor consegue fazer uma consultoria muito mais proxima da Consultoria de
Estado, Financas, que as grandes consultoras conseguem fazer que é: olhar para o
negécio num todo. Cada vez mais eu sinto que se abrem as portas para um consultor
de comunicacéo trabalhar a relacdo com os meios mas ao mesmo tempo dizer ‘mas a
vossa comunicagdo interna ndo estd a funcionar e deixarem entrar na parte de
recursos humanos, na parte do mecanismo de avaliagdo das pessoas, como é gque se
comunica com as pessoas, como é que se motiva, e ai é possivel um consultor que
também tenha uma vis@o cada vez maior que é: como é que gere uma empresa; o que
€ que é esperado de um CEO; o que é que é esperado do director com que
trabalhamos; o que é que existe no mercado...e todo esse conhecimento tem de se
ter. NO0s temos uma politica e falamos muito agora de micro-poder, que é uma das
nossas tendéncias, e que defende que todas as pessoas tém poder, e nés aqui temos
uma estrutura muito ‘flat’, ndo é uma estrutura muito hierarquizada em termos de
progressao e o que dizemos é que um consulto junior (em estagio) consegue ter tanto
poder numa conta como um consultor sénior e € puramente a verdade. Mas tem muito
a ver com atitude...a atitude de aprendermos as coisas do cliente. Podemos néo ter a
técnica mas conseguimos olhar para o mercado e olhar para o cliente e fazer coisas

interessantes mesmo sem termos a técnica para implementa-lo.

Questdo 3 — Sim, eu acho que é reconhecido. Acho gue j4 ndo estamos nesse debate
do ‘Relagdes Publicas de bar’! Eu acho que vai haver profissionais que Ihe dizem que
ainda existe esse dificuldade e vai haver outros que nao...Nés ndo temos essa
dificuldade porgue temos o nosso target muito definido, trabalhamos muito 0 nosso
networking, sabemos com quem queremos trabalhar e focamo-nos muito nas grandes
empresas, portanto nao temos essa dificuldade. Quando vamos a uma reunido
recolher um briefing jA nos conhecem, ja sabem o que nds fazemos, ndo confundem
as nossas tarefas. Em relacdo ao cidaddo comum...eu acho que é como dizer ‘ser

consultor’ confunde mais porque um consultor pode ser comercial, pode ser um
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consultor altamente especializado, de informatica ou de financas, ou de
comunicacgdo...€ um pouco irrelevante. Eu sinto que ja ndo ha tanta dificuldade em
entender, até porque as agéncias de comunicac@o e o consultor ndo sdo assessores
de imprensa pura e simplesmente, séo criadores de campanhas, gestor de reputacao,
h& o alargar e cada vez mais as agéncias sdo grupos de comunicacgdo...de certa
forma estdo integrados e ndo ha essa dificuldade em definir. Eu acho que o maior
problema acima de tudo nem é o cidaddo comum, sdo os recém-licenciados! O
principal problema muitas vezes é que as faculdades n&o explicam tdo
aprofundadamente como deveriam, o0 que é o marcado das RP. E muitas vezes
surpreende-me quando vou as sessOes, haver uma davida tdo grande sobre o que
fazemos...porque é um target que vai entrar no mercado de trabalho rapidamente e eu
acho que vocés nao sabem efectivamente a oferta que existe ou o0 que é que se pode

fazer numa agéncia, ou o0 que é que estao preparados para fazer.

Questdo 4 — Eu acho que nao, acho que 0 nosso sector ndo é propriamente um sector
gque se auto-promova por si s@, porque ndo interessa ao cidadado, ndo € um sector que
precise disso. Nao tem de ser visivelmente visto pelo cidaddo porque o cidadédo nao
compra 0s nossos servicos. Acho que a maior parte das vezes tem de ser até bastante
oculto. Nao interessa a uma agéncia que a sua empresa seja altamente reconhecida
por fazer lobby, ndo interessa...ndo interessa saber que faz assessoria de imprensa, é
irrelevante. E n6s aqui ndo nos podemos esquecer que Servimos as empresas, as
empresas é que tém de estar no ‘spot light e é que tém de ser conhecidas. E
diferente: ndo nos compram com aguele realce da publicidade, n6s ndo precisamos!
Tratamos de projectos desenvolvidos e que sdo muitas vezes confidenciais, que s6
podemos comentar. Agora em termos das agéncias e do sector em si, como cluster,
como actividade econémica, a APECOM ai tem o papel de trabalhar e ... ha uma
semana tivemos uma reunido em que tentaremos no proximo ano trabalhar mais a
area da comunicacao da associacao, nao do consultor, das agéncias, mas trabalhar

accOes que promovam a associagao e este sector econémico num todo.

Questdo 5 — Temos um mercado ndo tdo maduro como outros mercados
internacionais mas desenvolveu-se bastante nos ultimos anos. Temos um mercado
muito marcado pelas agéncias nacionais (0 que € muito bom), temos muita oferta
nacional de RP e pouca oferta, ou menos representativa dos grandes grupos
internacionais. Temos um TOP relativamente definido (a APECOM definiu-0), em
termos de facturagdo...ha varios itens que podem definir o TOP de agéncias e
consultoras. Pode ser pedido facturacdo por empregados, pode ser pelo n° de
empregados...em qualquer um deles nés estamos no TOP 5 e as principais agéncias
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sdo empresas familiares, empresas de capital proprio, e sdo quase sempre empresas
nacionais. No nosso caso, nés somos espanhois, mas somos um grupo familiar e um
grupo de capital proprio e acho isso bastante relevante. E sdo empresas que se
internacionalizaram, portanto, dito isso acho que ja ha maturidade perfeita, estamos a
falar de agéncias com um volume de pessoas de 30 a 80 colaboradores, facturacdes
acima de um milh&o, oferta integrada, actividade em Portugal, nos PALOP, na América
Latina...eu acho que estamos num mercado muito sélido. Depois h4 um conjunto de
ofertas que dissipam e que tocam areas que as agéncias tém mas que ndo sdo
efectivamente a consultoria de comunicacdo por si sé. Portanto, ha pequenas
agéncias digitais, pequenas agéncias de assessoria de imprensa, pequenas agéncias
de design para comunicacdo mas essas eu ndo encaro tanto como o mercado da
consultoria de comunicacao porque com consultoria de comunica¢do podemos sempre
pensar nos 360 e ai nos 360, temos players muito interessantes, temos ja profissionais
com muitos anos de casa, temos ja profissionais que entraram na comunicagdo
directamente e ndo no jornalismo. E fazemos projectos que vemos que tém a
maturidade dos do UK ou de Espanha. Tém é muitas vezes abordagens diferentes
mas ja ndo vemos que ha um desfasamento como havia para Alemanha, para o UK,
Espanha, em que muitas vezes demoravamos muito tempo a apresentar projectos
digitais. Hoje em dia eu acho que ja ndo ha grande diferenca, talvez pelo volume de
investimento, nos impactos, mas de resto...Relativamente a divisdo entre associados
e ndo associados...essa € uma pergunta...bem, ha sempre divisdo ndo €? Quando ha
uma Unica associacdo no mercado, que esta, esta! Ndo é uma associacdo muito forte,
ndo é muito presente e poderia ser bastante mais. Quem esta, obviamente que
representa o mercado, mas talvez pela historia da associacao, tenha deixado de parte
associados que sao revelantes no mercado, que entretanto sairam e que por disputas
acabam por ndo estar presentes. Acho que isso é um grande handicap da associacdo
e acho que talvez seja um mercado que esteja muito marcado por isso, por ter muitas
empresas familiares, por ter muitos empresarios e empresas em nome individual e
claro que depois entram em debates préprios. Eu faria mais a divisdo entre o volume
de negébcios de empresa e nao entre associado ou ndo da APECOM. A APECOM néo
€ muito aberta a agéncias muito pequenas, como pequenas agéncias de
freelancer’s...ndo ha essa abertura e obviamente que isso dificulta mas eu ndo acho
que no mercado ou com a oferta que existe, seja relevante. Nenhum cliente nos

pergunta se somos ou nao associados da APECOM.

