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Titulo

Relacdes publicas para marcas sustentaveis — o caso da Clementine

Resumo

Com a crescente ameaca aos recursos naturais e impacto negativo que o Homem provoca na
natureza, a tematica da sustentabilidade tem vindo, ao longo dos anos, a ganhar cada vez mais
destaque e importancia, tornando-se uma preocupacao mundial, seja a nivel pessoal ou organizacional.
Com este crescimento, surgiram também varias marcas de diferentes produtos e servicos amigos do

ambiente, que contribuem para uma vida e mundo mais sustentaveis.

0 aumento da concorréncia e necessidade de diferenciacdo das marcas perante um mercado tao vasto
e um publico cada vez mais interessado e exposto a informacao, torna a comunicacdo das marcas
fundamental para o seu crescimento e sucesso. As agéncias de comunicacado e as Relacdes Publicas
tém assim um papel muito importante na comunicacdo dessas marcas ao definir as melhores
estratégias de maneira a reforcar o seu posicionamento e construir uma boa relacdo entre a marca e o

seu publico.

O presente relatério surge como resultado de um estagio curricular de cinco meses realizado na
Companhia das Solucdes (agéncia associada pela APECOM), no departamento de Sustentabilidade e,
para além de relatar esta experiéncia, visa analisar em que medida as relacdes-publicas podem
contribuir para a comunicacao de marcas sustentaveis, tendo como base as tarefas desenvolvidas
nesta agéncia para a marca Clementine. Para além disto, recorremos a elaboracéo e analise de
entrevistas efetuadas a diretora de comunicacdo da Companhia das Solucoes e a CEO e fundadora da

Clementine.

Com este trabalho foi possivel concluir que as marcas de cariz sustentavel enfrentam diversos desafios,
desde a dificuldade de se integrarem em grandes superficies comerciais a problematica de nao
conseguirem competir com os precos de outros produtos que, apesar de menos sustentaveis, estao ja
integrados no mercado. Todavia, conseguimos constatar, também, que as Relacdes Publicas se
tornaram um trunfo para estas marcas, fazendo com que estas cheguem a mais pessoas e ao seu

publico alvo de uma maneira eficaz e que consigam ganhar voz no mercado atual.

Palavras-chave: comunicacao; marcas sustentaveis; relacdes publicas; sustentabilidade.
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Title

Public Relation for sustainable brands: The case study of Clementine

Abstract

With the ever growing threat to natural resources and the negative impact that mankind has on nature,
the theme of sustainability has gained more and more prominence and importance over the years,
becoming a worldwide concern, both personal and in the organizational level. Alongside this growth,
several brands with different environmentally friendly products and services have also emerged

contributing to a more sustainable life and world.

The increase in competition and the need to differentiate brands in such a vast market and also with an
audience that is increasingly interested and exposed to information, makes brand communication
essential for their growth and success. Communication agencies and Public Relations play a very
important role in the communication of these brands by defining the best strategies in order to reinforce

their positioning and build a good relationship between the brand and its audience.

This report is the result of a five-month curricular internship at Companhia das Solucdes (agency
associated with APECOM), in the Sustainability department and, in addition to reporting this experience,
it aims to analyze the extent to which public relations can contribute to the communication of sustainable
brands, based on the tasks developed in this agency for the brand “Clementine”. Furthermore we used
the preparation and analysis of interviews performed with the communication director of Companhia das

Solucdes and the CEQO and founder of Clementine.

With this work it was possible to conclude that sustainable brands face several challenges, from the
difficulty of integrating in large commercial surfaces to the problem of not being able to compete with the
prices of other products that, although less sustainable, are already integrated in the market. However,
we can also see that Public Relations have become an asset for these brands, allowing them to reach

more people and their target audience in an effective way and to gain a voice in today's market.

Keywords: communication; sustainable brands; public relations; sustainability.

5



iNDICE GERAL

INTRODUGAD......cccermrerernssnssssssssssssssssssssssssssssssnssssasssssssssssssnssesssssssssssssssssassssssnssassnssnssassassanns 10
UMA PRIMEIRA EXPERIENCIA PROFISSIONAL .......cccevurrrarsersssassarsesssssssessessssnssessssassassassssnssnsss 10
CAPITULD | 1ot 12
DA TEORIA A PRATICA: UMA EXPERIENCIA NA COMPANHIA DAS SOLUCOES ........cccoerverarernes 12

1. DeSCriCA0 da @ZENCIA..uuuireemmmnsssisimnrnnnnnnnssssssmmmnnnnnnsssssssmmmnnsnssnsssssssssnnsnnsnsssssssssnsnnnnnnssssssssnnnns 12
1.1 Servicos, ClIENtES € ODJELIVOS ......cc.veeeeee ettt e e e et e et e e eate e ete e e 12

1.2 A equipa € 0 funcionamento da @GENCIA.........ceiiviiiiiiie i 14

2. C.Greener — A Comunicacao ao servico da Sustentabilidade ............ccoommmmmmmiiiimnmnnnmmenn 15
3. EXperiéncia de €StAZI0 ..uuuueeeeeuuuiiirrrrnnmmmmnsssinnnsnnnnnsnssssssnnsnnnnnssssssssnnsnnnnnsnnsssssnnsnnsnnnnnsssssnnsnnnns 16

S B o P T Sl o =Yod 11V 16

3.2 A eXPEIENCIA A8 BSTAZIO . .vviiiiiiiii et e e et e e arree s 17

3.3 RefleXx0es liZadas @0 ESTAZIO.........cciiriei ittt e e e e 23

4, Do estagio a questao de iNVeStiZaCA0.....cuuumeuiirremesimmmnmsssmmmnmsssmmnnnsssmnnnnssssnnnnsssnnnnssssnnnnnsssnnnnns 24
CAPITULO 11 vttt 26
O TEMA A APROFUNDAR...........ccoeemmeemmmmnennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 26
5. As relacoes PubliCas.......ccuueeuiimrmmeusimmnmesimmmnmssmmmmssssimmmsssssmnnsssssmnnanssssnnnnssssnnnnsssnnnnnsssnnnnnsssnnnnns 26
5.1. Origem das RelaCOES PUDICAS ........vviiiiiiii ettt e sbaee s 26

5.2. Conceito de RelaCOES PUDBIICAS. .......vvii ittt e e saaee s 27

5.3. O profissional de Relagies PUDIICAS ..........oiiiviiii i 29

I I o otz To R ot 0 W o To 11 1S (0L ST 31

5.5. REIACAO COM OS MNMIUICIICELS .......veeeeeeeeeeeeeeee ettt e e ete e eete e etaeenaae s 33

6. As agencias de COMUNICAGAD.....cuuuuuirrrrrnnnnmmnsssssannnnnnnnnsssssssnnsnnnnnnsssssssnnsnnnnnnnssssssnssnnnnnnnnnnnnnns 35
7. A sustentabilidade.........ccccoiimeiiiimmiiini s ——————— 37
7.1. Comunicacao da sustentabilidade..........c.coveiiiiiiiiei 38
CAPITULO Tl 40
0 MODELO METODOLOGICO PARA A ELABORACAO DO RELATORIO ........ccomurusemesssssssssssssannns 40
8. Enquadramento do eStud@0.......ueuurrrrmmusrrrnmmssrmmnsssssnsnsssssnmnsssssnsnssssnnnnnsssnnnnnsssnsnnnsssnnnnnsssnnnnns 40
9. Instrumentos € procedimentos .......ccueeeuirrrnmmssrrmnmsssrmmnssssmmnnnsssrnnnnssssnnnnsssnnnnnsssnnnnnsssnnnnnsssnnnnns 40
CAPITULO IV, 42
O CASO DA CLEMENTINE ..........ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeemeeemenenenenenenenennnenennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnas 42
10. A Clementine .........ccccummimmemmmessiimmmimnnnssssssnrirrsnssssssssar i asnssasssss et rraanaana e aaaannnnn R annnnn 42
11. Definicao da estrat@gia........curreeuimmrnmmsimnmnmmsimmmnnsssmmmnnsssmmmensssmmnansssmnnnssssnnnnnsssnnnnnsssnnnnnsssnnnnns 44
12. Tarefas e estratégias desenvolvidas ......cccccciirrrmmmsirmmnmsssmmmnessmmmnssmmmnnsssmnnnssssrrnsssssrnnnssssnnnnns 46
CAPITULO V oottt 50
DO TRABALHO DESENVOLVIDO AOS RESULTADOS OBTIDOS.......ccoummsmmmmmmmmmmssmsmmsssssssssssssnsnnnnnns 50

