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Resumo

Enquanto actividade estratégica ao nivel da comunicagdo das organizagbes, as Relagbes Publicas
acompanham a evolucdo da economia digital, da sociedade do conhecimento e da desfragmentacdo das
audiéncias. Uma das principais modificacdes relaciona-se com a Internet e a utilizagao de instrumentos
de Web 2.0, modificando-se a dimensdo espacio-temporal da comunicacdo. Além das alteragOes
relacionadas com os meios de comunicagdo utilizados e com o espago em que a comunicagao ocorre,
verificamos uma crescente especializagdo da comunicagdo organizacional, cada vez mais
profissionalizada, dirigida e complexa. Por isso, as empresas e organizagoes utilizam servicos externos
para apoiar, ou substituir, o trabalho de comunicacdo, antes realizado internamente ou mesmo
inexistentes. Por sua vez, esses servigos sao oferecidos por empreses com diversas denominagoes, tais
como: Assessoria de Imprensa, Assessoria de Comunicagdo, Agéncia de Comunicacdo e Agéncia de
RelagGes Publicas, Consultora de Comunicagdo e Relagdes Publicas, entre outras.

Com o objectivo de delinear as principais caracteristicas desse mercado, relativamente aos servigos
prestados, desenvolveu-se uma analise das paginas da Internet das Consultoras de Comunicacdo
associadas da APECOM (2010). Dos resultados apurados, verifica-se que as consultoras de comunicagdo
oferecem uma gama de servicos, enquadravel na area das Relagdes Publicas, contudo, observa-se que
existe uma imprecisdo terminoldgica, pois numa tentativa de ampliar o espectro de actuacdo, a maioria
das agéncias autodefinem-se como agéncia ou consultora de comunicagdo. Salienta-se também a falta
de critérios para designar as areas de trabalho ou servicos, o que pode ser um indicador de
desorganizacdo do sector. Finalmente, concluimos que as empresas de comunicacdo e relagdes publicas
ndo estdo preparadas para o meio digital, quer seja pela fraca oferta de servicos nesta area quer pela
avaliagdo da sua presenga online.

Palavras-chave: Consultora de Comunicagdo, RelagGes Publicas, Web, Andlise Websites.

Abstract

As a strategic communication activity in organizations, public relations have been developing and
adapting to the evolution of the digital economy, knowledge society and defragmentation of the
audience. One of the main changings is related with the use of web 2.0 tools that change the space-time
dimension of communication. Together with the changes with the se of media and with the space where
communication takes place, we can identify a growing specialization in organizational communication,
increasingly professional, targeted and complex. Therefore, companies and organizations use external
services to support or replace the work of communication, carried out internally before or even absent.
In turn, these services are offered by companies with different names, such as: Press Office, the Office
of Communication, Bureau of Communication and Public Relations Agency, Adviser for Communication
and Public Relations, among others.

In order to outline the main characteristics for the services provided, we developed an analysis of web
pages of the Communication Agencies associated to APECOM (2010). The results obtained show that
agencies offer a range of communications services that falls into the area of Public Relations, however,
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there is an imprecise terminology. It is worth noting the lack of criteria for designating areas of work or
services, which may be an indicator of disorganization of the sector. Finally, we conclude that the media
companies and public relations are not ready for digital media, whether by poor service provision in this
area and the evaluation of their online presence.

Key-Words: Consulting, Public Relations, Web, Website Analysis

1. Introducdo: Do paradigma Digital e das Agéncias de Comunicagao

Cada vez mais, a comunicacdo ¢ entendida como um elemento estratégico para as organizagGes. Nos
Ultimos anos, a globalizagdo e o paradigma digital (Castells, 2003; Fuchs, 2008) tém obrigado as
organizacdes a adaptarem-se a mudanga a uma velocidade crescente, que exige o repensar de teorias,
modelos e praticas de organizacdo, comunicacdo e gestdo, assim como, uma maior inovacdo técnica e
criatividade mental.

Mas ndo basta investir nos mais modernos e sofisticados modelos de tecnologias de informagdo e de
gestdo. E necessario ter sempre presente que a comunicacdo tem um papel fundamental no sucesso das
organizacdes, uma vez que devera ser o sub-sistema “de ponte”, coordenador das actividades
organizacionais (Grunig & Hunt, 1984:9; Cutlip et. al., 1999).

Como elemento estratégico, a comunicacdo deve ser concebida, planeada e executada de forma eficaz,
clara, transparente e direccionada, visto destinar-se a um publico-alvo que quer ser informado e é cada vez
mais exigente em relacdo a informacdo que recebe. Para Lampreia (2003), comunicar é edificar um capital
confianca que permite a empresa ser escolhida, apreciada e defendida. O autor refere que a comunicacdo
empresarial se centra na projeccdo da imagem que a organizacdo quer transmitir aos varios publicos,
enquanto entidade que faz parte de um corpo social com direitos, deveres e obrigagdes. Por isso, a
comunicacdo desempenha um papel fundamental na criagdo, gestdo/manutencdao e melhoria da
notoriedade e reputagdo das organizagoes.