Questdo 6 — Ao nivel da Comunicacao Interna existiram muitas alteracdes! Quando eu

comecei, pouco ou nada se fazia externamente as empresas e hoje em dia e hoje em
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dia € um eixo importantissimo. Ja ndo fazemos assessoria de comunicagdo sem
contemplar a comunicacdo interna. Acho que foi a maior modificagdo. A
sustentabilidade veio por acréscimo, com a reputacdo. A forma como se faz
comunicacao € muito mais abrangente, muito mais a nivel de gestao e ao ser a nivel
de gestado trabalha-se a reputacdo e a reputacdo acaba por conseguir integrar mais
publicos. E a comunicagdo entra na sustentabilidade para desmistificar uma coisa que
€ muito técnica, que ja existia has empresas mas que ndo se conseguia perceber o
que é que se podia comunicar. A comunicagao entra ai para explicar o que € uma para
explicar determinadas coisas ao publico interno e fazer com que eles intervenham no
processo e depois fazer com que o publico e depois com o publico externo, com 0s
jornalistas, com o consumidor, através de pequenas acc¢des. O digital jA nem é uma
tendéncia porque ja esté integrado. Uma das coisas que se pede aos consultores, uma
das competéncias é alargar horizontes para o digital, nem sempre é facil porque tem
uma linguagem diferente, um método de trabalho muito diferente. O measurement é a
principal modificacdo, a forma como prestamos contas do nosso trabalho modificou-se
bastante. E é um aspecto muito bom porque credibilizou bastante a éarea da
Consultoria de Comunicagéo...e o online trouxe isso, que € formas diferentes de
analisar o que é feito, fugindo ao AEV, ao n° de recortes, etc., e hoje em dia cruzam-se
muitos itens e eu acho que talvez tenha sido a progressao maior que se fez e que é
mesmo de comunicacao e que hoje em dia os clientes mais pedem. Muito mais Market
Intelligence, Media Intelligence, do que propriamente o AEV das pecas que

colocam...ja ndo € um argumento!

Questao 7 — Neste momento, e com 0 cenario de crise...n6s demos uma entrevista
para a ‘Meios & Publicidade’ onde falavamos sobre isso. Acho que acima de tudo é
cuidar da equipa por um lado, porque € pedido a agéncia e a equipa muito mais, como
a todas as pessoas no mercado e tem havido muito a retencéo de talentos, o que para
nés neste momento € um item fundamental: reter as pessoas e ter as melhores
pessoas, fazer os melhores recrutamentos. HA muita gente no mercado mas nem
sempre ha as melhores pessoas, portanto, fazer essa retengéo. Por outro lado, com o
cliente: adaptarmo-nos, a toda a hora, porque as agéncias tendem a ser estanques na
oferta e o principal desafio ja ha 1 ano e meio, 2 anos é olharmos para a oferta que
temos e adaptarmo-nos a cada um dos clientes. O fazer mais com 0 mesmo € o
normal, e temos de ser muito inventivos no que oferecemos, temos de descer um
pouco a terra muitas vezes e perceber que o nosso sector tem de se adaptar no
sentido de o que oferecemos ao cliente hd um ja ndo é o que podemos oferecer, nem

sequer a perguntar-lhe; usarmos aquilo que temos e fazermos as ‘omeletes sem ovos’,
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gue é se é preciso parcerias, vamos para as parcerias, se € preciso networking, vamos
para o networking, e pensarmos em vendas que foi uma coisa que durante se dizia
que ‘reputacdo é reputacdo, vendas sdo vendas!’ E isto que na teoria funciona muito
bem mas na pratica é dificil implementar porque efectivamente depois temos de fechar
a porta a tentativa quase diaria do cliente querer ‘isto’ s6 para a comunicacao
comercial e, portanto, temos de manter 0 mesmo método de trabalho, a mesma
qualidade para o jornalista, para o publico ou para o que for, mas com objectivos
relativamente diferentes e com uma pressdo de resultados muito diferentes, antes
trabalhavamos resumos de trabalho a 3 meses, as vezes a 6 meses e agora é quase a
semana. E portanto é esta logica que é uma oportunidade, para as pessoas que
trabalham nas agéncias porque aprendi muito e aprendi um ritmo que lhes facilita a
vida muito mais, porque estdo preparadas para tudo e trabalham com marcas que sao
muito exigentes, nds trabalhamos com muitas multinacionais e fazemos reporting
internacional e isso ajuda as equipas a (e quando se trabalha neste padréo) é muito
facil depois aplica-lo a outras realidades. Acho que ai, h4 muita coisa que se pode
vender, nés ndo estamos tao negativos, obviamente que vamos ter quebras como toda
a gente, mas ndo estamos tdo negativos em relacdo ao mercado, eu acho que as
oportunidades existem. A cada reunido que se vai, ndo saimos de la sem nos pedirem
uma proposta. Agora, o que ha é que descer a terra no sentido de adequar o que
estamos a oferecer porque ndo podemos estar a oferecer o que ofereciamos e
também haver ca no mercado alguma conten¢cdo muito prépria, porque o mercado
oferece coisas que ndo sdo minimamente aceitaveis, em termos de competicdo
saudavel e depois desvirtua um pouco a realidade do mercado e percepcao do cliente
do que é que vao ou nao prever. Acima de tudo ter uma atitude pedagogica em todos
0s novos clientes, explicar o time consuming, a tarefa, a equipa envolvida, porque
depois acontece agéncias que entram em panico no mercado e decidem comecar a
aderir a formatos de trabalho que estdo muito abaixo do valor normal e depois é dificil

deseducar os clientes de que isto ndo é viavel, ndo é perceptivel.

Questdo 8 — E um bocadinho isso...tem desvirtuado budget, para o positivo e para o
negativo, tem feito com que as empresas saibam usar melhor os seus budgets e as
agéncias saibam orcamentar melhor as coisas ou propor coisas diferentes com
menos...eu acho que isso é muito positivo. Mas o negativo é que canibaliza
determinadas ofertas que logo a partida ndo seriam viaveis, e deixa uma grande
davida na capacitacdo das pessoas porque as equipas sdo capacitadas para terem
uma progresséao, terem um nivel, terem uma qualidade, e muitas vezes 0 que as

7

agéncias vendem é ‘o gato por lebre’! E uma equipa junior, com poucas horas
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alocadas e ndo explicam essa oferta e ao ndo explicar essa oferta, obviamente que
entram em clash com outras realidades e com agéncias que trabalham de outra forma.
E preciso estar sempre a fazer esta explicagdo de uma oferta um bocado nebulosa.
Em cenéario de crise, o que estamos cada vez mais a fazer é, uma coisa que nunca
tinha acontecido e que €, ajudar os nossos clientes a manterem-se nas empresas, €
um bocado isto. A manterem a area da comunicacdo junto das instrucdes, a
posicionarem a comunicacdo e o marketing e estamos cada vez mais a ajudarmos 0s
nossos clientes a reforgcarem-se a eles préprios. Fazé-los crescer primeiro a eles e nés

sermos uma alavanca para ajuda-los.

Questdo 9 — A curto-prazo acho muito dificil, sé se for em nichos muito especificos
que podem ter mas por estes motivos de que ha maior alocacdo de trabalho, com
budgets iguais ou inferiores, o que acontece € que a facturacéo pode ser maior mas a

rentabilidade ndo é. Portanto, dificilmente, alguma area, mesmo a digital cresce.

Questdo 10 — Eu acho que sim...acho que (deixe-me pensar alguma coisa em
especifico), tendéncias eu acho que de alguma forma estd ja implementado...é a
forma como o fazemos ou como o0 apresentamos no mercado. Nao vejo de repente
surgir uma oferta completamente diferente até porque néo sera valorizada, ndo sera
comprada por si s6. Agora acho que a forma como fazemos técnicas base de
comunicacdo, como fazemos eventos, assessoria de imprensa, os moldes que
tinhamos anteriormente ja ndo se aplicam, ja ndo se fazem eventos, ja ndo se fazem
conferéncias de imprensa, ndo se fazem meeting’s internacionais, e isto tudo leva a
gue haja uma criacao de novas tendéncias, por exemplo, a assessoria de imprensa no
online; um CEO fazer muito mais posicionamento online para fazer relacdo com 0s
Media, uma coisa estranhissima h& uns anos porque ndo tem nada a ver uma coisa
com a outra e hoje em dia é uma alternativa ao que se fazia anteriormente porque ja
nao vale a pena fazer o tradicional, ndo tem impacto, € um gasto desnecessario.
Agora, por si s6, nos proOximos anos, vai ser sempre o digital, obviamente, e a
(comunicacado) interna acho que também, as campanhas virais, as acc¢fes de
guerrilha, por ai...porque cada vez mais se procura impacto directo e acredito que
daqui a poucos anos vamos ver novamente a tendéncia da comunicagdo quando

houver mas budget, a descentralizar do online e a vir novamente para o offline.

