Resumo Relacdes Publicas

Conceito de Relacbes Publicas
Modalidade de comunicacdo que consiste em estabelecer relagdes de confianca entre uma

empresa e 0s seus publicos, baseando-se num conhecimento e compreensao reciproca.
O principal objetivo é apresentar a empresa aos seus publicos: interno e externo

e Publico interno: 3 niveis de comunicagdo - ascendente, descendente, paralela; upward
downward communication

e Publico externo: palavra a reter stakeholders — ocs, ongs, governo, outras empresas,
distribuidores, colaborados, etc

Objetivos

e Criar ou aumentar a notoriedade de uma empresa/instituicéo;

e Aumentar e gerir credibilidade;

e Estimular a forca de vendas e os distribuidores;

e Obter boa imagem para diferentes entidades;

e Aumentar o conhecimento, compreensdo e aceita¢do publicas para as actividades
de uma empresa;

e Obter a cooperacdo com os distribuidores;

e Revelar a contribuicdo da empresa/instituicdo para o desenvolvimento do pais ou
da regido;

e Atrair os investidores/investimentos

e Manter colaboradores, fornecedores e outros;

e Criar e gerir sentimento de pertenca.

Fatores que condicionam a imagem de uma empresa:

e (a estética) Factores de imagem visual: nome da empresa, logétipo, slogan,
sinaléticas, economato, etc;

e (as pessoas) Pessoal de contacto: dirigentes, quadros, vendedores;

e (valores da empresa) Organizacdo: estrutura e organizagdo, missdo da empresa,
valores, eficacia, responsabilidade perante o mercado, etc.

e (acasa) Suportes fisicos: escritorios, fabricas, lojas, equipamentos, decoracéo.

e (a comunicacao estratégica) Acbes de comunicacdo: Publicidade, Forca de
Vendas, Promogéo de Vendas, Marketing Directo, etc.

e Suportes de comunicagao: anuncios, brochuras, fardas, etc



O que se faz em Relacdes Publicas:
Contactos pessoais:

Encontros;

Participacdo em congressos e seminarios;

Reunides;

Clubes ou associa¢des de indole profissional ou social;
Acolhimento e integracdo de trabalhadores
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Eventos:

Realizacdo de encontros, seminérios e coloquios;
Concursos;

Conferéncias de imprensa;

Galas e festas;

Organizacdo de feiras e certames
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Publicagdes:

Relatorio anual,

Brochuras e folhetos;

Artigos e noticias em revistas;
Jornal/revista (interno e/ou externo);
Audiovisuais;

Cartazes;

Quadros informativos;

Manual de acolhimento

O O 0O O O 0O O O

Atividade de servico publico/responsabilidade social das empresas:

o Agdes de protecdo do ambiente;

o Protecdo de espécies animais e vegetais;
o Causas sociais;

o Programas educativos

Diversos:

o Referéncias a empresa em filmes, livros técnicos e cientificos;
o Visitas as instalagdes (open days).

Fases de um plano de RP:

1. Conhecer com rigor 0 nosso meio ambiente;
2. ldentificar os nossos diferentes publicos;



3. Identificar o tipo de informacao de que necessitam;

Selecionar os meios adequados de os atingir;

5. Estabelecer um plano de agdes de Relages Publicas coerente com 0s objetivos
visados, bem como as suas dadas previstas.

&

Open — Day/Dia aberto
O que é importante saber:

1. Saber que grupo nos vai visitar:
i. Clientes habituais;
ii. Clientes potenciais
iii. Jornalistas
iv. Sociedade civil

2. Saber o motivo que vamos invocar:
i. Novas instalagdes;
ii. Factos/dados historicos;
iii. Entrada num novo mercado;
iv. Apresentacdo de um novo produto/servico;
v. Apresentacdo de uma nova campanha;
vi. Promocéo de um evento paralelo;

3. Saber que passas dar para que tudo corra bem:
i.  verificar logistica;
ii.  verificar regras de protocolo

Logistica:

e Selecionar os grupos pelo tamanho;

e Verificar os locais arejados e espacados;

e Verificar locais de rece¢éo;

e Verificar arejamento das salas;

e Ter pessoas seleccionadas para falar durante os varios momentos do open-day;
e Arranjar materiais, papel, impressora, cartazes, decoracgéo, iluminagdao, etc.