A comunicacdo interna (para os publicos internos) ou externa (para os publicos externos), contribui para
aproximar publicos e organizacdo, estabelecendo trocas entre ambas as partes, procurando criar influéncias
mutuas e benéficas que permitam a harmonizacdo de interesses entre os publicos e entre estes e a
organizacao, o que contribui para aumentar a credibilidade da organizacao e a sua reputacdo (Sebastido,
2011). Além disso, e a titulo exemplificativo, ter colaboradores bem informados, aumenta os niveis de
motivacao e satisfagdo, fazendo-os sentirem-se responsaveis pelos objectivos da empresa e disponiveis
para defender a empresa em momentos menos favoraveis. Uma comunidade bem informada facilita uma

correcta divulgagao dos produtos, dos valores da marca e contribui para um correcto posicionamento dos
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produtos e servicos da organizacdo. Um bom posicionamento de mercado distingue-nos da concorréncia e
melhora a percepgao da organizacdo no mercado global.

Enquanto actividade estratégica ao nivel da comunicacdo das organizagOes, as Relagbes Publicas
acompanham a evolugao da economia digital, da sociedade do conhecimento e da desfragmentacdo das
massas. Consequentemente, e tendo em conta novos contextos organizacionais, a evolugao dos métodos e
instrumentos comunicativos é uma constante que ocorre de forma cada vez mais acelerada.

Uma das principais modificacOes relaciona-se com a Internet e a utilizacdao de instrumentos de web 2.0,
modificando-se a dimensdo espacio-temporal da comunicacdo. Com a evolugdo da web, ou seja, de um
modelo em que o webmaster comunica com o visitante, passamos para um webmaster que cria as
condicBes para que os visitantes comuniquem entre si.

Com as tecnologias da informacao e da comunicacdo, criaram-se meios para a colocagdo de informagao e
interaccdo. As mensagens passaram a ser acessiveis em mais canais, apresentadas de formas diferentes,
multimodais e quicd mais atractivas. N3o obstante, o overload de informacdo acessivel, a sociedade tem a
oportunidade de procurar informacdes sobre as organizagdes “nao seleccionadas”, por um lado, mais claras
e transparentes, mas por outro, de maior risco e que poderdo enfatizar mais aspectos negativos. Além
disso, os cidad3os passaram a exigir informagdes, obrigando as organizagbes a comunicarem mais e melhor,
gerando uma oportunidade de negdcios para as chamadas Agéncias ou Consultoras de Comunicagdo.

Neste cendrio de oportunidade de negdcio, os dirigentes e empresarios “sdo obrigados” a perceber a
importancia, a especificidade e a complexidade da comunicacdo, reconhecendo e valorizando os
profissionais do sector, onde incluimos os profissionais de relacdes publicas. A crescente profissionalizacdo
e exigéncia dos servicos de comunicagao permite o desenvolvimento das consultoras de comunicagao que
oferecem gamas de servigos na area de comunicagao organizacional.

De acordo com um estudo de 2008 realizado pela APECOM, o sector da Comunicacdo em Portugal é
relativamente novo e a maioria das empresas com maior representatividade ou importancia surgiram nos
Ultimos vinte anos. Sob diversas denominacOes, que vao desde Assessoria de Imprensa, a Assessoria de
Comunicagdo, Agéncia de Comunicacdo e Agéncia de RelagGes Publicas, entre outras, todas seguem a
mesma linha de servicos prestados. Sdo especialistas em Comunicacdo Empresarial e possuem uma série
de produtos e servicos que melhoram e facilitam a gestdo da empresa/organizagdo para a qual prestam
servigos, empregando cerca de 650 profissionais®.

O objectivo geral deste trabalho passa pela realizagdo de uma analise dos servicos e da presenga na
Internet das Consultoras de Comunicacdo e RelagGes Publicas. Mais especificamente, distinguir-se-ao as

! Salientamos que o estudo em causa teve como universo 36 consultoras, 31 eram associadas da APECOM (2009). Apesar de concordarmos com a importancia
do mesmo, por ser o Unico estudo com informag@o sistematizada sobre o sector, sublinhamos a falta de representatividade do mesmo.
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Consultoras de Comunicagdo e Relagdes Publicas, de acordo com a sua presenca na web e a sua
associacdo a APECOM.

2. Comunicacao Digital

A introducdo da web 2.0 nas rotinas de trabalho, habitos de consumo e estilos de vida, altera a forma
como as organizagdes comunicam, em termos internos e externos. Autores como Haig (2000), Phillips
(2001), Breakenridge (2008), Phillips & Young (2009), e em Portugal, Elias (2007) e Sebastido (2009)
enfatizam as alteracbes que a introducdo dos novos meios digitais introduzem na comunicacao
organizacional e, particularmente, ao nivel do exercicio das relagdes publicas.

Se inicialmente as relagbes publicas digitais se assumiram como uma extensdo do trabalho offiine,
rapidamente a narrativa se alterou. Os profissionais de relacdes publicas necessitaram de adoptar um novo
papel com base na mediacdo tecnoldgica simultdnea com o discurso social; tiveram de se adaptarem a
diversidade das ferramentas (tais como: blogues, redes sociais, widgets) e a diversidade dos utilizadores
que podem ser passivos e /urkers (apenas “observam”); likers (assinalam que gostam de determinadas
marcas, iniciativas, contetdos); partilhadores (partiham conteldos com “amigos”); subscritores
(subscrevem informacgdo de autores que pré-seleccionam) ou produtores (criam e partilham contelidos).
Assim sendo, estes utilizadores, através da sua presenca e participacdao, em sitios web e redes sociais
online, podem criar rumores, buzz, que afecta a imagem e reputagdo das organizagoes e podem determinar
0 sucesso ou o fracasso de uma campanha de comunicacdo. Em Ultima instancia, os utilizadores-produtores
podem transformar-se em lideres de opinido (Sebastido, 2009, p. 147).