6



13. Resultados e analise de entrevistas ........cccrrrmremsrsnsreesresmressressssssssssnsssnssensssnsssnsssnssnnssnnsrnns 50

14. Analise e discussao de resultados gerais........ccccuimmremeiimmmemiimmmsssiimmnss s ————————— 52
CONCLUSOES ..........cooooiiiii et 57
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt sttt ettt et e et e b e e b e e eR e e bt ebeeb e e eseebe et et eneeneaneseeneenea 60
ANEXOS....... .ottt ettt ettt b et e R R e b bRt R e Rt et e Rt Re Rt et et e Re bt eneetenrenr et ens 64

Anexo I: Entrevista Rita RAMalN0 ..o e 64
Anexo Il: Entrevista Marta CardOS0.........cieeireieeiee ettt 66
Anexo lll - Press Releases: Divulgacao CIEMENTINE .......cceiiviiiiiiii e e 69
Anexo IV: Press Release: Clementine — Natal...........ooiiiiiiiiiiii e 71



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Logotipo da Companhia das SOIUGHES .........ccueeierieiiieieciee ettt 13
Figura 2 - Clientes da Companhia das SOIUCHES ..........ccveeicriiiiieiecie ettt 13
Figura 3 - Clientes da Companhia das SOIUCHES ..........ccveeiirieiiieiecie ettt 14
Figura 4 - Servicos C.Greener: Consultoria de COMUNICACAD.........ccvuveiiuiiiiieeiiriee e 15
Figura 5 - Servicos C.Greener: Agenciamento digital...........coveeiveiiiiic i 16
Figura 6 - Perfil de INStagram C.GIrEENEN ........coivvie ittt ettt 19
Figura 7 - Exemplo de Media Kit: The Trash Traveler .........ccovviiiiiiiiiiiiiic e 22
Figura 8 - Logotipo da ClemMENTINE.......cciviiiiie ettt 42
Figura 9 - Clementine na revista Ecologia by ACHIVA ......cc.coovviiiiiiiice e, 53
Figura 10 - Clementing Na revista LUX .......ooviiiirii ittt 53
Figura 11 - Clemeting Na MarKEEEEI ......c.vviiivie ettt 54
Figura 12 - Clementing Na ACTIVA ....cvvi ittt et 54
Figura 13 - Clementing Na LUX WOmM@N......c.uuiieiiiieec ettt ettt aaee e 54
Figura 14 - Clementing Na TSF ...t e st e e 54
Figura 15 - Exemplo de mencdes a Clementine no INStagram.......c....oovvveeeiicieee e 55



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

APECOM - Associacao Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacdo e Relacdes Publicas
CEO - Chief Executive Officer

CFO - Chief Financial Officer

IMR - Instituto de Market Research

IPRA - /nfernational Public Relations Association

PRCA - Public Relations and Communications Association
RP - Relacées Publicas

RSC - Responsabilidade Social Corporativa



INTRODUCAO

UMA PRIMEIRA EXPERIENCIA PROFISSIONAL

Atualmente, & inevitavel e essencial falar em sustentabilidade e responsabilidade social corporativa, visto
ser uma das maiores questdes e tematicas que afetam diariamente a sociedade e as geracdes futuras e,
consequentemente, a atencao e consciencializacdo para este tema tem vindo a aumentar
progressivamente. Posto isto, acabam por surgir, também, cada vez mais projetos e marcas de cariz

sustentavel que procuram oferecer solucdes que ajudem na resolucédo destes problemas.

Também as Relacdes Publicas sao um tema fulcral nos dias que correm, dada a importancia que as
mesmas tém na sociedade contemporanea e o facto de serem uma ferramenta indispensavel, mas
importa perceber o porqué deste fenomeno e de que forma estas podem afetar marcas, empresas e

organizacoes.

Neste sentido, numa fase inicial deste relatério sera incluida uma reflexdo sobre a experiéncia de estagio
curricular na Companhia das Solucbes e a contextualizacdo dos diferentes temas e tarefas
desenvolvidas, assim como as diversas marcas e clientes com que estive envolvida durante o meu
periodo de estagio que decorreu durante 5 meses (entre setembro de 2021 e fevereiro de 2022) sob o
método de trabalho hibrido que me permitia deslocar-me até ao escritério de Vila Nova de Gaia, ou
trabalhar a partir de casa. Ao longo da experiéncia estive principalmente envolvida no departamento de
Sustentabilidade - C.Greener, logo consegui estar em contacto com diversos projetos, marcas e
personalidades cujo enfoque é a sustentabilidade e de contactar com o meio profissional, o que me

permitiu evoluir bastante e ganhar competéncias.

O presente relatdrio parte da experiéncia de estagio curricular na Companhia das Solucdes que serve de
fundamento para a questdao do mesmo. Esta questdo procura estudar em que medida as Relacdes
Publicas podem afetar marcas de cariz sustentavel, dado que grande parte do trabalho executado neste
periodo de estagio se centrou em aplicar praticas de Relacbes Publicas em marcas e projetos
sustentaveis. Nao sendo possivel estudar de forma mais intensa todas estas marcas, por uma questao
de tempo e recursos, optdmos por escolher um caso que serve como 6timo exemplo e representa o

trabalho e competéncias da agéncia — a Clementine.
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Posto isto, surge a necessidade de seguir esta reflexdo de um enquadramento teorico que se centra em
temas direta e indiretamente relacionados com o tema principal. Logo, neste enquadramento
debrucamo-nos sob o tema Relacdes Publicas, estudando a sua origem, definicdo e importancia, mas
também sob as agéncias de comunicacdo de forma a perceber o que sdo e de que maneira operam e,
ainda, sob a sustentabilidade, que foi um tema que me acompanhou desde o primeiro dia de estagio.
Em suma, é relevante perceber por que razao € que as marcas investem nas agéncias de comunicacao

e, consequencialmente, nas Relacdes Publicas e o impacto que isto gera nas mesmas.
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CAPITULO |
DA TEORIA A PRATICA: UMA EXPERIENCIA

NA COMPANHIA DAS SOLUCOES

Com a conclusao da licenciatura, decidi aprofundar as minhas competéncias académicas continuando
na area de comunicacdo, no entanto, com mais enfoque nas areas de Publicidade e Relacoes
Publicas, ingressando assim no Mestrado de Ciéncias da Comunicacao na Universidade do Minho. No
ambito deste Mestrado tive a oportunidade de realizar um estagio curricular numa agéncia de
comunicacao, a Companhia das Solucoes. Iniciei o estagio a 20 de setembro de 2021 e 0 mesmo
teve a duracao de cinco meses. Logo fui bem acolhida pela empresa e, principalmente, pela Rita
Ramalho, orientadora de estagio designada pela empresa e Diretora de Comunicacdo da agéncia.
Integrada no departamento de sustentabilidade - C.Greener, mas com a oportunidade de me envolver
em tarefas dos diversos departamentos, pude conhecer de perto o funcionamento de uma agéncia de
comunicacao e aprofundar os meus conhecimentos sobre a comunicacao, as relacdes publicas e o
mundo da sustentabilidade. Nas proximas paginas sera feita uma descricdo das mesmas

aprendizagens e relatdrio dos trabalhos executados de maneira a por as mesmas em pratica.
1. Descricao da agéncia
1.1 Servicos, clientes e objetivos

A Companhia das Solucdes (Figura 1) foi fundada em 2004 e ¢ uma Agéncia de Comunicacéo e
Relacdes Publicas especializada nas areas de moda, beleza e /ifestyle, que se encontra no mercado
ha mais de 15 anos. Esta agéncia oferece uma diversidade de servicos que combinam os meios de
comunicacao e relacbes publicas tradicionais com as mais recentes tendéncias digitais, gerando
resultados de comunicacdo 360°. Estes servicos incluem assessoria de imprensa, organizacdo de
eventos, criacdo de conteudo, gestdo de comunidades em ambientes digitais, estratégias com RPs

digitais e influenciadores e ainda o showroom de imprensa.