Protocolo:

e Aspectos relacionados com o protocolo empresarial:
e Convites;

e Preparar mesa do almogo;

e Regras de apresentagdo;



e Regras de conversacao ao almoco;

e Regras de despedida: com presente/lembranca da empresa? Ou com
documentacédo apenas?;

e Bom-senso.

Convites:

1- Mandar com 15 dias de antecedéncia;

a.

se for para o Presidente da Republica tem de ser com 3 meses de
antecedéncia,;

se for para um membro do Governo tem de ser com 2 meses de
antecedéncia;

em nenhum dos casos com menos de 1 semana de antecedéncia

2- Redacéo;

a.

b.

“a Empresa A tem a honra de convidar Vossa Exceléncia para...”
“a Camara Municipal de tem o prazer de convidar ...”

3- Aparéncia;

a.

Cartdo bege com textura ou martelado;

.'Er/)om + £5050

Convidam

RSFF

* deve seguir-se ao RSFF o numero de telefone e a morada de resposta; quando o convite
for internacional deve indicar RSVP.

* deve ainda vir indicado o traje a usar, se o convite for importante

4- Resposta a um convite;

a.

b.
C.
d

logo passado 48 horas;

do género: a empresa agradece o vosso amavel convite

e 0 agradecimento tem de ser logo feito por escrito e ndo por telefone
recusa: “agradece o amavel convite, mas lamenta ndo poder assistir por se
encontrar ausente, devido a compromissos prévios”.



Congressos/Conferéncias/Seminarios/Palestras

*2 momentos essenciais: 0 antes e 0 depois

Antes do evento:

1- Escolher o tema do congresso;
2- Definir destinatarios;
o Diregdes/base de dados actualizada. Envio de informag&o preliminar para
0s potenciais participantes (panfletos, brochuras, folhetos, etc)
3- Fase de negociagéo;
o com a administragdo (publico interno)/Chefias;
o com as autoridades no assunto (externo)/convidados/oradores/media
4- Solicitar informacéo turistica sobre a zona onde vai decorrer a conferéncia: Reunir
informacdo sobre os locais de lazer mais proximos, mais atraentes, 0s horarios e
0s seus itinerarios; accBes de pedido de patrocinio.
5- Proceder a selecéo do Hotel;
Requisitos:

o Resolugdo mais econdmica;

o Servigos prestados  (quartos; casas-de-banho;  estacionamento;
parqueamento nos arredores; sala de conferencistas e as suas condigoes;
salas de trabalho, etc (fax, net, saidas de energia);

o Negociar ainda a disposicéo das placas indicadoras dos eventos. Quantas,
quais e onde. Saber quem tem de as colocar: nos, o hotel?

6- Decidir sobre quotas de inscricdo, periodo de inscricdes, niUmero de pessoas,

formas de pagamento, decidir sobre cancelamentos, se se reembolsa, ou ndo, as
pessoas que cancelam a sua participacao.

*E importante deixar a parte econdmica esclarecida; Que fique claro também para
guem tem o direito de assistir aos actos sociais programados: jantares e visitas
guiadas (o0 convidado e esposa?) Da mesma maneira, é fundamental que o
visitante/convidado/autoridade no assunto/jornalistas saibam o programa de
forma conveniente, sem rodeios.

Boa definicao do programa:

Jantares;
Baile;
Roupa adequada/protocolo social.



Trés pontos fulcrais:

Literatura de apoio:

e Cartdes de identificacéo;

e Folhetos com o programa;

e Programas;

o Cartazes;

e Brochuras sobre a empresa/organizagdo

Pessoal de apoio:
*muito cuidado na selecao do pessoal de apoio;

e Em atendimento geral, pode recorrer-se a terceiros, mas a area da informacao e da
documentacao deve ser acautelada por nos;

¢ Identificacdo de todas as pessoas incluidas na organizacéo da conferéncia: cargos,
nomes, apelidos

e Resolver com o hotel quem do hotel pode estar ao nosso servico.