Questdao 11 — Toda a sociedade esta pressionada com qualquer coisa, esta
deprimida. Nés tivemos em 2008 um projecto que era “actua contra a crise”, que falava
sobre olhar positivamente para a crise e encontrar oportunidades. N6s préprios temos

uma histéria engracada porque fomos criados por uma jornalista que ficou sem e é
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uma empreendedora e somos uma empresa muito familiar no sentido de olhar para as
oportunidades e ver se ha hipoteses de fazer uma area nova ou encontrar uma
tendéncia e fazer e propomos muito isto. De todas as formas, somos realistas numa
coisa ...todos os dias ha comunicacdo negativa sobre a crise e é real, ndo s6 na
sociedade mas nas empresas, todos os dias...(ainda ontem tive uma reunido em que
a cliente me dizia ‘Vai falar de budget? Filipa, acho melhor ficarmos por aqui...’)
porque todos os dias os directores de Comunicacdo e Marketing fecham orgcamentos
ja ndo a 1 ano mas revém a 1 més, e trabalhar numa l6gica mensal é invidvel porque
ninguém faz o seu trabalho bem a saber que no més seguinte pode néo ter trabalho.
Isto acontece connosco a hivel pessoal e essa precaridade de budgets disponiveis e
até mesmo nas pessoas com quem trabalhamos, muitas vezes ndo sabem se ficardo
nas empresas, veem 0s seus lugares em perigo, comegam a ver as suas equipas em
perigo. Tudo isto tem um impacto muito grande no dia-a-dia da gestdo das contas. Por
muito que queiramos ajudar, efectivamente ndo podemos. E depois, as vendas que
todos os sectores dizem que caem, como € que vamos ajudar, mas ha um limite para
a ajuda, ndo se pode fazer milagres. Eu acho que se calhar o maior desafio é
capacitar ou as agéncias aprenderem a capacitar os seus clientes para fazerem eles
proprios as coisas se assim tiver de ser...ter esse cuidado de se ndo podemos
implementar porque ndo ha budget, capacitar! Ter uma forma diferente de oferecer o

servico, uma alternativa.

Questdo 12 — Acho que poucas empresas tém director de comunicagdo nos
conselhos de administracdo, s6 mesmo as grandes empresas como a PT, o BES, de
resto ndo h& mais entidades em que um director de comunicacdo tem peso grande
nas decisGes da empresa. Todos tém, de certa forma, mas séo estruturas diferentes.
Eu acho que isso € um bocadinho a propoésito da alocacao de budget e, obviamente,
quando temos mais dificuldade vamos alocar menos budget a fornecedores externos e
mais a nossa prépria equipa, isso é normal e acontece connosco também. Nesse
sentido, sim...prevé-se uma quebra mas o cliente interno acho que é relativamente o
mesmo, s6 que quando ha momentos de maior aperto, ndo é uma entidade
obrigatéria...e todas as empresas estdo a cortar os servicos mais paralelos. Por
exemplo, noés fazemos eventos, e a nossa area de eventos nao consegue fazer
eventos... ndo quer dizer que depois o cliente ndo fique connosco na assessoria de
imprensa porque é fundamental mas vao cortando nos servicos que de certa forma
nao sdo tao perceptiveis, até mesmo por uma questao de justificacdo interna. Quando

comecamos a cortar prémios a nossa equipa ou regalias, ndo vamos dizer que
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continuamos a fazer eventos para jornalistas e levar um jornalista a india...é esse tipo

de adequacédo que as empresas tém de fazer.

Questdo 13 — (Acho piada porque toda a gente que me faz entrevistas me fala da
APECOM). Eu acho que a APECOM ¢ assunto, no sentido em que deve existir uma
associagcdo com funcdes reais. E obviamente que estd a passar uma realidade de
transicdo e ao passar uma realidade de transi¢cdo, ndo é representativa, mas isso ja
sabemos. E acho também que devemos construir na positiva, que é ‘o que € que uma
associacdo que representa um sector pode trazer?’ O associativismo traz sempre
mais-valias, nunca ha perdas de as empresas se juntarem para debaterem tendéncias,
debaterem problemas, apresentarem solugbes com o governo, com as entidades
competentes sobre o0 nosso sector, oferecerem regalias especificas as empresas,
juntarem-se para explicar o peso de um sector que é relevante em termos de
facturacdo e que exporta. A partir dai eu acho que é sempre interessante juntarmo-nos
e ndo pensarmos isoladamente, que é uma tendéncia neste mercado e que tem muito
a ver com 0s egos de cada um e que é comunicarem isoladamente, viverem

isoladamente, € um mercado muito individualista.

Questdo 14 — NOGs achamos que é sempre relevante estar nos espagos em que se
pode conhecer os outros players do mercado e debater com eles aquilo que nos
preocupa ou aquilo que é positivo no mercado e por isso participamos. E uma
participacao institucional. Se numa outra realidade da APECOM fara sentido ou néo,
até agora ndo simpatizamos especialmente nem antagonizamos com a APECOM,
portanto mantemo-nos, mas obviamente que depende muito do futuro que leva...agora
eu continuo a achar € que no tema APECOM, focalizamo-nos mais nos problemas do
que propriamente naquilo que pode ser e depois efectivamente ninguém quer assumir
a responsabilidade da APECOM, o problema ¢é esse! E ao néo querer assumir ficamos
sempre no mesmo lado de que ndo presta o que existe porque ninguém faz dele

melhor. Mas eu acho que traz sempre beneficios, traz sempre!

Questdes 15 e 16 — Neste momento ndo existem porque a associacdo esta parada.
Ao existir e ao constituir uma nova presidéncia, tera beneficios inerentes ao plano de

accdes dessa presidéncia que ndo existe, sera s6 no inicio do préximo ano.

Questdo 17 — Um plano de ac¢des coordenado, um espaco que inclua um espaco de
partilha ‘best-practices’, que inclua actividades de desenvolvimento do conhecimento,
eventos préprios, como workshop’s, 0 basico de uma associacdo: partilhar
conhecimento, partilhar mais-valias, seja em termos de campanhas publicitarias,
contra-partidas, parcerias, protocolos...pensar em termos de fundo como 0s recursos
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humanos, o talento, a capacitacdo de pessoas do sector, e depois fazer ter algum
efeito de influéncia nos mercados que nos rondam e que sdo importantes para nos e
aos quais podemos responder como um todo e nédo especificamente individualmente.
Acho que isso é o0 que qualquer associagdo faz num sector...se esta faz ou ndo é

outra histéria, mas seria o fundamento de qualquer associagao.