As relagdes publicas encontram, no ambiente digital, uma extensdo de divulgacao de conteldos, sendo
simultaneamente uma extensdo do espaco real, na qual lhes é permitido: divulgar e receber conteldos,
organizar agendas comerciais, promover produtos e servicos, editar texto e produzir graficamente,
estabelecer novas relagGes, comunicar com o novo publico, entre muitas outras actividades comunicativas;
assim como, pesquisar dados sobre a evolucao dos mercados, desenvolver pesquisas secundarias, estudar
a concorréncia, testar conceitos.

As consultoras de comunicacdo e relagBes publicas apostam também na promogdo de eventos
exclusivamente online, salientando-se a necessidade de integracdo de estratégias (online e offline), de
forma a evitar a saturagao e o risco da mensagem ndo ser vista ou passar despercebida, ou ser demasiado
distante e fria. E certo que a internet promove a comunicacdo electronicamente assistida, o envio e
disponibilizacdao de imagens, videos, animagGes, e audios digitais sobre determinados eventos, num novo

contexto multidimensional e ndo-linear, onde o valor acrescentado assume um papel preponderante, ja que
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existe uma nova exigéncia face a este, remetendo os contetidos sem o tal valor para segundo plano. Ndo
obstante, a internet e as acgdes de comunicagdo digitais, ndo dispensam o contacto humano, a
personalizacdo. Como refere Elias, é necessario gerir de forma eficiente o acompanhamento da informacdo,
no meio online, sem que o publico se sinta coagido ou controlado, pressionado ou desmotivado, criando
uma relagdo de simpatia e afabilidade nestas novas extensoes, inseridas na articulagao do real e virtual
(2007, p. 5).

As relagGes publicas necessitam, portanto, de incentivar as trocas entre organizacdes e o publico online,
apostando num contacto mais préximo e directo no meio, acompanhando o crescimento do publico,
variacdo de gostos, novas tendéncias e aquisicdo de aprendizagens através do feedback, podendo transpor
esta nova relagdo para o offline através de eventos ou acontecimentos para seguidores e fas, por exemplo,
apostando na combinacdo do digital com o real. As relagdes publicas assumem-se no online com novas
ferramentas ao seu alcance, digitalizando a sua actividade profissional, tornando-se um “Relacdes Publicas
2.0”, tal como identificado por Sebastiao (2009).

Contudo, para estes profissionais, ndo basta comunicar. E também necessario monitorizar e avaliar de
forma continuada e consistente a presenca de determinado cliente online, exigindo-se agora a capacidade
de comunicar, de forma cativante e atractiva, para o utilizador, tendo em conta a sua maior exigéncia face
ao publico tradicional. Porém, esta avaliacdo € dificultada pelo conjunto de variaveis e suas limitagOes,
existindo diversas técnicas e métricas para o efeito, tais como: o tempo dispendido em determinado
website, os pageviews, relacionados com o numero de paginas de determinado sitio; o visitante Unico,
registando o Internet Protocol de determinado computador para contabilizar as visitas ao site; 0s /inks,
remetendo para as hiperligagbes externas para determinado site; os comentdrios, podendo ser alvo de
andlise de conteudo para a averiguacdo do envolvimento do publico, entre outras técnicas de medicdo e
avaliacdo (Sebastidio, 2009, pp. 153-154). Ndo obstante e como sublinha Rosa Matos Bento? estas métricas
de contagem de “cliques”, “likes”, “fas” e “banners” nao é suficiente para aferir as relacdes estabelecidas
com os publicos. Pois é o “trabalho estratégico de gestdo e manutencéo destas relacbes, nem sempre
mensuraveis, nem sempre palpaveis ou visiveis' que determinam “a qualidade da presenca e da identidade
online de uma instituicdo ou pessoa na Web" (in APECOM, 2010, p. 6).

Um dos seus principais publicos-alvo da comunicacdo digital € o consumidor ou prospect (aquele que ainda
nao € nosso consumidor mas que queremos convencer a consumir-nos), isto €, recorrendo a comunicagao
digital, o profissional de relagdes publicas, procura comunicar e estabelecer relagdes positivas (partilha,
participacdo) com os utilizadores finais de produtos e servigos, estimulando o efeito psicoldgico das marcas,

de forma a valoriza-las na mente do consumidor. Em Ultima instancia, a comunicacao digital visa criar

2 Directora-geral da Leadwide Consulting, no estudo Benchmark da APECOM (2010).
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experiéncias, trocas entre as marcas e as organizagbes e o consumidor final, sendo, portanto, um
instrumento do business to consumer (B2C).