Aspectos especiais com alguns profissionais:

e Quem grava a conferéncia,;

e Fotografo;

e Copias para os conferencistas;
e Press-kit para a imprensa;

e Comunicados na hora;

Logistica adicional

e Telemdveis;

e Equipamentos multimédia;
e [axes;

e Internet;

Depois do evento:

a) Cartas de agradecimento;
nédo esquecer ninguém: aos oradores, aos participantes, e demais colaboradores.

b) Traducdo, correcdo e envio de exposicoes solicitadas;
¢) Publicacdo no boletim interno;




dar sempre a ideia de um grande sucesso profissional, mas sem o0 exagero
econdmico, para que 0s nossos acionistas, socios, ndo fiquem a pensar que a chefia
se diverte, enriquece pessoalmente com o dinheiro deles.

d) Avaliacdo (sucessos, fracassos); analise swot

Gestao de crises

Hoje em dia, qualquer empresa pode estar sujeita a uma crise, a uma situagdo que lhe
provoque danos, prejuizos econémicos incalculaveis. Numa universidade pode haver um
assassinio em série, uma facada num professor, uma situacdo de assedio sexual; numa
camara municipal, pode haver tentativa de assassinato, pode haver corrup¢do e sacos
azuis, pode haver despedimentos; num sindicato, pode haver uma greve mal calculada,
com pouca visibilidade na opinido publica.

Efeito bola de neve

Perda de clientes;

Queda das ac¢des em bolsa;

Aumento dos custos;

Descida de vendas;

Descrenca do publico;

Ameaca real a sobrevivéncia da empresa;

Para além disso: resultados financeiros constrangidos; problemas politicos;
pagamento de indemnizacdes;

Como é que se gere essa situagao?

Antecipando-a, ou seja, trabalhando-a a montante, porque, ndo planear, é planear falhar.

Como?

Tracar potenciais cendarios de catéstrofe; pensar o impossivel sobre a nossa
empresa, desde casos de racismo, a utilizacdo de drogas, até assédio sexual,
faléncia, despedimentos, intoxicacdo alimentar, inundagdes, incéndios, greves,
casos de violéncia, assassinatos, raptos, barricadas, etc.

Monitorizar riscos de forma constante; atraves de simulacOes, atraves de
distribuicdo do plano de emergéncia e agdes de formacdo (seguranca e higiene no
trabalho, por exemplo; entre outros). E fundamental que se possa cronometrar,
com os trabalhadores e com o Gabinete de RP, situagdes concretas.




e Treinar as chefias para que respondam corretamente perante as situacdes;
apontando-lhes o caminho da honestidade, da empatia e da compaixdo, da
sinceridade e simpatia pelas situacdes que se colocam.

O que fazer antes da crise:

O fundamental na avaliacdo de uma crise é: saber como lidar com ela, com medidas
preventivas e medidas de combate.

e criacdo de um plano de emergéncia;

e conhecimento de técnicas e métodos de rapida actuacdo no terreno (comunicados,
bases de dados, etc);

¢ informacéo ideoldgica ao pablico interno, para o caso de haver uma situacédo de
emergéncia (o que se deve/ndo deve fazer; o que se deve/ndo deve dizer)

a)_ O plano de emergéncia

E importante que a empresa tenha um plano de emergéncia pronto a actuar, no caso de
algum facto néo planeado vir a acontecer.

e Deve conter: o historial de crises anteriores;

e Apontar cenarios de crise que possam a ocorrer;

e Apontar potenciais constrangimentos, se a crise néo for resolvida;

e Antecipar solugdes para minimizar a crise, a partir dos recursos técnicos, humanos
e organizacionais

b) Conhecimento de técnicas e métodos de rapida actuacdo no terreno (comunicados,
bases de dados, etc): O que fazer em caso de crise?

* Responder 0 mais rapidamente as questfes que em baixo surgem:

e Oqueéacrise?
e Quando comegou 0 processo?
e Porgue aconteceu a catastrofe?
e Quem sdo os principais afetados?
e Houve falhas técnicas, falhas humanas?
A partir dai, é importante: Saber quem faz o qué em caso de emergéncia.

Num caso de intoxicagdo alimentar, por exemplo:
Antes da comunicacdo social chegar, é fundamental:

e Receita dos produtos servidos;



Tipos de ingredientes usados;

Lista de fornecedores;

Telefones de técnicos que fazem as anélises;
Contactos dos membros da cozinha;
Diplomas desses membros;

Padr@es de qualidade expostos.

Tomadas publicas de posi¢cao

1.

Estratégia do siléncio

Usa-se para ganhar tempo em relacdo aos acontecimentos; ndo deve ser mantida,
contudo, quando a empresa tem a certeza que errou, porque sO trard mais
dificuldades.