Questdo 18 — O ranking do Briefing prefiro ndo comentar... saiu no suplemento do
diario econémico um ranking que tem como base a facturagdo comunicada a
APECOM, que também e questionavel de certa forma porque ha varias realidades de
mercado...ndo se pode comparar certas coisas, ha varios critérios. Qualquer pessoa
sabe que quando se avalia empresas ha varios itens, tem de avaliar o niumero de
pessoas, com o volume que factura, com o faco de ser uma empresa nacional que
exporta e que apresente facturacdo do que exportou, ou de um empresa que esta
presente em Portugal mas que ndo apresenta a facturacdo do que faz noutros
mercados. Tudo isto, se formos a ver, por exemplo a nés o racio que nos seria mais
favoravel era ver a rentabilidade, empregados versus facturacdo e ai tinhamos quase
0 maior volume. As pessoas tém uma equipa muito grande, a facturacdo € menor e
depois depende dos anos, depende das actividades, aquisicdes que fazem no
mercado, fusbes, tudo isso é relativo, ndo é? A haver um ranking deveria haver por
diferentes itens, e ndo um unico, e deveria haver uma avaliagdo mais qualitativa de
como cada empresa se posiciona, porque cada empresa tem uma politica muito
diferente e que apresenta no mercado, por exemplo, ndés podemos dizer que somos a
maior agéncia ibérica em volume de pessoas (temos 220 pessoas), em volume de
facturacdo, somos a maior agéncia com volumes internacionais, estamos na ameérica
latina, temos escritorios proprios, ndo temos actividade através de parceiros, temos
equipa propria na américa latina, ndo é através de parcerias...tudo isto sdo itens que
de certa forma para ndés sao importantes e para nos nossos cliente. Ndo achamos que
€ importante espelhar, nem na APECOM, nem num ranking, nem numa entrevista com
0s Media, para nds nao e relevante. Agora acho que efectivamente ao final do dia ndo
nos compram projectos pelo ranking. N6s estamos no mercado ha 13 anos a vender
rankings. O caminho é feito por quem o quer fazer e ndo contamos com rankings.
Quando nos apresentamos aos clientes, apresentamos 0s nossos case studies e 0
que fazemos na nossa equipa, basicamente o ranking é indiferente. Dito isso, acho
muito bem que se publiqguem artigos, que se fale sobre o mercado porque quanto mais
se falar sobre o mercado, melhor, mais credibiliza. Agora, efectivamente tendo em
conta estes itens, ndo temos tendéncia a sermos tdo fechados...a Unica coisa que nos

7

deixa felizes é saber que as pessoas que aqui trabalham sabem que estdo numa
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agéncia onde gostam de estar e que € uma agéncia que tem o0 peso que tem e para
nds estamos satisfeitos com isto. Eu acredito que ha outras agéncias com dimensdes
diferentes que por estarem no ranking se sintam muito felizes, n6s ndo comparamos

com praticamente nenhuma...nenhuma tem uma realidade proxima da nossa...

Questdo 19 — Eu acho que é como a associagdo, é sempre bom haver uma forma de
uniformizar as coisas e as pessoas sentirem que fazem parte de uma estrutura e que
h& alguém que zela pelos seus interesses. Acho que sera muito positivo, mas vendo a
situacdo da APECOM, ndo sei até que ponto os consultores de comunicagéo
conseguem unir-se a esse ponto de estruturarem tdo bem as suas tarefas e a sua
forma de trabalhar. Ndo acho que seja necessario no dia-a-dia, sinceramente...ndo
vejo. Acho que serd um proform interessante, acho que ja devia existir mas nédo vejo o
impacto real, talvez um bocadinho pela situacdo da APECOM, isso possa trazer para o
consultor depois no dia-a-dia, na contratacdo...porque & esta, como os patrdes sdo
tao diferentes, ndo € um mercado tdo regulado a esse ponto que depois ha itens que
podem ser interessantes na questdo da relacdo laboral, na formalizacdo de
determinados aspectos, da relacdo consultor-agéncias e consultor-contratantes mas
de resto tinha de ter ai um factor de agregacéo dos consultores. Vale pelo que vale...é
interessante como no mercado da comunica¢do, somos advogados é certo e sabido
que vamos correr varias entidades; € certo e sabido que se somos engenheiros vamos
correr varias empresas € 0 que nos une é a ordem; os médicos também; os
consultores...é essa transversalidade que existe! Ha profissionais que consideram isso
uma mais-valia, ha outros que ndo. Nés temos pessoas oriundas de outras formagodes,
com experiéncias anteriores diferentes e raramente pessoas com experiéncias so de
agéncia. N6s gostamos de alocar essas pessoas a outras areas porque trazem essa
diferenca que eu falava. Agora também h& outra coisa que eu acho interessante: a
Ordem poderia trazer uma coisa positiva que é aquilo que eu dizia de vendermos
coisas ‘nebulosas’, porque eu gostava que houvesse uma categorizacdo de
consultores porque 0 que é para uma agéncia um consultor sénior, para outra é um
junior e entdo estamos sempre neste debate. Muitas vezes tem de se apresentar
visivelmente as pessoas e dizer ‘este € um consultor sénior”, chegamos a esse ponto!
A ordem nesse aspecto talvez pudesse trazer alguma categorizacdo mas la est4, cada
agéncia tem estruturas totalmente diferentes no mercado. Os cargos que nés temos
aqui, o plano de carreira que temos aqui € de grupo e é diferente do que existe em
Portugal, numa agéncia que nao esteja inserida num grupo, por exemplo. As agéncias
nacionais tém uma estrutura dividida em tarefas, a nossa estratégia no mercado € unir

tarefas e portanto depende muito da politica que vigora na agéncia e ao
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categorizarmos a fungédo néo acredito que as empresas que estdo no mercado tenham
estrutura para assumir essa categoriza¢do, tenho muitas davidas. Ou temos 100
pessoas a trabalhar e conseguimos ter uma transversalidade em que podiamos por
nuns projectos pessoas diferentes com niveis diferentes, agora as agéncias mais
pequenas que nos dificilmente conseguem assumir uma pessoa que vem de uma
ordem, que tem uma categoria X, que ganha tanto, a ndo fazer determinadas tarefas
porque isso ndo é real, isso ndo existe nas agéncias. E € um bocadinho por ai que a
existir € importante para os consultores, para as agéncias ndo sei se ndo sera um
factor de entropia e quando e com a dificuldade que existe em organizarem-se na
APECOM, ainda mais dificil ser4 numa ordem. Isto porque o proprio consultor ndo tem
consciéncia colectiva, e muitas perguntas das que a Catia me estava a fazer, pode
parecer estranho mas muitas vezes no dia-a-dia, qualquer coordenador de equipa
reforgca isso muitas vezes, porgue a ndo ser empresas muito estratificadas, em que o
método esta tdo estratificado e esta tdo dividido, que as pessoas desde o momento
em que entram como juniores até que sdo managers ou partners sabem o progresso
todo, se ndo existir essa estrutura, dificilmente o consultor consegue passar por cada
fase, porque ndo ha fases, ele vai construindo pedacgos diferentes e traz coisas
diferentes e uma pessoa que adore video games € Optima para projectos XPTO, e
guem gosta de moda é 6ptima para outros projectos mas pode estar a fazer outra
coisa e € essa ‘paleta de cores’ que a consultoria tem e que a algumas pessoas
agrada. Adoro que as pessoas sejam todas muito diferentes, e aprenderem nos
projectos, noutras areas ndo pode acontecer, portanto no direito no pode acontecer, as
pessoas ja tém de vir com um conhecimento jA muito especifico e acho que se
introduzirmos muita regularizacdo em determinados coisas, vamos perder até margem
para o préprio consultor se posicionar no mercado porque o mercado fica muito mais
fechado e é dificil dar oportunidades a determinadas pessoas. Quando nos chega um
estagio e muitas vezes chega-nos pessoas com talentos especificos e capacidades
que permite ficarem logo em determinados projectos e se o consultor quiser tanto uma
regularizacdo da situacdo, muitas vezes o0 que pode acontecer é que fica fechado

‘numa caixinha’'...
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Entrevista 4 — Carlos Matos — Imago

O entrevistado pretendeu fazer uma pequena introducdo antes da entrevista ter

inicio. As suas palavras foram as seguintes:

7

Eu acho que o potencial do nosso sector, o potencial da comunicacdo é enorme.
Quando no6s hoje em dia falamos de comunicacdo, a comunicagdo tem tido uma
evolugdo muito grande, sobretudo no que toca por um lado aos destinatarios das
mensagens e a capacidade de intervencdo cada vez mais desses destinatarios. NOs
hoje em dia estamos num cenario onde de facto a possibilidade de fazer/produzir
informacao estd completamente democratizada e digamos que até banalizada e isso é
um grande desafio. Isto traz outro desafio que é por exemplo, a nivel de uma
instituicdo como o0 governo, hoje em dia de facto o governo tem desafios muito
grandes do ponto de vista da sua propria imagem; as empresas tém desafios muito
grandes no ponto de vista da sua prépria imagem e no fundo o que estd em causa é
gue o paradigma estd a mudar. Hoje em dia n6s ndo devemos falar de comunicacéao,
devemos falar de reputagdo, que é uma coisa muito mais abrangente, € uma coisa que
tem de ser muito mais vivida a nivel do topo das instituigcdes, isso digamos que é o
panorama geral. E portanto isto € um potencial enorme porque cada vez mais as
empresas tém de facto de se preparar internamente para assumir a questdo da
reputacdo como uma fungao vital para a sua empresa, nao sO na perspectiva de por
um lado ouvirem e por outro lado dizerem. E evidente que neste panorama, falemos
agora das agéncias de comunicacdo e das Relagbes Publicas: eu acho que estamos
numa fase de grande mudanca desta realidade e numa fase de grande desafio. Em
Portugal eu penso que tem havido uma grande destruicdo de valor do ponto de vista
da oferta do nosso sector. A APECOM néo existe, a APECOM ¢é o que os associados
sdo e 0s associados sdo fracos. NOs neste momento vivemos num momento em que
na minha perspectiva ha uma total destruicdo de valor da maior parte da oferta por
varias razdes e isso acentuou-se antes da crise, (porque como disse ontem o Jodo
Salgueiro na televisdo), a crise ndo é de agora, ja vivi varias crises aqui na Imago, e
acentuou-se antes da crise porgue na maneira de nds fazermaos, houve aqui algumas
atitudes de algumas empresas que no fundo criaram uma sensacao iluséria junto do
cliente no sentido de algum facilitismo, de alguma promessa e identificando a nossa
actividade como acesso a este ou aquele, quando é evidente que isso é importante
mas muito mais importante que ter o acesso é aquilo que nés vamos dizer, é preparar
as empresas para aquilo que vao dizer. Nés vivemos aqui um periodo em que houve
algumas empresas que criaram uma noc¢ao de algum ‘poder politico’ associada a uma
movimentacdo e a uma troca de favores e que nada tem a ver com comunicacdo. A
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crise também teve outra consequéncia que foi a oferta ter aumentado imenso e
portanto, perante esta necessidade de por um lado dos clientes gerirem orgcamentos
mais apertados, o que acontece € que a oferta baixa os pre¢os e neste momento
aquilo que estd a acontecer € que nos agéncias de comunicacdo deseducamos
completamente 0 nosso cliente e o critério que o cliente tem para utilizar 0 nosso
know-how, que aquilo que oferecemos ndo é muito, na maior parte dos casos, porque
por um lado baixamos os precos, depois temos muitos estagiarios e a qualidade da
oferta, 0 pensamento ressente-se. Se vocé for ver por exemplo, ha uma opgdo em
Portugal a que deviamos estar mais atentos que é: ha muitas empresas (grandes
empresas sobretudo) que ou desistem de ter agéncias — uma GALP, uma PT - porque
entretanto algumas agéncias criaram também uma relacdo com as empresas onde
punham os seus colaboradores e depois as empresas acabaram por absorver esses
colaboradores, e por outro lado, com precos e avengas completamente em dumping.
Neste momento a grande situacdo € que de facto o potencial é enorme, assim noés
consigamos criar junto do cliente a ideia que somos verdadeiramente consultores,
podemos ajuda-los a pensar e que podemos reflectir sobre as suas opgdes, porque
aquilo que é mais importante € ndés sermos de facto um valor acrescentado para o
negocio nosso cliente. Perante esta situacao toda, porque no fundo se formos ver,
estamos a falar sobretudo de relagdes com a imprensa e isso hoje em dia ndo é s6
incontornavel como é uma commodity e sobretudo a maneira como esta a ser feita
porque neste momento qualquer um o faz, embora isso tenha um papel inverso porque
por outro lado a crise nos jornais, a cada vez maior falta de meios nos jornais, d4-nos
uma oportunidade mas essa oportunidade tem de ser ‘corrida’ com muita qualidade, o
que mais uma vez é um desafio para nés. Ainda que por um lado seja uma commaodity,
porque hoje em dia ha ai malta a fazer precos low cost hum press release...isto ndo
faz sentido, ndo é? Eu acho que para mim trabalhar com um cliente € conhecé-lo
muito bem e percebé-lo, ndo é eu estar aqui sentado e dizer ‘olhe, faca-me ai um
press release!” Eu tenho de ter a capacidade de dizer se é um press relase, se 0 que

z

el

Questdo 1 — Eu mando-lhe a definicdo. Eu tenho 20 questdes que definem um
Rela¢des Publicas. Eu acho que por exemplo, tem de ser um tipo discreto, atento,
curioso, tem de conhecer profundamente a realidade do seu cliente, tem de ter um
pensamento claro e objectivo, tem de saber por no papel as ideias de uma forma clara,
mas eu mando-lhe isso, tenho um resumo que acho que resume muito bem o perfil de
um RP.
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(O envio continha o seguinte):

“Ola Cétia. Aqui vai o perfil que te falei na nossa entrevista.

As caracteristicas que deve ter um Rela¢des Publicas:

Exige-se uma vasta gama de qualidade e habilitages:

1.

2 T

10.

11.
12.
13.

14.

15.

16.

17.

Raciocinio saudavel, objectividade e capacidade critica aguda

Equilibrio e controlo

Bastante senso comum

Imaginacédo e capacidade de apreciar o ponto de vista do outro
Imperturbabilidade

Uma capacidade infinita de reconhecimento, de atencao e de consideracao dos
pormenores

Mente desperta e curiosa e caracter vivamente inquisidor

Grande capacidade de trabalho e grande disponibilidade para horarios flexiveis
Grande capacidade de recuperacédo e sentido de humor

Grande flexibilidade e capacidade de abarcar na hora muitos problemas
diferentes em simultaneo.

Integridade pessoal

Conhecimento especializado de métodos de comunicagdo

Conhecer em pormenor as instituicbes com que trabalha, os seus mecanismos
de funcionamento, o0 modus operandi dos meios de comunicacao

Conhecer os fundamentos da psicologia para investir na relagdo com os outros
Capacidade de organizacdo

Desejo de servir, de ajudar (o conceito de servigo diferencia a RP da
publicidade, da propaganda, ou das vendas)

E, sobretudo, uma personalidade forte, capacidade de lideranca e de promover

e colaborar activamente num trabalho de equipa

In “ As Relacbes Publicas”, Manuel M Garcia”

Questdo 2 — Neste momento na actual conjuntura acho que um dos maiores factores

condicionantes é de facto uma politica de precos completamente disparatada que nao

permite a valorizacdo do profissional com tudo o que isso representa do ponto de vista

da formacéo, do ponto de vista de evolucdo na carreira. Por exemplo, eu acho que

uma das coisas que eu noto € que, nds hoje em dia estamos com a Llorente Cuenca,

que é a maior agéncia de comunicacdo de Espanha, e nés na Llorente Cuenca temos

a partida e todas as pessoas que entram aqui dentro tém uma carreira tém uma
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carreira definida e sabem o percurso que vao ter, quanto tempo € que terdo em cada
seccao e o0 que € que precisam de fazer, esta tudo completamente definido acerca das
tarefas que tém de executar e o que é que precisam de saber para passar para outra
categoria. Eu penso que neste momento por exemplo um dos problemas que
condiciona um Rela¢gBes Publicas € por um lado a questdo econémica das empresas,
no fundo foram elas préprias que construiram e portanto isto vai ter como
consequéncia que muitas das empresas hao vao resistir porque baixar os precos nao
€ uma solucéo e isso obviamente condiciona a formagéo dos quadros que estdo cada

vez mais desvalorizados.

Questdo 3 — Eu acho que neste momento ha alguma confusado, ainda subsiste alguma
confusdo. Ja ndo ha confuséo entre 0 que € ou nado ‘croquete’, agora ha confusdo
entre 0 que de facto o cliente pode pedir a uma agéncia de Relacbes Publicas. Se
estivermos a falar do cidaddo comum, evidentemente que se 0 nNosso sector gerar
credibilidade, transparéncia e actuar de uma forma ética, isso mais tarde ou mais cedo

faz com que o cidaddao comum também vai reconhecer...s6 depende de nos.