A comunicacdo digital assume-se como fundamental na construcdo da reputacdo de uma organizagdo,
sendo a sua presenga na web um “must have” sob pena de “ndo existir”. Por isso, parece unanime em
estudos sobre Consultoria de Comunicacao e Relacdes Publicas, nacionais e internacionais, a previsdo de
aumento da procura e a prestacdo de servicos de comunicacdo em ambiente digital (seguindo-se a gestao
da comunicacao em situagdo de crise) (APECOM, 2010; CIPR, 2010; European Communication Monitor,
2010).

3. Nota Metodoldgica

De acordo com o anuario das agéncias de Comunicagdo, Consultoria e Relagdes Publicas existem 148

agéncias deste tipo no nosso pais, com diferentes caracteristicas e que oferecem servicos diversos. Estas

148 agéncias poderdo associar-se a dois organismos portugueses do sector: a Associacdo Portuguesa das

Empresas de Conselho em Comunicacdo e RelagGes Publicas (APECOM): associacao empresarial que reline

as mais relevantes empresas portuguesas de consultoria nas areas das RelagGes Publicas, Assessoria de

Imprensa, Organizagao e Eventos e Imagem Empresarial; e a Associagdo Portuguesa de Comunicagcao de

Empresa (APCE): associagdo sem fins lucrativos e um forum de discussdo e reflexdo para pessoas

relacionadas com a Comunicacao Empresarial e que trabalhem no dominio das Ciéncias da Comunicagdo.

Tendo em conta a natureza exploratoria do presente trabalho, consideramos o universo das empresas

associadas da APECOM em Maio de 2010. Sublinhamos, no entanto, que das 32 Agéncias associadas, trés

nao tinham os seus websites operacionais. Os objectivos do trabalho apresentado incluem:

a) Elaboracao de uma base de dados discriminatéria das empresas de comunicacao e relagdes publicas
com sede em Portugal e associadas da APECOM;

b) Identificar os principais servigos prestados pelas empresas anteriormente descriminadas;

c) Caracterizar a presenga na web dessas empresas.

A recolha da informagdo sobre as empresas organizadas teve como base uma grelha de analise, com varios

ftens descritivos que representam as principais caracteristicas do website de cada consultora. Os Jtens da

grelha utilizada para avaliar os sites sdo: o design; os idiomas; a pesquisa; as ligagdes externas; as ligacdes

a social media; a utilizacdo do multimedia, informacdes sobre a empresa; a area de negdcios; outras

informag0es; os contactos e a area profissional (ver anexo 1).
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4. As Consultoras de Comunicacdo e Relagoes Publicas e os seus servigos

Pela analise da listagem de empresas portuguesas de Consultoria, Comunicacdo e Relagdes Publicas do
jornal Meios & Publicidade, percebemos que as Consultoras de Comunicacdo apresentam uma vasta oferta
de servicos com diferentes designacdes, consoante a empresa, para retratar usos idénticos. Neste sentido,
optou-se por agrupar os servigos de acordo com a sua hatureza e tipologia, apresentando-se uma lista
completa dos mesmos, mantendo a sua nomenclatura original. Desta forma, criaram-se trés categorias de
analise: organizagdo e planeamento; execugdo; e comunicagao, na qual foram criadas quatro subcategorias
(relacdes publicas e media tradicionais; relagbes publicas e new media; relacbes publicas e politica;

comunicacdo interna ou financeira) (ver quadro 1).

QUADRO 1 - SERVICOS DAS AGENCIAS DE COMUNICAGAO, EM PORTUGAL

Categoria Servicos Comentario dos
autores
¢ Consultadoria: em comunicacdo; empresarial; Verifica-se a existéncia de
institucional; estratégica; operacional; em relagGes diversas nomenclaturas
publicas; de marketing ou de produto; em saude; para servigos
para pequenas e médias empresas; local; semelhantes, bem como
o Aconselhamento estratégico; variagoes, das tipologias

dos mesmos, dubias;
sendo possivelmente
utilizadas para que as

¢ Pesquisa e o planeamento estratégico.
e Estratégia em comunicacdo;

P * Estrategia de marca; empresas de comunicagdo
Organizagdo | . Desenvolvimento da marca; e relagBes publicas
glaneamento ¢ Arquitectura da marca; apresentem &reas de

e Gestdo de informagéo; expertise sem

. marginalizar outras areas

e Cultura empresarial; de negécio, de forma a
Gestao de crise; - v

o ’ captarem maior niumero

o Auditorias de comunicagdo: interna ou externa; de clientes e

¢ Organizacao e gestdo de programas de consequentes lucros.
responsabilidade: corporativa; ambiental ou social;

e Consultoria em marketing;
¢ Langamento de produtos ou servigos;

 Clipping, Destacam-se as diferentes
e Assessoria de imprensa, nomenclaturas relativas a
mediatica ou relacdo com a assessoria de imprensa,
Relacdes imprensa; bem como a especificacdo
Comunicagdio |  Plblicas e Media | o Realizagio de conferéncias de | 9€ ferramentas nesta

area, contribuindo para a
falta de coesdo entre
empresas e a desordem
entre os servigos e as

Tradicionais imprensa;

¢ Investigacdo, redaccdo,
produgdo e manutencdo de
conteldos para plataformas
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off-line;

Elaboragdo de notas de
imprensa ou mediaticas;
Media training;

Road shows corporativos;
Servigos; editoriais;
Media coaching;

suas consequentes
ferramentas.