Para além destes servicos, a Companhia das Solucdes conta ainda com dois projetos de grande

relevancia. A C.People que se baseia numa area especializada no servico de agenciamento para
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influenciadores digitais e, ainda, a C.Greener, um departamento especializado em sustentabilidade

em que 0s servicos da agéncia sao disponibilizados a marcas e projetos sustentaveis.

COMPANHIA

DAS SOLUGOES

Figura 1 - Logotipo da Companhia das Solucdes

Sob a missao de “Desenvolver um servico integrado de comunicacao” e o objetivo de ser uma
empresa de referéncia nos setores da moda, beleza e /ifestyle, a Companhia das Solucdes conta hoje
com um diverso leque de clientes, entre eles: Braune, Castelbel, Dolce&Gabanna, Eugénio Campos,
Givenchy, Fred Perry, The Florist, Gio Rodrigues, Hunter, Kenzo, Lemon Jelly, Nuxe, Pinko, Timberland

e Vans.

B oroifie GG madtia
BABE  Bepanthen (Bl BRAuN
i B Camport C \.{_]?E_ULL

i;;EI6W35Pa"“ COMODYNESE:  concreto DECENIO
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LAE B Oullifles o
Farvaca®  FLAMA ILO. ALY
©orreriarms  FOURSOUL ) GacLlLL

FRED PERRY

u?m‘ GIOVANNI GALLI GIO10D3IGUES GIVENCHY
HaPngodu Hush Puppies’ 2;&" LA

wgirus IP""‘“M tssuv anivaks  JOHN FRIEDA
Jubitew  JUST-O renwoop KENZO
KicKers g «ererre  KOCCA TN JELIY

Figura 2 - Clientes da Companhia das Solucdes
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Figura 3 - Clientes da Companhia das Solucdes

1.2 A equipa e o funcionamento da agéncia

Para além da CEO, o CFO e a Diretora de Comunicacdo que acompanham toda a equipa, a mesma
conta ainda com 27 colaboradores distribuidos pelos escritorios do Porto e Lisboa e pelos
departamentos de moda, beleza, /ifestyle, eventos, C.People, C.Greener e, ainda, pelo Showroom da
agéncia, dividindo-se entre feam managers, coordinators, accounts, designers, digital affairs e

marketing specialists.

Esta equipa multidisciplinar trabalha sobre os valores de transparéncia, responsabilidade, dedicacao e
rigor e no periodo de estagio consegui perceber que a entreajuda e ligacao entre departamentos €
bastante solida, sendo que cada colaborador estava disposto a ajudar no que fosse preciso e estavam

sempre em comunicacdo constante para otimizar os resultados e aumentar a satisfacdo dos clientes.

Apesar de todo o trabalho para oferecer o melhor servico possivel, a agéncia é constituida por uma
equipa com um espirito jovem, o que tornava o ambiente bem descontraido e com uma energia
positiva e penso que todos estes aspetos fizeram com que a minha experiéncia e adaptacédo fosse
mais facil, pois sentia que conseguia facilmente desconstruir qualquer problema dado que estava
sempre a trabalhar, e em contacto, com a Rita Ramalho (diretora de comunicacao da Companhia das

Solucoes).

14



2. C.Greener — A Comunicacio ao servico da Sustentabilidade

Na entrevista para o estagio na Companhia das Solucdes, foi me dada a conhecer a C.Greener e

proposto que a minha experiéncia fosse neste departamento e dedicada a este projeto.

A C.Greener foi idealizada pela Rita Ramalho e fundada em 2021. Hoje ¢ um dos departamentos da
Companhia das Solugdes, especializado em sustentabilidade e com o objetivo de colocar a
comunicacao ao servico da mesma, acreditando que assim como os individuos, as empresas e
organizacbes sao também uma peca fundamental nesta mudanca requerida pela crescente
necessidade de consciencializacao para os problemas ambientais e as consequéncias da emergéncia

climatica que enfrentamos.

A C.Greener nasce, entdo, para dar voz a um nicho de mercado mais recente, procurando ajudar
projetos, personalidades, ativistas, micro e pequenas empresas, start-ups, organizacées e/ou marcas
pioneiras que estejam comprometidos com a sustentabilidade. Para que isto seja possivel, a
C.Greener oferece servicos diferentes para dois tipos de clientes: marcas/organizacées e
pessoas/ativistas da mudanca. Para as marcas e organizacbes aposta na consultoria de
comunicacao, construindo estratégias adaptadas de maneira a aumentar a notoriedade das marcas

Ou organizacoes.

PROVETOS/MARCAS
Conoultoria de somunleagto

1. Eotratégla -

4. Conteudoo -

Figura 4 - Servicos C.Greener: Consultoria de Comunicacédo
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Para as pessoas e ativistas da mudanca surge o agenciamento digital com o objetivo dar a conhecer
estas personalidades, assim como o seu trabalho e valores, facilitando a colaboracao e parcerias com

marcas e projetos que se identifiquem com as mesmas.

PESSOAS/ATIVISTAS DA MUDANGCA

Ageneclamente digltal

1. Eotreatégla -

2. Geotéio Comerolal -

Figura 5 - Servicos C.Greener: Agenciamento digital

Durante o meu periodo de estagio, tive a oportunidade de trabalhar com alguns clientes da C.Greener,
entre eles, a Clementine, Peryod The Brand, Much’ay, New Story Bridal, Nolita e Vintage for a Cause,
assim como com algumas personalidades e criadores de conteudos digitais — os influencer C.Greener,
como a Eunice Maia (fundadora da Maria Granel), o Tiago Matos — Tiago Green Tribe, a Joana Guerra

Tadeu e o Andreas Noa — The Trah Traveler.

3. Experiéncia de estagio
3.1 Duvidas e expectativas

Como assinalado anteriormente, iniciei o meu estagio a 20 de setembro de 2021. Apesar de nao ser a

minha primeira experiéncia no mundo de trabalho, os dias que antecederam esta integracdo na
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Companhia das Solucdes foram de grande ansiedade e expectativa, dado que seria 0 meu primeiro

passo para 0 mercado de trabalho na minha area de estudos e a area pela qual sou apaixonada.

A escolha pela Companhia das Solucdes recaiu pelo meu interesse em perceber o funcionamento de
uma agéncia de comunicacao e relacdes publicas e por conhecer brevemente esta empresa e alguns
dos seus trabalhos com marcas e influenciadores digitais. Quando fui contactada pela Rita Ramalho
para uma entrevista, apesar de nervosa, fiquei muito feliz pela oportunidade. Antes da entrevista, fiz
alguma pesquisa sobre a agéncia para aprofundar os meus conhecimentos e perceber como e com
quem trabalhava. Esta pesquisa despertou-me ainda mais curiosidade dada a variada carteira de
clientes que a agéncia possui e a possibilidade de trabalhar e contactar com diversas marcas de

diversos ramos do mercado.

Na entrevista a Rita informou-me que gostaria que eu trabalhasse diretamente com ela no
departamento de sustentabilidade - C.Greener, o que logo me pareceu muito bem dado que é um
tema que me desperta bastante interesse e que sinto que tem, devidamente, vindo a ganhar cada vez
mais visibilidade e importancia, mas que teria oportunidade de realizar pequenas tarefas integradas
noutros departamentos de maneira a ganhar mais conhecimento sobre o trabalho de um agéncia de

comunicacao e relacoes publicas.

Apesar de ter alguns receios iniciais devido a minha falta de experiéncia, rapidamente percebi que a
Companhia das Solucdes seria um o6timo lugar para colocar as minhas aprendizagens em pratica e
aprofundar as minhas competéncias, assim como para trabalhar em diversas areas de intervencéo e

com diferentes tarefas.

3.2 A experiéncia de estagio

De segunda a sexta feira entre as 9h e as 18h foi o horario em que durante cinco meses realizei o
meu estagio, por vezes presencialmente, mas na maioria do tempo a trabalhar a partir de casa. Nos
primeiros dias de estagio, dirigi-me ao escritério da Companhia das Solucdes em Vila Nova de Gaia
onde pude logo conhecer um pouco da equipa e onde fui muito bem acolhida pela Rita Ramalho.
Estes foram dias de exploracdo e aprendizagem, onde a Rita me disponibilizou uma série de
conteudos para poder conhecer melhor a agéncia e os seus trabalhos, de maneira a que conseguisse

perceber o método de trabalho utilizado e ir de encontro ao que era esperado.