Questdo 4 — Através de uma formacdo, da capacidade de gerar valor ao nosso
cliente. A nossa actividade é uma actividade de pessoas, portanto, através de pessoas
de qualidade, através da formacdo e da procura da qualidade dessas pessoas e de
uma carreira baseada de facto numa evolugéo qualitativa obviamente também numa
evolucdo quantitativa... pronto, hoje em dia de facto do ponto de vista financeiro isto
esta muito mau, mas é esse o grande desafio porque se nés tivermos qualidade e se
conseguirmos demonstrar ao nosso cliente que acrescentamos com a nossa
qualidade, valor ao negocio dele, eu acho que as coisas funcionam. Se calhar pode
nao funcionar nem tem de funcionar a 500€, se calhar pode ndo funcionar a 50 mil €

mas secalhar pode funcionar a 10 mil € e j& ser uma coisa mais positiva.

Questdo 5 — E o que eu lhe digo, eu acho que neste momento o grande desafio do
NOSSO sector é sermos capazes de mostrar aos Nossos clientes que somos uteis e que
somos fundamentais para o negdcio deles, esse é 0 grande desafio e portanto isso
requer de facto uma evolucdo, uma procura de qualidade, mais formacao, e sobretudo
sermos capazes de gerar pensamento. Relativamente a divisdo entre associados e
nao associados da APECOM, é evidente que neste momento ha muitas empresas que
estdo a estragar completamente o mercado mas que elas préprias vao ser vitimas
dessa atitude. Eu ainda no outro dia estava com um consultor da Llorente Cuenca que
€ uma empresa que esta em 16 ou 17 mercados do mundo, trabalhamos para grandes

empresas e trabalhamos numa perspectiva muito estratégica, com a Coca-Cola na

171



América do Sul, com a Telefonica, por exemplo, em que de facto ha criacdo de
mecanismos e de ferramentas, como por exemplo a comunicacdo online, onde de
facto h& claramente valor acrescentado no sentido de municiar o nosso cliente de por
um lado ferramentas que nos dao resultados e que nos dao olhares que nos permitem

uma definicdo de estratégia. Isso é feito por nos, ndo é?

Questdo 6 — A mudanca paradigmatica é de facto uma mudanca de palavra da
comunicacao para reputagcdo, com tudo o que isso implica porque de facto hoje em dia
gualquer instituicdo a maneira como esta o mercado nao basta s6 estar, tem de
mostrar nessas areas todas, por exemplo na area ambiental tem de mostrar que no
fundo é uma empresa que respeita, preocupa, que ndo é a ‘balda’ no ‘bora la sacar
dinheiro’. Acho que no fundo é uma questdo mundial. Nos anos 90 nés ja
trabalhavamos, eu fui jornalista e nas empresas 0 que interessava era a conta de
resultados (estamos a ganhar, estamos a investir, estamos a fazer), hoje em dia nédo é
assim. Por exemplo, na questdo da responsabilidade social acho que também temos
um papel muito importante nessa perspectiva que é mostrar ao nosso cliente que a
responsabilidade social ndo pode ser assim uma coisa que a gente diz, porque depois
também h& muita confusdo e ha muito logro. H4& empresas que fazem uma coisa
qualquer e pronto, temos responsabilidade social...ndo0 é bem assim. E preciso que
se perceba perante os seus trabalhadores, perante o0s accionistas, perante o0s
publicos, perante a comunidade envolvente, perante uma série de situagdes, de facto
as pessoas vejam e sintam que as coisas sao feitas com naturalidade e sentimento,

ndo é s6 huma visdo puramente oportunista.

Questdo 7 — Neste momento o grande desafio é de facto sermos capazes gerarmos
pensamento e com esse pensamento sermos capazes de mostrar aos nossos clientes
que podemos ser muito Uteis e contribuir de facto para a sua propria educacgéo, para
no fundo eles perceberem que nés somos uma ferramenta, uma funcdo da gestédo
fundamental em qualquer altura, sobretudo nos momentos de crise. Uma das coisas
gque eu acho que é preocupante é eu ouvir dizer que uma empresa dispensa 0S N0SsS0S

servicos em tempos de crise, ai ha qualquer coisa que esta mal.

Questdo 8 — Em momentos de crise dispensar a comunicagao € preocupante, porque
hoje em dia a oferta é excessiva, todos os dias eu ou¢co nomes de empresas de
comunicacdo de quem eu nunca tinha ouvido falar e hoje em dia qualquer ‘véo de
escada’ se apresenta como consultor. Isso é outra coisa que € muito complicado, por
exemplo, uma empresa como a Imago Llorente Cuenca apresenta-se perante um

cliente e as tantas estou a concorrer com tipos em que o cliente ao ler a minha

172



proposta e ao ler a do outro, se calhar ndo consegue aperceber-se das diferencas.

Este € um dos desafios do sector: sermos capazes de nds préprios marcarmos a

diferenciacéao.

Questdo 9 — Eu acho que sim, se de facto conseguirmos criar no cliente as
necessidades para utilizar o nosso servico, obviamente acho que sim...quer dizer,
obviamente ndo sera para todos. Isto ndo é inesgotavel e o mercado esté ‘encharcado’

de oferta deficiente.

Questdo 10 — Sim, claramente... cada vez mais! Nos hoje em dia na Llorente Cuenca
temos esta revista e onde estamos a lidar com informacao e o desafio € cada vez mais
sermos geradores de informac¢do, mas também capazes de a utilizar em prol dos
nossos clientes. Por um lado sermos capazes de gerar pensamento e informacao
sobre um determinado assunto e obviamente ai estamos a detectar oportunidades,
estamos a conhecer a realidade para no fundo valorizar a informac&o no nosso cliente,
seja onde for. H4A uma coisa muito importante na minha perspectiva, houve aqui uma
altura em que se falava da comunicacado online assim como o grande futuro, € mentira!
Evidentemente que se calhar ate v8o surgir outros, tecnicamente vao surgir outras
oportunidades mas quer dizer...o principio seja online seja offline € o mesmo. E vocé
ser capaz de reflectir com o seu cliente sobre o seu potencial de informagéo, sobre
caminho que tem de seguir com essa informacéo, sobre o momento de fazer, sobre o
conhecimento dos seus publicos, sobre a atencao de onde estdo as oportunidades
para seja onde for, no jornal, facebook, quem é que pode estar interessado em saber o

gue vocé faz e manter os seus publicos informados.

Questado 11 — Isso existe, claramente! N6s estamos numa fase em que mais uma vez,
por exemplo, estamos a fazer um trabalho e o cliente nos diz que ndo pode gastar
esse dinheiro ou entdo diz-me que ha um tipo ao lado que faz isso mais barato e

temos ido a concursos onde aparecem propostas de 15 mil € e propostas de 4 mil €...

Questdo 12 — Depende do momento, do que é a crise na empresa e do tipo de
empresa. Acho que se for uma questéo por exemplo de assuntos publicos ja tem uma
exigéncia diferente. NOs na Llorente Cuenca temos perfeitamente areas especificas e
especializadas. Acerca de assuntos publicos por exemplo, uma empresa qualquer que
num determinado momento como uma crise, com 0 agravamento dos impostos sobre
0 seu produto, se calhar tem de fazer o seu trabalho e a sua comunicacdo alertando
para as consequéncias que isso pode ter nos postos de trabalho, na sua manutencéo,

na contrafac¢do, no contrabando, as consequéncias que isso pode ter para 0s seus
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produtos ou entdo uma questéo de por exemplo uma privatizacdo ou de venda de uma
empresa ou uma questao de litigios, quando tem de fazer um layout ou tem d fazer
despedimentos. Cada vez mais essa comunicacao devia ser profissional, em Espanha

entdo a Llorente e cuenca tem feito imensos.

Questdo 13 — Acho que a APECOM reflecte o que sdo 0s seus associados e ponto
final. Se os associados estiverem de facto interessados em desenvolver uma politica
de afirmacgéo da actividade, uma politica de formac¢&do dos quadros internos dos seus
colaborados, ou de uma politica de formacao dos seus clientes, a APECOM pode ter
um papel. Eu reconheco que é dificil e que sobretudo é um sector suis generis mas

agravado pelo facto de da falta de espirito associativo que existe em Portugal.