Relacbes Publicas e
New Media

Investigacao, redaccao,
produgdo e manutencao de
conteudos para plataformas
online,

Se até aqui os servicos e
ferramentas eram
apresentados com algum
detalhe, no que respeita
ao meio online os termos
sdo muito genéricos, fruto
da fraca presenca nas
empresas de comunicagao
e relagoes publicas.

Este é o meio de difusdo
em expansao, seria
pertinente uma maior
concentracao no
desenvolvimento desta
area em detrimento dos
meios tradicionais.

RelagGes Publicas e
Politica

Public aftairs,
Relagdes governamentais;

Relacdes com os lideres de
opinido;

Salienta-se a fraca
presenga destes servigos,
bem como a grande
abrangéncia dos termos
utilizados.

Comunicacao
Interna,
Corporativa ou
Financeira

Comunicacgdo: corporativa;
institucional; interna;
financeira;

Execucao

e Design. grafico; editorial; de marca; de ambientes;

publicitario;

¢ Producado de suportes de comunicacao;

e Merchandising;

¢ Produgdo de material grafico e audiovisual,

¢ Produgdo e realizacdo de videos corporativos ou
publicitarios, documentarios ou ficcdo;
¢ Organizagao de eventos.

Sublinha-se a
apresentacao de
ferramentas ao invés de
servigos. Se por um lado
as consultoras tentam
destacar-se pelas
ferramentas que utilizam,
por outro, perdem a sua
esséncia enquanto
empresas de comunicagao
e relagdes publicas,
abarcando novos tipos de
negocio.
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Através da analise geral podemos verificar que as consultoras de comunicacdo oferecem uma gama de
servicos, em grande parte, enquadravel na area das RelagOes Publicas. Contudo, observa-se que existe
uma imprecisao terminoldgica no que se refere ao ambito das consultoras de Relagdes Publicas, pois numa
tentativa de ampliar o espectro de actuacdo, a maioria das consultoras autodefinem-se como agéncias de
comunicacdo. De facto, parece que o abandono do conceito “relagcdes publicas” se deve a uma suposta
incompreensao do significado do termo por parte das empresas e da sociedade (Gongalves, 2009).

Quanto ao perfil das consultoras, algumas oferecem um servico especializado ou especifico de RelagGes
Publicas, enquanto outras oferecem uma ampla gama de servicos de comunicacdo. Através da pesquisa,
mapeamos todos os servicos oferecidos nas paginas de internet das empresas alvo e consideramos que as
actividades desenvolvidas pelos gabinetes de comunicacdo sdo tarefas de relagdes publicas.

Salienta-se a falta de critérios para designar as areas de trabalho ou servicos que pode ser um indicador de
desorganizacdo do sector, sem uma nomenclatura propria e uniforme que o caracterize. A multiplicidade de
terminologias para os servicos encontradas, no universo pesquisado, € preocupante na medida em que
pode interferir na compreensao do cliente no acto da seleccdo da consultora.

Com todas essas opgOes, a organizacdo podera sentir dificuldades no momento de contratar uma
consultora, pois precisa de escolher quais os produtos, servicos e/ou solugbes que mais se adequam as
suas necessidades e a existéncia de varias nomenclaturas pode confundi-la e dissuadi-la. A consultora, por
sua vez, divide as funcbes de Assessoria de Imprensa, ou da Assessoria de Comunicacdo, que engloba
varios servicos e que deveriam ser oferecidos de forma integrada, e ndo vendidos em pedacos.

Alids, alguns estdo intrinsecamente ligados e contudo sdo vendidos separadamente, como € o caso da
Assessoria de Imprensa com o c/jpping, ou até mesmo com a comunicacao de crise. Surge assim a questao
sobre a eficacia dos servigos prestados pelas Consultoras.

Importa salientar que algumas das actividades descritas sao de teor jornalistico (como por exemplo,
servicos editoriais). Porém, o estatuto dos jornalistas, Lei 1/99 de 13 de Janeiro, assume como
incompativeis as actividades de relagdes publicas, tal como esclarece o nimero 1 do artigo 3°.

Sugere-se, assim, que se padronize a nomenclatura destes servicos para que ndo se verifiquem equivocos
na natureza das publicagdes, fungdes e servigos. Este processo de padronizagdo poderia passar pela criagdo
de um estatuto préprio das actividades de comunicagdo, autonomizando as relagGes publicas no cddigo
legal, sendo-lhes atribuidas novos deveres e direitos, de forma a transformar esta actividade
regulamentada do ponto de vista ético e deontoldgico. Neste processo, associagdes como a APECOM e as
préprias Consultoras de Comunicagao tém um papel fundamental a desempenhar, mas as poucas iniciativas
desenvolvidas (por exemplo, a criagdo do Cédigo de Conduta da APCE de 2009) tém sido insuficientes para

unir o sector.
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No biénio 2008-2009, a APECOM procurou desenvolver acgdes de credibilizacdo do sector: conjunto de
accdes de formacdo para clientes (e potenciais) e para recém-licenciados, promocdo do website,
lancamento de blogue informativo (Textos de Comunicacdo: http://apecom.blogs.sapo.pt/), organizacdo de