Desde cedo me apercebi que o trabalho ia ser muito interessante, pois para além de estar envolvida

na area de sustentabilidade, iria trabalhar também com outros departamentos, de maneira a perceber
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como funciona a dindmica de uma agéncia de comunicacdo. Ja instalada no departamento, fui
explorando melhor o que era a C.Greener, o tipo de propostas que apresentava, servicos que oferecia

e com que tipo de perfis trabalhava.

A minha primeira tarefa foi preparar um post para a rede social Instagram da C.Greener. No entanto,
e ao longo dos cinco meses de estagio, o0 meu trabalho focou-se em diversas tarefas para além da
gestdo de redes sociais e copywriting, como a criacdo de press releases, preparacao de propostas,
relatorios finais (onde era feito um resumo do trabalho efetuado para uma determinada marca e os
resultados), relatorios globais, contactos com influenciadores digitais, procura ativa de possiveis
parcerias e estabelecimento de contactos, media kits, e outros pequenos trabalhos para os

departamentos que necessitassem de ajuda.

Apesar de ter algum receio na elaboracdo de algumas das tarefas, fui sempre acompanhada pela Rita
Ramalho que supervisionou todo o meu trabalho, efetuando, ou pedindo-me para efetuar, todas as
correcOes e alteracdes necessarias. Ao longo do tempo isto fez com que me adaptasse melhor as
estratégias e clientes e com que fosse ganhando cada vez mais confianca no meu trabalho.
Terminado o estagio, sinto que todas estas tarefas e a experiéncia de estagio em si me fizeram ganhar

e melhorar as minhas competéncias.

Assim sendo, passo agora a descrever, com mais pormenor, algumas das minhas tarefas ao longo do

periodo de estagio.
Gestio de redes sociais

A gestdo de redes sociais foi uma das tarefas que me acompanhou durante todo o periodo de estagio.
Desde o inicio, a Rita Ramalho deu-me acesso a rede social Instagram do projeto C.Greener e

explicou-me de que maneira comunicavam neste canal.

Ao longo do estagio fiquei entdo responsavel por esta pagina, tratando de desenvolver publicacdes
para anunciar as novas marcas com que o projeto estava a trabalhar, selecionando as imagens

necessarias, como podemos ver na figura 6:
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Figura 6 - Perfil de Instagram C.Greener

A estratégia utilizada consistia em selecionar 3 imagens alusivas a marca, normalmente uma com o
logotipo das mesmas e as restantes com a fundadora da mesma e/ou com os diferentes produtos

que ofereciam, dependendo do que fazia mais sentido para cada uma.

No total foram realizadas 12 publicaces para as seguintes marcas: Nolita; Vintage for a Cause;
Clementine; Much’ay; New Story Bridal. Estas marcas acompanharam-me ao longo de todo o estagio,

tendo desenvolvido mais trabalhos para as mesmas.

No caso da Nelita, optamos por colocar o logotipo e duas fotos de diferentes produtos que a marca
oferece: panquecas e granolas, dado que os produtos se diferenciam dos restantes no mercado por
serem vegan, integrais, isentos de gluten, terem certificacdo bioldgica e oferecerem uma opcdo de
pequeno-almoco saudavel. Ja no caso da Vintage for a Cause, selecionamos uma imagem da
fundadora de maneira a dar a conhecer a sua historia e como nasceu a marca, uma imagem da
campanha para o projeto “Essentials 1.0 powered by Tintex” que foi elaborado para dar a conhecer a
nova colecdo da Vintage for a Cause que procura reduzir cada peca ao “Essencial” e criar uma
comunidade que partilha os mesmos recursos, valores e heranca, relembrando o publico que a uniao

€ necessaria para contornar desafios e que cada um pode fazer a diferenca. Para esta campanha
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foram selecionados alguns influenciadores digitais e criadores de conteudos digitais comprometidos
com a sustentabilidade, para o gaul lhes foi pedido para descreverem em poucas palavras o que
consideravam essencial e foram, portanto, algumas dessas imagens que utilizamos para a terceira
publicacdo. Para a Clementine optamos por utilizar o logotipo e duas imagens de diferentes
produtos, os tampdes biodegradaveis e isentos de qualquer residuo poluente ou quimico prejudicial a
saude e a period box - uma caixa que cada mulher pode personalizar consoante as suas necessidades
e preferéncias, conjugando os tipos de pensos que preferir, assim como tampdes. Na Much’ay
seguimos também a logica de logdtipo e produtos, optando por uma imagem com o champd e
condicionador secos e outra com um kit que incluia um sabonete, uma Kansa Wand (uma ferramenta
de massagem facial ayurvédica) e um raspador de lingua em cobre, de maneira a dar a conhecer 0s
diferentes produtos da marca. Por fim, na New Story Bridal foi selecionada o logotipo, uma imagem

da fundadora do projeto e, por fim, em carrossel, varias imagens de diferentes vestidos disponiveis.

Complementando esta selecdo de imagens, para cada uma era realizado um copy de maneira a
passar a mensagem do que cada marca representa e os produtos e servicos que oferecem, de que
maneira e sob quais valores e pilares. Este copy era desenvolvido de maneira a ser de facil leitura,

curto e com as informacdes essenciais, recorrendo ainda ao uso de emajis e hashtags.

Para além destas publicacdes, e ainda dentro da tarefa de gestdo de redes sociais, foram
selecionadas algumas noticias sobre as marcas e feitas historias, que posteriormente foram

adicionadas aos destaques (um para cada marca).
Copywriting

Para além do copy realizado nas publicacdes para o Instagram, descrito acima, realizei ainda outras
tarefas nesta vertente. Uma delas foi, a pedido da Rita Ramalho e de maneira a auxiliar outro
departamento. A tarefa consistia em selecionar imagens de alguns projetos de clientes designados e
desenvolver uma breve descricdo dos mesmos para que posteriormente pudessem ser adicionados ao

websife da Companhia das Solucdes.
Press releases

Quando dei inicio ao estagio e na fase inicial em que a Rita Ramalhome forneceu alguns documentos
e plataformas para poder conhecer melhor a agéncia e o seu funcionamento, uma das plataformas a

que tive acesso para poder explorar, e mais tarde utilizar, foi a Smart.pr.

A Smart.pr é a plataforma utilizada na Companhia das Solucdes para elaborar press releases e onde

tém a base de dados com todos os contactos relevantes, tanto de revistas, como jornais, jornalistas e
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outros meios com 0s quais trabalham. Para além de comecar a explorar melhor a plataforma e a
maneira como funcionava, foi-me dada a oportunidade de aceder a todos os press releases divulgados

pela agéncia para que pudesse perceber o formato e estilo dos mesmos e o que comunicavam.

Apds este estudo, chega entdo a oportunidade de criar o meu primeiro press release em contexto
profissional, neste caso para o Movimento Ama-te. Apesar de ter algum receio devido a minha falta de

experiéncia neste campo, a Rita Ramalho esteve sempre disponivel para ajudar.

Comecei entdo por desenvolver primeiro o texto com os contetidos mais relevantes, com o objetivo de
dar a conhecer o projeto e anunciar o lancamento da sua plataforma online. Apos isto, inseri o
contetdo na Smart.pr e criei um formato para o press release, incluindo imagens, uma citacdo da
cofundadora do Movimento e as redes sociais do projeto. Todo este trabalho foi supervisionado pela

Rita Ramalho, que no fim me orientou para realizar algumas correcoes.

Para além do press release para o Movimento Ama-te, foram realizados alguns ao longo do meu
periodo de estagio para marcas como a Clementine (press release para dar a conhecer a marca e
press release de natal sugerindo festividades mais sustentaveis), a Much'ay (na mesma logica da
Clementine), para a Vintage for a Cause no periodo de natal e ainda para a New Story Bridal (para dar

a conhecer o projeto) e Peryod the brand (para divulgar o produto alusivo ao Dia da Mulher).

Media Kits

Com a criacao do projeto “Influencer C.Greener” e a colaboracdo com cada vez mais personalidades,
surgiu a necessidade de criar Media Kits para cada um destes de maneira a facilitar a apresentacao

dos mesmos a marcas ou empresas com potencial interesse e no estabelecimento de parcerias.