Questdo 14 — A Imago é uma das empresas mais antigas do sector. Nés fomos
fundadores da APECOM portanto mantivemo-nos. As saidas que existiram sado
questbes de egos. Isso é outro problema do sector mas que é normal, sdo problemas

de egos, individualistas.

Questédo 15 — As vantagens temos de as provar, temos de caminhar no sentido de as
provar. Eu acho que neste momento a associacdo esta numa fase muito pouco activa,
sempre foi, sempre esteve muito pouco activa. Evidentemente que se aquilo

funcionasse seriam s6 vantagens.
Questdo 16 — Neste momento nada!l

Questdo 17 — Acho que era preciso definirmos alguns comportamentos que deviamos
ter balizados dentro do sector, um valor maximo e um valor minimo de
comportamentos que deveriamos ter relativamente a determinado tipo de posicdes
das empresas em termos de precos mas também de outro tipo de accdes de
afirmacdo do sector numa perspectiva de transparéncia, huma perspectiva ética e

sobretudo numa perspectiva de qualidade.

Questdo 18 — Sou sempre a favor porque a Imago desde o principio que é associada,
sempre mostrou & APECOM os seus verdadeiros nimeros, o que nao acontece com
outros associados porque depois ha critérios propositadamente diferentes, portanto
logo ai, altera completamente a realidade. No fundo, as pessoas basta-lhes ser os
maiores, ndo €? Eu durante quase 15 anos fui a maior empresa do sector assim a
anos-luz dos outros, n6s em 1998 facturamos quase 4,5M €, o0 mais préximo facturava
1M € e portanto esse problema de egos eu resolvi. Evidentemente que hoje em dia

estou muito mais interessado em afirmar-me, em crescer, mas do ponto de vista muito
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mais da sustentabilidade, ndo me interessa se sou o primeiro ou o segundo, interessa-
me se sou a melhor e se os meus clientes reconhecem nisso a qualidade do meu
trabalho...esse € o meu grande objectivo e acho que esse deveria ser o objectivo de

todos, até para a valorizacao do proprio sector.

Questdo 19 — N&o sei, nunca pensei nisso. Uma ordem dos profissionais pode ser
interessante, é outro ‘galho’, ndo é? Uma coisa € uma associacdo de patrdes, de
empresarios e de empresas e outra coisa é uma associacdo de profissionais de
comunicacao deverdo estar todos sejam da Imago, sejam de onde for. Nao tenho nada
contra, se funcionar é 6ptimo. Nao tenho medos dos desafios nem vejo porque € que
h&-de haver ‘estrangulamento’ na regulacdo. Acho que se for um espaco onde as
pessoas tenham possibilidade de expor as suas ideias, de defender os seus direitos
nao vejo nenhum problema. Relativamente ao barramento de pessoas que ndo sejam
licenciadas na area da comunicagdo, ai acho mal...por exemplo na Llorente e Cuenca,
se calhar os melhores que la estdo até nem sdo de Comunicacdo. Acho que cada vez
mais uma agéncia de comunicacdo deve ser um conjunto de olhares, de diferentes
origens capazes de reforgcar a nossa consultoria e de dar ao cliente mais valor, mais
olhares, mais ferramentas, torna-los mais capazes. Depende também da empresa que
estejamos a falar, se estivermos a falar por exemplo de uma empresa nossa cliente,
temos uma pessoa que trabalha aqui a conta dessa cliente e é engenheira silvicultora,
nado Ihe vou dizer que foi de propésito, mas pronto...mas ela acabou por depois se
dedicar a comunicagdo e de facto tem uma mais-valia para conhecer o negd6cio do

cliente do que se calhar eu que venho de ciéncias econdémicas, ndo tenho!
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Entrevista 5 — Rodrigo Moita de Deus — Next Power

Questdo 1 — Mudar o comportamento das pessoas. As competéncias sdo a

inteligéncia, sagacidade e brio.

Questdo 2 — As suas qualidades. Vocé pode ndo ser competente e ser genial e isso é
suficiente! Uma pessoa pode ndo ser muito competente e ndo ser genial e pode ser

um fracasso.
Questdo 3 — Nao faco ideia...

Questdo 4 — As Relacdes Publicas sdo demasiado endogamicas. Eu nem falo muito
de Relag6es Publicas, falo na consultoria de comunicacgdo, que é outra coisa. Existem
personalidades endogamicas, € um mercado muito virado para si proprio, muito

egocéntrico, comentam-se uns aos outros...é desnecessario.

Questdo 5 — Nunca pensei no assunto, confesso. Nado sou, nunca fui e acho que
provavelmente nunca serei associado da APECOM. Para mim tudo o que seja

corporacdes e sindicatos, fujo!

Questdo 6 — A forma de trabalhar mudou bastante e a tendéncia € mudar ainda mais
no futuro, ou seja, sairmos um bocadinho do papel para trabalhar com todas as
ferramentas disponiveis e a tendéncia parece-me a mim é que a comunicagao, até por
causa de uma questdo de custos, face ao papel de gestdo ou de mediacdo de todos
0os outros esforcos ou todas as outras ferramentas e mecanismos, é mais de

coordenacéo do que propriamente de execucao.

Questao 7 — Eu acho que a crise evidentemente tem uma consequéncia que é
elimina ou fragiliza as empresas mais peguenas ou as empresas menos preparadas,
fragiliza as outras empresas maiores com estruturas de custos maiores, mas
sobretudo obriga a repensar toda a estrutura de custos e de funcionamento das
empresas e curiosamente tornou os clientes muito mais exigentes, portanto agéncias
da area tém de trabalhar mais, melhor e tém de trabalhar com menos dinheiro e esse

€ o grande desafio.

Questdo 8 — A crise faz mal, € uma chatice, corta nas margens, nos custos e a Unica
coisa boa é que aumenta a exigéncia e aumenta o desafio. E uma coisa extraordinaria
porque acho que é uma forma de o sector evoluir, ou seja, ndo se pode aburguesar!
Numa altura econémica em que o sector se aburguesou ou caminhava para o

aburguesamento, deixou de ser aburguesado.
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Questdo 9 — Sim, quer dizer...do sector ndo, de algumas empresas sim! Até por uma
guestao de eliminagcdo, quanto menos empresas ha no mercado a responder a
exigéncia colocada, significa que algumas empresas vao crescer, h4 outras que nem

tanto.

Questdo 10 — Ja nao é de agora, é de ha pelo menos 3 anos. Ha uma necessidade de
incorporacdo de todas as ferramentas para trabalhar. A tendéncia de que se fala, por
exemplo, a gestdo de crise...¢ um mito, faz-me lembrar o Marketing Politico que é
outro mito! Nao & negdcio nem € tdo pouco um servigo que fica bem no papel, ndo é
um servico que se possa propagar. Alids, € impensavel que uma empresa grande, ou
uma empresa com uma crise muito grande, contrate alguém para depois em 3 dias
tentar resolver um problema. E mito, é para os livros! A tendéncia € portanto a
necessidade de bons servicos! Uma consultora ja faz obrigatoriamente esse
trabalho...uma crise pode ser temporaria ou permanente e no contrato inicial parte-se
do pressuposto que uma consultora serve exactamente para uma crise: evita-la! As
crises ndo se resolvem, evitam-se. Nesse sentido, quando vocé contratata uma

agéncia de comunicagéao, contrata ja para isso.

Questdo 11 — A minha empresa tem 3 anos, portanto jA hascemos nesta conjuntura

por isso ndo ha grandes diferencas para nos.

Questdo 12 — N&o sei se no sector da comunicagdo esta a por a Publicidade, esta?
(Sim, tembém...) Entdo sim, é uma das areas e também nos recursos humanos. Os
recursos permanentes sdo uma inevitabilidade, € isso e a publicidade. Mas tem uma
razdo de ser. Imagine que vocé é gestora da Nestlé por exemplo, vocé tem um
produto que € o ‘Nesquick’, as vendas do ‘Nesquick’ vdo descer, independentemente
do dinheiro que vocé ponha na Publicidade, portanto a Unica forma que vocé tem de
manter a margem na pratica é cortar no investimento publicitario porque as vendas
vao descer. A Unica forma que vocé tem de compensar a margem & cortar no que se

investe, na Publicidade.