eventos internacionais para os profissionais do sector, criagdo de prémios nacionais do sector,
desenvolvimento e publicacdo de estudos de benchmark e inquéritos de conjuntura, adaptacao dos cddigos
de conduta recomendados internacionalmente a Portugal, aumento da representatividade internacional da
associagao (especialmente junto da ICCO) e angariagdao de novos associados. Ndo obstante, o programa
divulgado e a concretizacdo de algumas actividades, a APECOM viveu tempos conturbados no ultimo ano
(2011), com a diminuicdo do numero de associados, a mudanca conturbada da Presidéncia e querelas
publicas entre alguns representantes de associados e Consultoras de Comunicagdo de grande dimensdo
nacional que se recusam a associar-se, uma vez que nao reconhecem dinamismo nem capacidade de

representacdo a associacdo’.

5. As Consultoras de Comunicacdo e Relagoes Publicas e a sua comunicacao digital

Para avaliarmos a presenca digital das Consultoras de Comunicacao e Relagbes Publicas associadas da
APECOM desenvolvemos uma segunda grelha de analise tendo por base a narrativa digital. Esta grelha
permitiu-nos definir trés categorias fundamentais: a interactividade e as ligagdes externas; informagdo Util
e pesquisa; e a utilizacdo do multimédia.

Pela analise do nosso universo e da grelha resultante (anexo 2), verificamos que apenas sete consultoras
tém hiperligacdes externas a parceiros; nove tém hiperligacdes a clientes e dez tém hiperligacdes a
associagoes.

O cendrio é ainda mais negativo em termos de ligagOes externas a redes sociais. Trés consultoras tém
ligagdo a perfis da organizacdo no Facebook e no LinkedIn,; seis tém ligagao a sua presenga no Twitter e
cinco tém ligacdo a outra rede social. Oito das agéncias analisadas tém ligacdo a weblogues dos seus
funcionarios ou da propria empresa e apenas uma permite aos seus visitantes deixar comentarios no seu

website (grafico n.o 1).

3 Sobre o assunto veja-se as disputas entre: Luis Paixdo Martins (via Briefing) e Salvador da Cunha (via blog Food for Thoughts).
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Grafico n.° 1 - Interactividade e ligagoes externas
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Em termos de utilidade, apenas seis dos websites analisados possui caixa de pesquisa rapida interna de
informagdo e nenhum permite a pesquisa rapida externa. Quanto ao tipo de informagdo disponibilizada,
verifica-se uma preocupagao das empresas em disponibilizar dados institucionais: quem sdo (26), quais os
seus colaboradores (18), que métodos de trabalho utilizam (20) e qual a ética da consultora (18).
Apresentam igualmente informagdo sobre o tipo de servigos disponibilizados (27), as principais areas de
negacios que servem (28) e os seus principais clientes (24).

A maioria das consultoras disponibiliza informacdes de contactos, nomeadamente: telefone e morada (29),
e e-mail (25). Entre o tipo de informacao menos disponibilizado pelas Consultoras de Comunicacao
encontra-se: a responsabilidade social (8) e ambiental (1); o reconhecimento pulblico e prémios recebidos
(7) e a apresentagao de casos de destaque (12).

A maioria das agéncias ndo tem noticias institucionais ou generalistas no seu website (19) e apenas duas
apresentam um glossario ou respostas a perguntas frequentes. Finalmente, nove agéncias possui e-
newletter permitindo a subscrigdo da mesma e onze apresentam a funcionalidade de recrutamento (ver

grafico n.0 2).
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Grafico n.° 2 - Utilidades: Pesquisa e informagao
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A informagdo é maioritariamente apresentada em portugués (28), e apenas doze agéncias disponibilizam
uma versdo do website em inglés e quatro noutra lingua (espanhol ou francés).

As potencialidades do meio digital também ndo sdo aproveitadas pelas consultoras em termos de utilizagdo
do multimédia e design. Apenas seis agéncias aproveita as funcionalidades do rich media e insere banners
promocionais destacando algum dos seus servigos ou noticias. Por outro lado, 14 agéncias usam animagGes

(imagem, som e texto), e apenas seis recorrem ao audio e quatro ao video (ver grafico n.° 3).
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Grafico n.° 3 — Utilizacdo de multimédia
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6. Discussao de Resultados

Da andlise efectuada percebemos uma presenca débil das empresas de comunicacdo associadas da
APECOM no meio on/ine. Embora, por vezes, os seus sitios web possam ser visualmente atractivos, as suas
funcionalidades sao limitadas e muito pouco adequadas ao ambiente web 2.0., onde a interactividade deve
ser destacada. Sendo a comunicagao o objecto de negdcio destas empresas, e prestando, muitas delas,
servicos de comunicacdo digital, verifica-se a existéncia de um paradoxo entre os servicos que
comercializam e a sua pratica nesses dominios. Ndo parece légico que uma empresa de comunicacao,
negociando servigos para a web, ndo tenha uma presenga eficiente neste meio, remetendo para a dlvida
os potenciais cliente sobre as reais capacidades da empresa. Apesar do publico-alvo dos seus servicos e da
sua actividade ndo ser o mesmo da comunicacdo que desenvolvem para os clientes, consideramos que a
auto-comunicacdo das consultoras poderia constituir um “cartdo de visita” ou exemplo de portefdlio a
apresentar aos clientes e possiveis clientes.