Posto isto, durante o0 meu periodo de estagio elaborei 5 Media Kits, 4 individuais para os influencers
Joana Guerra Tadeu, Tiago Green Tribe, Eunice Maia — Maria Granel e The Trash Traveler e, por fim,

um Media Kit coletivo onde podiamos encontrar informacdes sobre todos os Influencers C.Greener.
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Estes Media Kits continham todas as informacodes relevantes sobre o influencer em questdo, assim
COmMo 0S Seus principais projetos, interesses e, ainda, as suas redes sociais. Para além disto, eram
fornecidos dados sobre a sua audiéncia de maneira a que as marcas/empresas conseguissem
perceber de melhor forma se estes conseguiriam alcancar o seu publico alvo e o alcance médio que
0s seus contelidos geravam. Adicionalmente foi definida uma parte de divulgacao do /nfluencer na
imprensa, ou seja, colocadas algumas pecas relevantes cujo tema envolvia a personalidade em

questao ou algum dos seus projetos.

@thetrashtraveler na imprensa

0 que fazer com um milhéo de

e beatas? Uma montanha em Belém OTrash Traveder canta lodes s as sobre 0
A St e SR -
AR ®
% 6 t\ B
. e L &
TimeOut PUBLICO

Figura 7 - Exemplo de Media Kit: The Trash Traveler

Ao longo dos meses na Companhia das Solucbes, acabei por adaptar algumas destas apresentacoes
criando propostas especificas para determinadas colabora¢des ao adicionar um slide com a proposta

de servicos e valores.
Relatorios globais

Os relatdrios globais foram uma das unicas tarefas que tive fora do departamento em que me
encontrava inserida, o departamento C.Greener, e surgiu da necessidade de alguma ajuda por parte

da responsavel por este tema.

Estes relatorios eram executados no Microsoft Excel, através de um template ja criado, e tinham o
objetivo de incluir todos os trabalhos efetuados para todas as marcas com que a agéncia trabalhava,

as pecas comunicacionais que 0 mesmo gerou e 0 seu retorno estimado.

Nos relatorios globais, a principal funcéo foi adicionar mensalmente os dados importantes de todas as
marcas, desde as pecas que sairam na imprensa escrita a online, até a televisao, redes sociais e
showroom, bem como o seu retorno. Para isto eram me fornecidos documentos Excel individuais, que

incluiam os dados, a partir dos quais eu tinha de adicionar as informacdes a listagem descritiva do

22



documento global e, apos isso, atualizar o0 mesmo para perceber se os dados mensais tinham sido

atualizados corretamente em cada sheet.

Esta tarefa, apesar de um pouco deslocada do que fazia diariamente, teve alguma importancia na

medida em que através da mesma fiquei a perceber como era calculado o retorno de cada acao.
Propostas e Relatdrios finais

Ao longo do meu periodo de estagio e com o contacto de potenciais clientes para a C.Greener, surgia
a necessidade de criar apresentaces para 0s mesmos com o objetivo de realizar uma proposta. Essa
foi também uma das minhas tarefas e que executei em PowerPoint através de um fempl/ate que me
foi fornecido pela Rita Ramalho e onde adicionava uma breve descricao sobre a marca a contactar e,

com a ajuda da Rita, uma proposta de servicos especificos para a mesma e o respetivo orcamento.

Para além disto, criei ainda apresentacdes de relatérios finais para marcas com quem a C.Greener ja
trabalhava e onde resumia todos os resultados do trabalho da agéncia (desde divulgacées em redes
sociais, imprensa escrita e online, televisao, entre outros) e o seu retorno estimado no final do periodo

em que a agéncia tinha sido contratada.

Outros trabalhos desenvolvidos

Para além de todas estas tarefas predefinidas, por vezes surgia a necessidade de ajudar outros
departamentos, ou mesmo a Rita Ramalho. Posto isto, para além do descrito acima tive algumas
tarefas como a traducdo de uma apresentacdao de uma proposta de portugués para espanhol, a
pesquisa de podcasts cujo tema principal fosse a sustentabilidade para perceber se seria interessante
propor alguma parceria com algum dos /nfluencers C.Greener e o contacto de /nfluencers através do
e-mail oferecendo a possibilidade de enviar produtos das marcas C.Greener para possivel teste e

partilha nas suas redes sociais.

3.3 Reflexoes ligadas ao estagio

Na etapa final da minha licenciatura senti a necessidade de complementar as minhas aprendizagens
e foi com este objetivo que iniciei a minha pesquisa por mestrados. Apesar de ter encontrado algumas
opcodes interessantes, o facto do mestrado que frequento oferecer a possibilidade de fazer um estagio
teve um grande peso na decisao de candidatura, pois sabia que esta experiéncia ia, de certa forma,

fazer-me sair da minha zona de conforto.
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Hoje, e no final dos cinco meses de estagio, confirmo que realmente foi um desafio que, assim como
maior parte das vezes em que saimos da nossa zona de conforto, me fez evoluir bastante a nivel
profissional. Tive a oportunidade de concretizar o meu objetivo e vontade de pér em pratica o que
aprendi durante os ultimos anos e de me integrar no mundo profissional na area da comunicacao, o

que era um desejo ha ja algum tempo.

Com esta experiéncia consegui viver a realidade de uma agéncia de comunicacao, perceber como
trabalham e conhecer pessoas com carreiras de destaque nesta area e nas quais me inspiro para o
futuro. Apesar do receio e ansiedade normais de iniciar uma nova etapa, consegui aprofundar e

adquirir imensas competéncias, assim como desenvolver a minha criatividade.

Para além disto, aprendi bastante sobre o0 mundo da sustentabilidade e sinto que tive bastante sorte
em trabalhar numa area e departamento que gosto e ficar a conhecer diversas marcas, organizacoes,
personalidades e projetos com cariz sustentavel e com valores bem alinhados, que hoje admiro
bastante e me fizeram mudar de certa maneira a minha perspetiva sobre 0 mundo e o meio

ambiente.

Em suma, considero que tive uma otima experiéncia de estagio que me permitiu trabalhar em
diversas areas e aprofundar o meu conhecimento sobre as mesmas, adaptando-me a cada desafio

proposto, o que considero muito relevante no mundo de trabalho hoje em dia.

4. Do estagio a questao de investigacao

Apds os meses de estagio na Companhia das Solucdes e a experiéncia de desenvolvimento de
bastantes tarefas no departamento de sustentabilidade C.Greener, surgiu uma questdo relevante que
decidi abordar neste relatério: Em que medida podem as relacbes publicas contribuir para a

comunicacao de marcas sustentaveis.

Ao longo do meu periodo de estagio foram desenvolvidos alguns trabalhos para diversas marcas,
desde marcas mais recentes e ainda a instalarem-se no mercado, como marcas com algum histérico
e experiéncia. Decidi entdo focar-me numa destas marcas - a Clementine, de maneira a tornar este
caso concreto um exemplo de praticas de relacdes publicas desenvolvidas, ndao sé pela quantidade de
trabalhos elaborados para a mesma, como pela sua histéria e as solucdes que apresenta para um

problema que afeta, para além do meio ambiente, a saude de varias mulheres.
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Dado isto, parte deste relatorio ira focar-se na importancia das relacdes publicas para a comunicacao
das marcas sustentaveis para posteriormente identificar de que maneira estas contribuiram para a

Clementine.
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CAPITULO Il
O TEMA A APROFUNDAR

5. As relacoes publicas

5.1. Origem das Relacdes Publicas

As relacdes publicas sdo um tema que gera bastante controvérsia entre os estudiosos, desde a sua
origem, a sua definicdo. Apesar da sua relevancia na sociedade contemporanea, a histéria da
atividade de relacdes publicas remete-nos a um passado longinquo e Fraser Seitel (2017) afirma até
que “embora as relacdes publicas modernas sejam um fendmeno do século XX, as suas raizes sao
ancestrais” (p.b6). Isto deve-se ao facto das relacdes publicas estarem fortemente ligadas a opiniao
publica e a mobilizacdo da mesma, que ganha relevancia com o fortalecimento e organizacao da

sociedade civil €, anos mais tarde, com os meios de comunicacao de massa.