Acerca do capitulo da entrevista respeitante a APECOM, o entrevistado néao
pretendeu deixar qualquer declaracdo, pedindo que se ‘passasse a frente’' e
tendo dito apenas que ‘odeia sindicatos’ e ndo se associa porque ‘ndao quer
saber’ | ‘N&o tenho nada contra, acho muitissimo bem, mas estou é preocupado

com o0 negocio e com 0s meus clientes. Nao tenho expectativa nenhuma...’

Questdo 17 — Nos rankings, ndo se pode ser contra ou a favor. E absurdo...’sou

contra os rankings’, ndo faz muito sentido, ndo €? A avaliacdo da prestacdo de uma
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determinada empresa faz-se através do numero de colaboradores, pelo fee, é
indiscutivel, ndo pode haver para todos os gostos. Como € que vocé avalia de facto a
importancia de uma determinada empresa no mercado? A factuagdo ou os fee’s,
parece-me a forma mais real. Mas ndo tenho sobre isso uma opinido formada. Ser
contra os rankings é uma coisa completamente disparatada, € o0 mesmo que se dizer
que é contra a tabela do campeonato! Se os critérios forem os que estdo
standardizados e normalizados |a fora, acho que sim, por uma questdo de standard.
Alids, um dos defeitos do mercado portugués é que ninguém tem a missdo de ir la
para fora. Ha4 quem abra escritérios em Angola, ndo é? Pronto, e ficamos por ai. Mas
se temos essa ambicdo, se ha empresas que tém essa ambicdo, é normal que
adoptem critérios europeus comparaveis, com métricas comparaveis. Reformulado a
minha resposta, sim...sou sempre a favor de critérios que permitam obter métricas

comparaveis com o internacional.

Questdo 18 — Uma ordem dos consultores? Nunca pensei nisso...peco desculpa se a
desiludi mas ndo trabalho em comunicacdo ha muito tempo, sou novo no mercado. E
depois a vida interna do mercado ndo € uma coisa que me excite por ai além! Uma
ordem dos consultores de comunicacao, para qué? (Depois de explicar as implicacdes
que teria...) E 6ptimo termos pessoas vindas de outras formacfes, os 100% de
colaboradores como recursos humanos que tive, 80% sdo licenciados em
comunicacgao e sdo um desastre, sdo péssimos. Isso vai gerar endogamismo. Eu acho
gue um bom consultor em comunicacdo € alguém competente em muitas &reas
diferentes, pode ser um grande psicdlogo, um grande socidlogo, ou um grande
antrop6logo. As vezes, é preciso ter uma determinada experiéncia que obviamente a
formacé@o académica, e esse é que € o problema grave da comunicacdo em Portugal,
nao resolve, em bom portugués, uma ‘merda’ a formacao! Vocé tem académicos que
nunca trabalharam e depois tem quem trabalha ndo da aulas, portanto, chegam aqui
mitudos que ndo percebem nada do assunto, nada, nada, nada! Aprenderam uns
modelos tedricos e mal, ainda por cima 0s maus modelos tedricos e depois, fazer uma
ordem? Para mim vai gerar exactamente o problema oposto que é tornar isto numa
corporacdo, que fecha e depois a seguir para ter acesso & comunicacdo tem mais
regulacédo, e tem de ser licenciado em Comunicacdo e depois ja ndo chega ser
licenciado em Comunicacado, tem de ter Mestrado em Comunicagdo. A licenciatura é
ma, o mestrado é mau, e depois vai trabalhar e ja estd a trabalhar com outros
profissionais de comunicacdo que tém os vicios todos da Comunicacdo, depois
‘casam-se’ uns com os outros e acabou. O sector tem de defender a si préprio! A

guestdo da reputacdo nao se resolve através da ordem, as questdes comecam por se
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resolver dentro do proprio sector. O dia em que metade parar de dizer mal da outra
metade, ficam os nossos problemas resolvidos. E uma guestao de bom senso, sé! Ao
introduzirmos modelos associativos e ordens, estdo a piorar, € estar a criar mais

espinhos na Comunicacgdao, ja chega...
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Entrevista 6 — Ana Gracio — LPM

Questdo 1 — Para mim, um Rela¢bes Publicas significa muito. E no fundo o
profissional que gere toda a comunicagdo de uma empresa/marca/instituigdo com os

diferentes publicos desta.

Questéo 2 — Credibilizar a instituicdo/marca que representa.

Questdo 3 — Ao longo dos anos, os profissionais estdo, progressivamente, a obter
maior reconhecimento e em diferentes sectores de atuacéo. Isto deve-se, sobretudo,
aos novos profissionais que tiraram cursos especificos de comunicacdo e que
souberam afirmar-se junto do mercado. O maior nimero de agéncias de comunicacao
e 0 maior protagonismo dado a estes profissionais nos media (sobretudo em termos

politicos) também ajudou.

Questdo 4 — Acho que podiamos melhorar a nossa imagem de varias formas. A mais
importante, para mim seria a criacdo de uma associacdo com os profissionais da area
gque defendessem os seus associados. Uma espécie de sindicato dos consultores que

intercedesse pelos mesmos e ajustasse normas de conduta.

Questdo 5 — Bom, o mercado em geral esta bastante evoluido e pode ainda crescer
muito mais. Quanto a APECOM...a APECOM néao funciona como associa¢ao porque
nao representa nem metade das agéncias do pais e é pouco credivel. Nao tem poder,
nao monitoriza, ndo acrescenta valor, ndo promove estudos, rankings, ndo cria

unidade...

Questdo 6 — Foram varias as alteracdes ...a comunica¢do passou a ser cada vez
mais individual, espontanea e em duas vias em simultdneo (ja& ndo ha sé emissor
destinatario porque o fluxo € constante). E impossivel controlar os conteidos nos
media sociais porque se reproduzem rapidamente e a nivel global. Atualmente,
qualquer pessoa pode destruir a credibilidade de uma marca em segundos e cabe aos
profissionais de comunicagdo cada vez mais, antecipar e monitorizar os meios. Os
profissionais de comunicacdo tornam-se cada vez mais importantes na gestdo de
crises e, idealmente, na antecipacdo destas.

Questdo 7 — Comunicar em contexto de crise € um auténtico desafio porque ha

menos dinheiro para investimentos, ha problemas internos nas empresas que é
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necessario comunicar (reestruturacdes, deslocacées,...) E preciso criatividade para

fazer mais com menos e para contornar o tema central da crise que invade os media.

Questdo 8 — E realmente em contexto de crise que a comunicagdo se revela como
uma mais-valia. O problema das empresas é que a comunicagao € o sector que sofre
0s primeiros cortes e o Ultimo departamento a retomar quando o mercado volta a
reagir (e isto deve-se sobretudo a dificuldade de avaliacdo quantitativa/monetaria das

acoes).

Questdo 9 — A curto e médio prazo penso que ndo haja espaco para crescimento do
mercado. Neste momento ha ajustamentos (fusGes e aquisicbes) e prevejo até uma

ligeira quebra.
Questdo 10 — As novas tendéncias que considero que devam ser destacadas sdo a

Gestéo de crise e a comunicacao/monitorizacdo nos media socias.

Questdo 11 — Sim, pede-se sempre um maior esforco de comunicag¢do, com timings

mais apertados, com reducao de recursos humanos e reducéo de custos.

Questdo 12 — J4 respondida!

Questdo 13 — Defender o interesse dos seus associados e credibilizar o setor.

Questdo 14 — Nao vemos utilidade nessa associacdo, pelo menos neste momento,

nesta conjuntura.

Questédo 15 — N&o vejo vantagens nem desvantagens.

Questdo 16 — Nada!

Questdo 17 — Aquilo que ja Ihe falei da criacdo de uma associacdo ou sindicato dos

profissionais.

Questdo 18 — Os critérios sdo sempre muito relativas e se ndo houver uma
associacdo credivel e isenta que defina quais os critérios é impossivel realizar

rankings coerentes e que sejam aceites e ratificados por todos.
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Questdo 19 — Sou totalmente a favor porque ndo existe nenhuma instituicdo que
defenda os profissionais nas mais diferentes areas e era um passo essencial para a

credibilizacéo e valorizac&o do sector.
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