Se a aposta destas empresas € na imagem, parece-nos evidente que é necessaria uma igual aposta no
conteldo, salientando-se a fraca possibilidade de interacgao dos seus dominios, com uma fraca adesdo aos
social media, sem a possibilidade de comentarios ou sem a existéncia de blogues quer tematicos quer para

os colaboradores. As empresas de comunicacao analisadas necessitam de uma maior abertura ao mercado
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e ao seu ambiente externo, criando novas dindmicas empresariais com possivel aumento de notoriedade.
Para tal, devem apostar na publicagdo de conteludos, em diferentes formatos, sem esquecer a
interactividade, ou seja, audios e videos, articulados com as redes sociais on/ine, podendo permitir partilhas
e uma maior dindmica comunicacional e, em simultaneo, apresentar a potenciais clientes solucdes e
exemplos dos servicos que comercializam.

Destacamos ainda a pertinéncia da questdo relativa ao futuro papel das consultoras de comunicacdo, onde
sdo inumeros os contributos que remetem para o online enquanto tendéncia para a comunicagdo
empresarial. Se é este o caminho, porque ainda nao estdo as consultoras de comunicagao presentes de
forma incisiva no meio digital? Como pode uma empresa de consultoria de comunicagdo e relagoes publicas
prestar um bom servico em termos de comunicagdo digital, se neste meio ndo se auto-comunica? Ou ndo
utiliza as ferramentas que tem ao seu dispor e que propde potenciar para o cliente?

Algumas respostas possiveis a esta questdo podem ser ilustradas na expressdao de Rosa Matos Bento:
“Evangelizagdo das redes sociais, ponto e virgula’ (APECOM, 2010, p. 6). E certo que as redes sociais
digitais sao utilizadas por cerca de 3,6 milhdes de portugueses (Marketest, 17 de Fevereiro de 2010), com
uma taxa de utilizagdo acima dos 95% na faixa etaria dos 18 aos 30 anos. Contudo, o mercado operacional
das Consultoras de Comunicacdo é o de business-to-business, isto €, comunica para organizagoes. Existem
particularidades no mundo dos negdcios onde a comunicacdo ndo estd ligada a interactividade ou
relacionamento mediado, mas ao relacionamento pessoal. Empresarios e altos quadros procuram o
contacto face-a-face para apresentarem e perceberem o potencial interrelacional das Consultoras que
poderdo vir a prestar-lhe servigos. O website da Consultora podera servir como “montra”, como janela de
introducao, contudo o mais importante sera a interaccdo presencial entre os intervenientes de uma parte e
de outra. Por outro lado, o primeiro contacto ndo € necessariamente decorrente de uma pesquisa na
internet ou de um anuncio publicitario. Muitas vezes, essa pesquisa e curiosidade surge depois de uma
recomendacado offline: um fornecedor ou organizacdo parceira, um amigo ou familiar que “ouviu falar” ou a
quem foi prestado servico pela Consultora. Neste caso, mais do que uma comunicacdo mediatica eficiente,
urge prestar bons servigos que conduzam a recomendacdo de clientes, colaboradores e conhecidos.

Outro elemento a ter em conta é o concorrencial. Neste caso, a informagdo disponibilizada é mais
institucional e geral, e menos comercial. Desta forma, ndo se fornece informagdo a nossa concorréncia,
nem ao mercado. Afinal, quanto mais informacdo se fornece ao mercado mais se limita a curiosidade do
nosso possivel cliente.

Finalmente, é importante referir que, a logica da informacdo digital assenta numa actualizagdo constante
de contelidos e para tal s3o necessarios recursos humanos, técnicos e financeiros. Como a informacao

institucional varia pouco, existe uma maior aposta em websites com estruturas fixas e informagao que nao
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necessite de actualizagdo constante nem exija a ocupacdo de espago de servidor. Afinal, online mais vale
ndo ter contelidos “efémeros” a té-los desactualizados.

Consideracoes Finais

Perante a interpenetracdo dos mercados, o aumento das relacdes entre individuos e organizacdes e o
desenvolvimento e generalizacao de uso das tecnologias da informagdo e da comunicagdo, o mercado dos
servicos de comunicagdo deve repensar as suas teorias, modelos e praticas.

Existe um novo paradigma de comunicacdo com tendéncia a consolidar-se, por ser ja considerado um eixo
estratégico na comunicacdo das organizacdes com os “novos” publicos. Estes geram contetdos, partilham
as suas opiniGes sobre as experiéncias com as marcas, respondendo-lhes com informacdo e feedback que
as organizacdes ndo podem perder de vista se quiserem satisfazé-los e fideliza-los. Mas, a comunicacdo
digital ndo dispensa planeamento estratégico, isto €, a escolha criteriosa de estratégias e tacticas, a
adequagdo das mesmas a objectivos organizacionais e de negdcio.