Estratégia da confissdo

SO se deve usar esta estratégia quando se preenche dois requisitos prévios:
primeiro, tem de se fazer saber que a concorréncia também ja falhou nesse item;
segundo, tem de se garantir expressamente que estdo a ser tomadas todas as
medidas para remediar a situacao.

Estratégia da negacdo
Ocorre quando, de facto, temos a certeza absoluta que ndo temos culpa nos
acontecimentos.

Estratégia de imputar para terceiros as culpas
Utilizamos esta estratégia quando ha outras entidades envolvidas e que partilham
€oNnnosco a nossa responsabilidade.

Estratégia da informacéo a conta-gotas

E utilizada com frequéncia quando queremos criar empatia para com a opinido
publica; por outro lado, ajuda-nos também a ganhar tempo e a empresa fica bem-
vista porque ndo ocultou a informacéo e foi sempre dando informacdes a medida
que a crise se desenvolvia.

Gestao de Crise

O que é?

Imponderavel;
Anomalia;
Perturbacdo no normal funcionamento de uma equipa

O que significa?

Perda de clientes;



e Queda das acdes em bolsa;
e Aumento dos custos;

e Descida de vendas;

e Descrenca do publico;

e Eventual faléncia

Como se gere uma crise?

e Medidas preventivas
e Medidas proativas

Prevencéo:

e Tracar cenérios de crise;

e Monitorizar os riscos de forma constante;

e Treinar as chefias para que respondam adequadamente as situacdes;
e Treinar o publico interno com informacao ideoldgica;

e Desenvolver estratégias e ferramentas de trabalho com a crise;

e Criar o plano de crise

Elementos de um plano de crise

incéndio Confissdo
Negagao
racismo Delegar para

terceiros
responsabilidades

siléncio
Informagdo a conta
gotas

Proativas:

e Reunir comité de crise;

e Fazer assessoria de imprensa;

e Compensar perdas com eventos;

e Escolher porta-voz;

e Quem trata das vitimas;

e Como lidar com diferentes skateholders;
e Quem faz investigagdo interna a crise;

e Deslocacéo para o local,



Assessoria de Imprensa

e Quem?

e Como? (forma e conteido)

e Porqué? (Motivos)?

e Através de que instrumentos?

A quem nos dirigimos?

Qual € o nosso publico-alvo: H& segmentacdo? Ndo ha segmentacdo? Quem é 0 nosso
homem forte na empresa jornalistica, quem sdo os gatekeepers? Quem S&0 0S NOSSOS
contactos?

Primeiro-passo: construir uma base de dados genérica, onde devemos colocar:

o Fax;

e Endereco eletronico;

e Endereco normal;

e Contactos de telefone/telemdvel

Como nos dirigimos?

Forma: Somos publicitarios na nossa abordagem? Somos RP’s? O que torna a nossa a¢ao
inesquecivel? Fidelizamos? Néo fidelizamos? Quando fazemos um comunicado, vamos
ser totalmente cinzentos, ou podemos dar cor a nossa forma de modo a que possamos sair
distintos da nossa concorréncia? Apesar disso, quando realizamos um press-release,
podemos ser muito elaborados, ou a sua finalidade (répida leitura para imediata
divulgacdo) ndo se compadece com delirios gréaficos?

Contetdo: Somos jornalistas? Somos sedutores? Limitamo-nos ao cinzento da palavra,
ou podemos transportar informacdo ideologica? O nosso conteddo qual é? A verdade
sempre? A melhor parte da verdade? Esclarecemos? Receitas magicas? Um bom
comunicado? Linguagem? Estrutura? Lead - pirdmide invertida? Que diferencas ha
depois entre um press, ou um comunicado, ou entre uma publireportagem e uma nota a
comunicacao social, que nos fazem.

Atraves de que instrumentos?

e Press releases;
e Comunicados;



¢ Notas de imprensa;

e Conferéncias de imprensa;

e Reunifes com os diretores:

e Organizacdo de dossiés de imprensa e empresa;
e Clipping;

e Press-kits;

e Publireportagens;

e Convites de empresa;

e Open-days (dias abertos);

e Conferéncias, seminarios, simposios, palestras;
e Viagens de empresa

Métodos Tradicionais:

Técnicas documentais:

e press releases;

e comunicados;

e notas de imprensa;
e publireportagens

Técnicas de arquivo:

e Dossié de clipping;
e Press-kKits;

e Dossié de empresa;
e Dossié de imprensa

Métodos alternativos

Eventos com os media:

e Convites para os jornalistas;

e Open-days (dias abertos);

e Conferéncias, seminarios, simposios, palestras;
e Viagens com os media;

e Gastronomia com os media;

e Conferéncias de imprensa;

e Reunifes com os diretores



Lobby:

Publireportagem;
Publicidade paga;
Lobby econémico/politico

Conferéncia de imprensa: antes, durante e depois

Antes:

1.