Apesar disto, a origem do conceito relacdes publicas surge apenas no inicio do século XX nos Estados
Unidos e segundo Soares (2014), o surgimento deste conceito deveu-se a “um conjunto de
circunstancias que se reuniram pela primeira vez neste pais”, sendo elas: “as praticas de notoriedade;
a existéncia de uma imprensa de grande tiragem; a industrializacéo rapida; uma tradicao politica.”
(p.9). Com o desenvolvimento das tecnologias de informacéo e dos meios de comunicacdo social do
inicio do século XX, a informacao comecou a atingir publicos cada vez maiores e as manifestacoes e
reivindicacdes sociais registaram também um aumento. Posto isto, surgiu a necessidade de criar
estratégias que permitissem influenciar e controlar a opiniao publica, de modo a torna-la favoravel as
causas e interesses existentes no momento. Esta nova possibilidade de atingir publicos maiores
através dos meios de comunicacdo de massa, aliada a rapida industrializacdo fez com que a
concorréncia e competitividade entre empresas aumentasse e surgiu a necessidade de conquistar os

publicos.

Em 1906, Ivy Lee, considerado por varios investigadores como o “pai” das RP, funda a primeira
empresa de consultoria de relacdes publicas em Nova lorque que vem colmatar as necessidades
sentidas nesta época tanto no contexto empresarial, como também no contexto politico, dado que
nesta época a atividade de Relacdes Publicas era apresentada como a solucao necessaria na ligacao
entre as organizacdes e a sociedade através das suas técnicas que facilitavam a aproximacao dos

politicos e empresarios uma aproximacao com as comunidades locais. (Bland,1994).
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Edward Louis Bernays também € considerado por muitos como um dos “pais” das relacdes publicas,
tal como lvy Lee, e isto deve-se ao facto do mesmo ter sido autor do primeiro livro da disciplina das
relacdes publicas, em 1919, assim como ter sido pioneiro a lecionar esta disciplina, na Universidade
de Nova lorque. Para além disto, segundo Cabrero e Cabrero (2001) Bernays conseguiu estabelecer
0s principios, ética e as bases profissionais das Relacdes Publicas, o que fez com que as mais

variadas organizacoes as aceitassem e comecassem a utilizar.

Bernays (1952) caracterizava a sociedade americana como um “rebanho instinto”, logo acreditava
gue era necessario adequar a sua atividade as caracteristicas da comunidade para atingir os seus

objetivos, defendendo assim uma pratica de relacdes publicas assente na persuasao.

Posto isto, o seu papel foi indispensavel no contexto histérico do nascimento das Relacdes Publicas,
dada a sua dedicacdo as regras e ética desta disciplina, que tornaram a mesma fundamental no
contexto institucional e “uma profissdo requerida por qualquer organizacdo, seja ela financeira,
politica, religiosa, etc., para conseguir obter, como objecto final, a persuasdo da Opinido Publica.”

(Cabrero e Cabrero, 2001, p.130).

Segundo Soares (2014) “as Relacdes Publicas chegaram a Europa no final da Il Guerra Mundial”
surgindo em Portugal através de “multinacionais americanas (Mobil; Shell) e no LNEC (Laboratorio
Nacional de Engenharia Civil), prestigiado centro de investigacdo internacionalmente reconhecido e

consultado para desenvolvimento de projectos na sua area de actuacéo).” (p.9).

5.2. Conceito de Relacoes Publicas
“Desde os seus primordios modernos no inicio deste século, as relacées-publicas sofreram
uma crise de identidade - em grande parte da sua propria criacao. Em termos de teoria e
pratica, as relacdes-publicas nao conseguiram chegar a um consenso amplamente aceite da
sua definicao em termos de propodsito fundamental, da sua metafora dominante, da sua

finalidade, ou das suas dimensdes subjacentes.”. (Hutton, 1999, p.199).

Apesar da dificuldade sentida por varios investigadores em encontrar uma definicdo universal para o
conceito de Relacdes Publicas, ¢ importante analisarmos os diferentes pontos de vista e proposta de
definicdo de conceito de alguns autores dedicados a esta area. Para isto, torna-se imprescindivel nao
falar de Rex Harlow, uma personalidade muito importante na area das Relacdes Publicas, tanto no

contexto académico como profissional.
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Em 1976, Harlow reuniu 472 definicdes do conceito de Relacdes Publicas, de maneira a conseguir
analisar as mesmas e perceber os seus pontos em comum com o objetivo de criar uma definicao

mais abrangente e realista deste conceito:

"Relacdes Publicas & uma funcédo de gestao distinta que ajuda a estabelecer e manter linhas
mutuas de comunicacdo, compreensdo, aceitacdo e cooperacdo entre uma organizacao e
seus publicos; envolve a gestdo de problemas ou questdes; ajuda a gestdo a manter-se
informada e sensivel quanto a opinido publica; define e enfatiza a responsabilidade da gestao
em servir o interesse publico; ajuda a gestao de topo a manter-se a par e utilizar efetivamente
a mudanca, servindo como um sistema de alerta precoce para ajudar a antecipar as
tendéncias; e usa pesquisa e técnicas de comunicacao ética como ferramentas principais."

(Harlow, 1976, citado por Broom e Sha, 2013, p. 43).

Esta definicdo ndo foi, no entanto, totalmente aceite e recebeu algumas criticas que se prendiam com
o facto da mesma ser demasiado extensa e ndo fazer a distincdo entre a atividade e o profissional de
Relacbes Publicas, mas com a mesma conseguimos perceber que a gestao tem um forte papel na

atividade de Relacdes Publicas.

Ja Broom e Sha (2013) definem as Relacdes Publicas de uma forma mais objetiva, apresentando-as
como uma funcéo de gestdo que identifica, estabelece e mantém relacdes de mutuo beneficio entre

uma organizacao e 0s seus publicos que determinam o seu sucesso ou fracasso.

Por outro lado, Porto Simdes (2007) considera que “o objetivo da atividade de relacdes publicas € a
cooperacao mutua, entre as partes do sistema organizacao-publicos visando a consecucao da missao

organizacional” (p.176).

Apds a andlise e reunido destas definicdes propostas por autores dedicados ao tema Relacdes
Publicas, importa também analisar as definicdes das associacdes profissionais e obter as suas

perspetivas.

A IPRA (International Public Relations Association), com o objetivo de responder as perguntas: o que
sdo0 as relacdes publicas, porque as usamos e como as praticamos, define as RP como “uma pratica
de gestao da tomada de decisdes que visa criar relacdes e interesses entre as organizacdes e 0s seus
publicos com base no fornecimento de informacao através de métodos de comunicacao fiaveis e

éticos.” (IPRA, 2019).

Ja a Associacdo Consultora de Relagdes Publicas (PRCA) do Reino Unido, de forma pragmatica,

afirma que:
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Relacdes Publicas, ou 'PR!, tratam da forma como as organizacdes comunicam com o publico,
se promovem e constroem uma reputacado positiva e uma imagem publica. A forma como
uma organizacdo é representada na media tem um enorme impacto na forma como as
pessoas a véem. Os profissionais de relacdes publicas tentam influenciar a media para
representar sua organizacdo de forma positiva e comunicar mensagens-chave.

(https://www.prca.org.uk/careers/what-is-pr, consultado em 20/09/2022)

Apds recolha e analise de todos estes conceitos, conseguimos concluir que as Relacdes Publicas
estiveram e estdo em constante evolucao, assim como a sua definicdo. No entanto, bastantes destas
definicoes tém pontos em comum, como a nocdo da existéncia de uma relacao entre as organizacoes
e 0s seus publicos, o papel mediador que as Relacdes Publicas tém nessas relacoes e a eficacia desta

atividade na melhoria da imagem de uma organizacao percecao dos publicos.

Ao longo dos anos, as Relacdes Publicas foram evoluindo e adaptando-se ao meio em que operam, ou
seja, a sociedade e publicos organizacionais. Comecando por serem visualizadas como apenas uma
funcao de gestao, as Relacdes Publicas sao agora vistas como uma funcéo estratégica que constroi

relacdes entre organizacao e publico e onde ambos beneficiam das mesmas.

Marchiori (2006) afirma que a pratica de Relacdes Publicas se tornou um aspeto fundamental na
sobrevivéncia de qualquer organizacdo, “pois € vista como uma funcdo de gerenciamento nas
organizacdes, a qual atua diretamente nos relacionamentos entre a empresa e seus stakeholders.”
(p.29). No entanto, é fundamental que as Relacdes Publicas consigam demonstrar a importancia e
eficacia do seu papel no desenvolvimento e sucesso de uma organizacdo e Kunsch acrescenta que as

mesmas devem:

“Demonstrar o seu contributo também como um valor econdmico para as organizacoes. Isto
¢, as RP tém de apresentar resultados e ajudar a organizacao a atingir os seus objetivos e a
cumprir a sua missao, e tém de desenvolver a visdo e cultivar os valores da organizacao.”