E certo que a méaxima: “quem n3o esta na Internet ndo existe no mercado” contudo somos de opinido que
€ preciso saber estar na /internet. O que nos da a conhecer no mercado, o que constrdi a nossa reputacdao
também nos pode destruir. Compete aos consultores de relacdes publicas saber adequar a sua
comunicacdo (em qualquer suporte) ao publico com quem quer estabelecer relacdes de mutuo

entendimento, planear estrategicamente essas relagdes e geri-las de forma proveitosa.
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Anexo 1
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Grelha de Analise dos Websites das Agéncias de Comunicagcdo (com Legenda)

Design

Homogéneo

Segue a mesma linha gréfica em qualquer pagina do sitio

Banners Promocionais

Possui banners com destaques

Pop-ups Promocionais

Abre pop-ups com destaques

Idiomas

Inglés

Permite colocar os contetdos em inglés

Portugués

Permite colocar os contelidos em portugués

Outro

Permite colocar os contetidos noutro idioma

Pesquisa

Interna

Permite pesquisar contetdos do prdprio sitio

Externa

Permite pesquisar contetidos externos ao sitio (exemplo: Google)

Ligacoes

Parceiros

Possui ligagdes para parceiros

Clientes

Possui ligagdes para clientes

Associacoes

Possui ligacOes para associacoes da area

Social Media

Facebook

Tem ligacdo para o Facebook

LinkedIn

Tem ligagdo para o LinkedIn

Twitter

Tem ligacdo para o Twitter

Outro

Tem ligacdo para outra rede social

Blogues

Possui ligagdo para blogues de funcionarios ou produtos/servigos

Comentarios

Permite comentar informagdes

Multimedia

Animagdes

Apresenta animag0es em fiash, ou outro formato

Videos

Apresenta videos

Audios

Possui sons

Sobre a
Empresa

Quem Somos

A agéncia possui informacdo sobre si.

Métodos de Trabalho

Apresentacao dos seus processos de trabalho.

Casos de Destaque

Referéncia a casos praticos que a empresa destaca.

Reconhecimento/Prémios

Informacao sobre prémios e galardGes obtidos pela empresa.

Etica da Agéncia

A agéncia possui um codigo de ética e divulga-o.

Responsabilidade Social

A agéncia divulga o seu plano de responsabilidade social

Responsabilidade Ambiental

A agéncia divulga o seu plano de responsabilidade ambiental

Colaboradores

Apresenta os seus funcionarios e colaboradores (paginas pessoais, ou

nominativas)
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Servigos | Apresenta 0s servigos que comercializa
Are? ‘.je Areas de negécio | Apresenta as areas de negdcio em que actua
negadcios
Clientes | Da a conhecer quem sdo os seus clientes
F.A.Q.'s | Possui respostas a perguntas frequentes
Informagdo Institucionais | Noticias sobre a propria agéncia
Noticias
Generalistas Noticias sobre a area de negdcio ou outras
Telefone | Apresenta o seu Telefone
E-mail| Apresenta um e-mail geral
Contactos
Morada | Apresenta a sua morada
Localizagdo | Apresenta um mapa com a localizagdo da sua sede
Area Recrutamento | Apresenta informagdo para envio de curriculos profissionais
Profissional

Newsletter

Possui uma “caixa” para inscricao na newsletter
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Anexo 2
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Grelha de Analise dos Websites das Agéncias de Comunicagao associadas da APECOM

Homogéneo 20 62,5 12 37,5

Design Banners Promocionais 6 18,8 25 78,1
Pop-ups Promocionais 1 3,1 31 96,9

Inglés 12 37,5 20 62,5

Idiomas Portugués 28 87,5 4 12,5
Outro 4 12,5 28 87,5

Interna 6 18,8 26 81,3

Pesquisa

Externa 0 0,0 32 100,0

Parceiros 7 21,9 25 78,1

Ligagoes Clientes 9 28,1 23 71,9
Associagbes 10 31,3 22 68,8

Facebook 3 9,4 29 90,6

LinkedIn 3 9,4 29 90,6

Social Media Twitter 6 18,8 26 81,3
Outro 5 15,6 27 84,4

Blogues 8 25,0 24 75,0

Comentarios 1 3,1 31 96,9

Multimedia Animacgoes 14 43,8 18 56,3
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Videos 4 12,5 28 87,5
Audios 6 18,8 26 81,3
Quem Somos 26 81,3 6 18,8
Métodos de Trabalho 20 62,5 12 37,5
Casos de Destaque 12 37,5 20 62,5
Reconhecimento/Prémios 7 21,9 25 78,1
Sobre a Empresa
Etica da Agéncia 18 56,3 14 43,8
Responsabilidade Social 8 25,0 24 75,0
Responsabilidade Ambiental 1 3,1 31 96,9
Colaboradores 18 56,3 14 43,8
Servigos 27 84,4 5 15,6
Area de negoécios Areas de negdcio 28 87,5 4 12,5
Clientes 24 75,0 8 25,0
F.A.Q.'s 2 6,3 30 93,8
Informacao Institucionais 13 40,6 19 59,4
Noticias
Generalistas 13 40,6 19 59,4
Telefone 29 90,6 3 924
E-mail 25 78,1 7 21,9
Contactos
Morada 29 90,6 3 94
Localizacao 14 43,8 18 56,3
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) Recrutamento 11 34,4 21 65,6
Area Profissional

Newsletter 9 28,1 23 71,9

Base: 32, empresas associadas da APECOM (em Maio de 2010)