E preciso saber se s30 mesmo necessarias. Ou seja, nem todos 0s assuntos
precisam de ser alvo de conferéncia de imprensa e usar este instrumento
demasiadas vezes pode descredibilizar a empresa/entidade perante os 6rgaos de
comunicacdo social.

Construir um press release sobre a conferéncia, indicando dia, hora, local,
localizacdo exata, motivo principal, principal orador;

Anexar a esse press 2 coisas: primeiro, 0 comunicado de imprensa, com alguma
informacdo de caracter ideoldgico, ou seja, com 0s principais motivos, por parte
da entidade, para que aquele evento exista; segundo, acrescentar press kit com
biografia da pessoa que vai falar, historico da empresa, fotografias da pessoa e da
empresa, prémios ganhos pela empresa, relevancia social da empresa, folheto, ou
brochura da empresa, mapa do local da conferéncia de imprensa;

Enviar toda a documentacédo por fax, por correio eletrénico e, quando ha tempo,
por correio normal:

Confirmar a rececdo dos nossos documentos, nas vésperas, ou no proprio dia, se
ndo houver tempo para o fazer antes. Seja como for, depois das 18h00, evitar ligar
para o 6rgdo de comunicacdo social. Sempre que se liga para saber se o fax chegou
e se esse Orgao vai estar presente, é necessario pedir para falar com alguém da
‘agenda’ ou da ‘producdo’ ou algum ‘editor’, para saber se esta alguém escalado
para cobrir a nossa conferéncia;

Ao mesmo tempo, é preciso construir a documentacdo que vai ser usada na
conferéncia e nos documentos enviados a comunicagdo social: mapas da cidade,
programas, e tudo o que vai colocado no press-kit (folhetos da empresa,
brochuras, etc);

Confirmar sempre logistica (pessoal de apoio, documentos de apoio,
computadores e impressoras, fax, quem nos vai auxiliar no dia da conferéncia;
comprar flores para a mesa, ver questdo do protocolo empresarial).

Durante:

1.

E preciso ter todo o material fotocopiado e sala devidamente limpa e arejada; em
cada cadeira deve estar um press-kit sobrio e pratico com folhas agrafadas para
gue nada se solte e para que seja de rapida observacdo por parte dos jornalistas;



2. O assessor vai a porta receber os jornalistas e fa-los deslocar até a sala de
conferéncia, perguntando-lhes se necessitam de alguma coisa;

3. Em condicGes normais, o assessor pode ainda apresentar o orador e ficar sentado
ao seu lado, dando-lhe as dicas necessarias para que, na parte das perguntas e
respostas, possa produzir uma boa imagem perante a opinido publica.

4. Quando houver muitos 6rgdos de comunicacao social presentes na sala, 0 assessor
da as indicagcdes em termos de horarios a cumprir na sala: o orador fala 30 minutos
(nunca, mas nunca mais do que isso), e depois, seguir-se-a uma parte de
pergunta/resposta, de cerca de 10 a 20 minutos, no maximo dos maximos.

5. Deve estabelecer-se uma ordem de precedéncia. Normalmente os jornalistas tém
ja rituais de selecdo entre eles, mas, se ndo se chegar a um consenso pode fazer-
se chegar um papel de inscricdo para que os jornalistas possam decidir entre eles
quem pergunta primeiro.

6. O assessor deve acompanhar o jornalista a porta.

Depois:

1. Deve, sobretudo, enviar um comunicado, com press-kit, com a informacéo que foi
utilizada na conferéncia, bem como o resumo das questdes e das respostas, para
0s meios de comunicacgdo social que nao estiveram presentes.

2. Tem de: primeiro, nos dias seguintes, verificar o que saiu sobre a
entidade/empresa, nos diferentes 6rgdos de comunicacdo social, e proceder
adequadamente a cada uma das situacdes; segundo, proceder a um inquérito ao
publico interno para saber que pontos fortes e pontos fracos ficaram presentes na
conferéncia de imprensa.

3. Aprende-se mais com os erros do que com as vitorias.