(Kunsch, 2003, p. 103).

5.3. 0 profissional de Relacoes Publicas
As relacdes publicas tém vindo a ganhar cada vez mais importancia e notoriedade, tanto a nivel
mundial, como nacional, Theodoro & Goncalves (2017, p.30) afirmam até que “na sociedade

contemporanea, as relacdes publicas possuem uma grande importancia para o desenvolvimento

29


https://www.prca.org.uk/careers/what-is-pr

institucional e mercadolégico de uma organizacao. As acdes e estratégias desenvolvidas pela area tém

o intuito de gerar um ambiente harmonico e propicio ao crescimento institucional.”.

Com o crescimento de importancia das Relacdes Publicas, cresce também a relevancia dos

profissionais desta area.

“Estes profissionais sdo responsaveis por enviar as mensagens certas para os lugares e
pessoas certas, para construir a reputacao das marcas. RP é uma area que pode mudar o
futuro do negocio. Quando usado corretamente, o RP pode alavancar uma empresa dando-lhe
o poder de superar praticamente qualquer obstaculo. Estes profissionais tém muitas

competéncias comunicacionais do que se possa imaginar.” (Barcelos, 2020).
Para Susana de Carvalho Spinola:

“No fundo trata-se de em primeiro lugar saber quem somos, saber 0 que pensamos e o0 que
de nés pensa como quem nos relacionamos e saber quais sao 0s nossos padroes éticos e
morais, qual o nosso papel na e para a sociedade. Deste conhecimento decorrera toda a
nossa acao. Deste modo, as relacdes publicas desempenhardao um papel de condutor de

coeréncia, autenticidade e transparéncia na atuacéo da organizacéo.” (Spinola, 2007. p.211).

Assumindo a importancia das Relacdes Publicas numa organizacdo e consequentemente a
importancia dos profissionais da area, observamos de seguida quais as suas principais tarefas, de

acordo com o defendido por Broom e Sha (2013):

e Redacdo e edicdo: como newsletters, brochuras, conteudos para online media, relatérios
anuais, discursos, artigos, entre outros.

e Relacoes com os media e social media. estabelecendo contactos com meios de comunicacao
social, revistas, escritores freelancer, entre outros, ndo s6 com o objetivo da partilha de
alguma noticia ou informacao da organizacdo, mas também para responder a pedidos de
informacao, confirmacao de histérias e fornecer fontes seguras.

e Investigacdo: reunido e pesquisa de informacao sobre a opinido do publico, frends, assuntos
emergentes, coberturas mediaticas e outras preocupacoes ligadas a organizacao.

e (estdo de Clientes e Equipas: estabelecimento e gestdo de relacées com clientes, avaliacédo
de necessidade de alocacao de recursos e planeamentos logisticos.

e Planeamento estratégico: Programar e planear, em colaboracdo com outros quadros da
organizacao, determinadas necessidades da mesma, estabelecer prioridades, definir publicos

e objetivos e desenvolver mensagens, estratégias e taticas.
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e Aconselhamento: aconselhar e auxiliar a gestdo de topo em topicos sociais e politicos,
aconselhar equipas de gestdo em como evitar e prevenir crises e criar estratégias, em
conjunto com os elementos decisores da organizacao, de gestdo e resposta a assuntos
criticos e sensiveis.

e FEventos especiais: organizar e gerir conferéncias, convencdes, aniversarios, eventos de
caridade, concurso e outros eventos especiais.

e Comunicar: comunicacdo para publicos e treino de outros colaboradores para tarefas que
envolvam palestras.

e Producao: criacdo de produtos de comunicacdo colateral através de recursos multimédia,
como arte, fotografia, video, entre outros.

e Treino: preparar executivos e outros speakers designados para lidar com os media e
comunicacoes em publico, instruir os colaboradores para melhorarem as suas competéncias
de escrita e comunicacao e ajudar na introducdo de mudancas na cultura, politicas, estrutura
e processos da organizacao.

e Contactos pessoais: Servir como elo de ligacdo com os media, comunidade e outros grupos
internos e externos, comunicacédo, negociacao e gestao de conflitos e construindo aliancas

estratégicas e relacionamentos interpessoais.

As tarefas de um profissional de Relacdes Publicas podem variar de organizacdo para
organizacao, no entanto, estas tarefas tém sempre por base a comunicacao estratégica e a gestéo

de relacionamentos com diversos stakeholders.

5.4. Relacao com os meios

Como pudemos confirmar nos paragrafos anteriores, o desenvolvimento das tecnologias de
informacao e comunicacao e a emergéncia da internet, assim como o aumento da concorréncia e
competitividade entre organizacbes tornaram a comunicacao organizacional essencial para 0 sucesso
das mesmas. Posto isto, 0os meios de comunicacao social tornam-se fundamentais para qualquer
organizacao e a transmissao das suas mensagens. Lima corrobora este facto afirmando que “nesse
cenario em que se desenvolve a economia mercantil competitiva, em que a rapidez das comunicacdes
passa a ser vital para a conquista de maior fatia do mercado, os meios de comunicacao social
ganham maior importancia para as organizacdes.” (1985, citado por Andrade, 2015, p.269), pois ao
marcar presenca nos meios de comunicacao, e dada a capacidade de envolvimento de publicos

destes meios, as organizacdes estdo a tornar-se visiveis para os publico e a dar a conhecer os seus
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interesses, tentando assim conquistar o apoio da opinido publica, como defende Graca Monteiro

(2009).

Consequentemente, nascem as relacdes entre os profissionais de Relacdes Publicas e os media e
social media, passando esta a ser uma das funcdes destes profissionais, como verificado no
subcapitulo anterior. Phillips e Young (2009) defendem até que os profissionais de Relacdes Publicas

representam a ponte de contacto entre as organizacoes e os produtores de noticias e jornalistas.

Este relacionamento com os meios de comunicacao social, também conhecido como Media Relations
e Assessoria de Imprensa, € considerado “o programa central das Relacdes Publicas” (Grunig e Hunt,
1984, p.223) e é caracterizado como uma area com funcao tatica, mas também estratégica (Shaw e
White, 2004) dado que, como defendem Phillips e Young (2009), entre as varias habilidades do
profissional de Relacdes Publicas, estdo as de encontrar uma historia e, através da sua apreciacao,
identificar os valores da noticia de forma a estrutura-los de maneira atrativa, selecionando os meios
apropriados para fazer a mensagem organizacional chegar ao seu publico alvo e estas habilidades sao
complementadas pela capacidade de perceber o que os jornalistas pretendem e de responder as

questdes de maneira positiva para as organizacoes.

Gans (1979, p.116) afirma que “a relacdo entre as fontes e o jornalismo se assemelha a uma danca,
pois as fontes procuram acesso aos jornalistas, e os jornalistas procuram acesso as fontes”. Ou seja,
assim como os profissionais de Assessoria de Imprensa dependem e contribuem desta relacdo para
divulgar as mensagens organizacionais, também os jornalistas estdo em constante procura e

investigacao de fontes e materiais confidveis para noticias relevantes.

No entanto, e apesar de ambos os intervenientes destas relacdes necessitarem um do outro, estas
nao se caracterizam como relacdes simples, pois como defende Gans (1979, p.117) “enquanto as
fontes tentam gerir a noticia, focando sobre si 0 melhor lado desta, o jornalista gere as fontes para
conseguir extrair a informacao que pretende”. Torna-se assim fundamental que os profissionais de
Relacdes Publicas entendam os jornalistas e as suas percecdes e necessidades e criem relacdes de

confianca e cooperacdo com 0S mesmos.

Fica assim entao percetivel que “o amplo uso de meios digitais € uma tendéncia inegavel nas
estratégias de relacbes publicas contemporaneas” (Lozano, Balonas e Ruao, 2020, p.177), mas é
importante ressaltar a extrema importancia da construcao, por parte do profissional de Relacoes
Publicas, de boas relacbes com os jornalistas, considerados portadores de noticias, correspondendo

as expectativas dos mesmos.
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5.5. Relacao com os influencers

Consequente da evolucao tecnologica da atualidade e a melhoria e surgimento de cada vez mais
tecnologias de informacdo e comunicacdo, também a sociedade estd em constante adaptacdo e
desenvolvimento dos seus conhecimentos e utilizacdo de novas plataformas. As redes sociais sdo um

exemplo disto e, atualmente, s@o meios quase imprescindiveis no dia a dia de qualquer individuo.

Com a emergéncia da Web 2.0. e o facil acesso a ferramentas de producéo e divulgacao de conteudo,
surge a oportunidade dos utilizadores das redes sociais tornarem a sua “presenca ativa numa
atividade permanente e lucrativa” Portugal (2020, p.28), ou seja, estes utilizadores para além de
consumirem conteudo, também o comecam a produzir. Bruns (2009) define os mesmos como

“prosumers’.

Surgem assim os influenciadores digitais, também conhecidos como influencers. Mas quem sao e o
que fazem estes profissionais? Apesar de /nfluencer ser um termo relativamente recente, ao longo dos

anos surgiram algumas diferentes propostas de definicdo do mesmo por parte de diversos autores.
Crystal Abidin afirma que:

“Influenciadores sao utilizadores diarios e comuns da Internet que acumulam um numero de
seguidores relativamente grande em blogs e redes sociais através da narracao textual e visual
das suas vidas e estilos de vida pessoais, envolvendo-se com 0s seus seguidores em espacos
digitais e fisicos e monetizando os seus seguidores integrando publicidade nos seus blogs ou

publicacdes nas redes sociais.” Abidin, C. (2015).
Ja Carolina Terra define o termo influenciador como:

“heavy user, tanto da internet como das redes sociais e que produz, compartilha, dissemina
conteuidos proéprios e dos seus pares, bem como 0s endossa junto as suas audiéncias em
blogs, microblogs, foruns de discussao on-line, comunidades em sites de relacionamento,

chats, entre outros” (Terra, 2010, p. 86).

Porém, para atingir este patamar e fazer da influéncia digital uma profissado, estas personalidade
necessitam de algumas competéncias, pois, e como explica Karhawi (2016), qualquer individuo pode
ter um blog ou rede sociais, mas nem todos conseguem construir uma comunidade relevante de
seguidores. Para isso, & necessario que estes individuos possuam caracteristicas do interesse e

identificacdo com o publico, a nivel pessoal e no contetdo que produzem.

Em suma, para que um individuo se torne um influenciador digital tem de passar por um longo

processo, nao sé produzindo contetido, mas com a aposta na consisténcia e relevancia no mesmo,
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com a criacdo e manutencao de relacdes com os seus publicos e seguidores e também com o

alcance de algum poder de influéncia. Portugal (2020).

Com o aparecimento das redes sociais e a elevada quantidade de informacao a que a sociedade atual
esta disposta, o processo de selecdo de informacédo relevante torna-se mais complexo. E é neste
contexto que os influenciadores digitais surgem como um trunfo para as marcas e organizacoes,
sendo considerados lideres de opiniao, pois como defende Karhawi (2017) “um influenciador pode ser
tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de discussao em nichos, quanto aquele que

influencia na compra de um lancamento de determinada marca.” (p.59).

Com o aumento do poder de influéncia destes profissionais nos seus publicos, 0s mesmos tornam-se
uma ferramenta de comunicacao estratégica relevante e, como indica a Souza (2018) “investir nesse
tipo de estratégia tem gerado resultados muito positivos para as empresas, principalmente pelo facto
de poderem segmentar as suas acdes, escolhendo que tipo de publico atingir e influenciadores com o

perfil proximo ao da empresa.”

Posto isto, os profissionais de Relacdes Publicas sentem a necessidade de estabelecer relacées com
0s mesmos de maneira a incluiHlos nas suas estratégias comunicacionais. Ao longo dos ultimos anos,
as campanhas com influenciadores tém-se tornado cada vez mais visiveis, mas para que as mesmas
sejam eficientes é preciso analisar e planear as mesmas e a Souza (2018) aponta 7 passos para que

o0 investimento nestas campanhas seja eficiente, sendo eles:

e Definir objetivos claros;

e (Conhecer o publico a atingir;

e Encontrar o influenciador digital correto;

e Planear as acdes em conjunto com os influenciadores digitais;

e Nao escolher o influenciador digital somente pelo seu numero de seguidores;
e Definir uma estrutura para a parceria;

e Respeitar a liberdade criativa do influenciador digital.

Estas campanhas podem ter uma enorme relevancia para qualquer organizacdo ou marca, no
entanto, as mesmas devem ser muito bem planeadas e as organizacdes devem permitir a criatividade
por parte do influenciador escolhido, pois a autenticidade é o fator principal que justifica a

comunidade destes profissionais.

Como podemos verificar, os influencers tém um forte impacto nos seus publicos e comunidade e,

dado isto, tornam-se uma ferramenta de comunicacdo muito benéfica para qualquer organizacéao.
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Deste modo, torna-se fundamental a relacao entre estes profissionais e os profissionais de Relacoes
Publicas, pois para além da obtencdo de bons resultados e 6timo alcance das campanhas com
influenciadores digitais, estas permitem aos RP ter a percecdo do que os publicos procuram numa
marca ou organizacao e a criacao de maior engagement com as mesmas, alcancando uma maior

visibilidade e, possivelmente, retorno.

6. As agéncias de comunicacao

No mundo em que nos encontramos hoje, é clara e evidente a evolucdo tecnoldgica e digitalizacao
que nos facilitam diversas ferramentas que permitem quebrar (quase) todas as barreiras fisicas.
Atualmente, as pessoas conseguem facilmente conectar-se de forma digital, ndo s6 entre si, mas
também com diversas empresas e organizacoes. Tornou-se, assim, muito importante a maneira como

as empresas comunicam e a relacdo que as mesmas criam com o seu publico.

As agéncias de comunicacao tornaram-se, entdo, imprescindiveis para qualquer empresa, organizacao
OU marca que se queira dar a conhecer e divulgar os seus produtos e servicos. Isto deve-se, nao so, a
globalizacdo e evolucdo tecnologica, como, consequentemente, ao aumento da competitividade do
mercado, que fazem com que, para que uma marca ou empresa tenha destaque e sucesso, esta se
tenha de diferenciar de alguma maneira, e a comunicacado é crucial para que isto aconteca. Pires
(2019) afirma até que “As agéncias de comunicacdo sdo imprescindiveis para uma empresa se

conectar de maneira efetiva com seu publico consumidor”.

Mas afinal, o que sao as agéncias de comunicacéo e o que fazem? “Uma agéncia de comunicacao
cria, planeia e gere todos os aspetos da publicidade de um cliente, podendo especializar-se em areas
como anuncios interativos, marketing digital e campanhas offline, ou podem ser uma agéncia de
servico completo que criam materiais completos” (Pires, 2019). Ja& a Associacao Portuguesa das
Empresas de Conselho em Comunicacao e Relacdes Publicas define uma agéncia de comunicacgao

como

“Uma empresa que representa um cliente ou conjunto de clientes - empresas, instituicdes,
organismos publicos e privados, fundacoes, associacdes, politicos, atletas, entre outros - na
sua relacao com conjunto alargado de publicos, nomeadamente os jornalistas. Através do
trabalho de consultoria em comunicacao e relacdes-publicas, a agéncia define estratégias de

comunicacao, implementa acoes de relacionamento com os diferentes publicos, promove a
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imagem e reputacdo dos seus clientes, minimiza situacdes de crise que possam afetar essa

mesma imagem e mede o retorno do trabalho desenvolvido”. (APECOM, 2017)

As agéncias de comunicacao prestam diversos servicos e recorrem a diversas ferramentas de maneira

a melhorar a comunicacao das empresas e melhorar a sua relacdo com os seus publicos.

“Nos ultimos anos, o mercado das agéncias de comunicacdo vem passando por uma
importante transformacado no modelo da entrega de servicos e de valor, principalmente, por
conta do advento das midias sociais. Muitas das empresas que sempre foram consideradas
assessorias de imprensa, hoje, passaram a se denominar assessorias de comunicacao,
entregando um trabalho mais completo, de ponta a ponta, desde a consultoria de
comunicacao interna para seus clientes até a exposicao externa da marca perante os diversos

publicos de interesse”. (Anauate, 2016).

Sado apresentados de seguida alguns servicos prestados pelas agéncias de comunicacao segundo a
APECOM - Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacao e Relacdes Publicas:
“Consultoria e planeamento estratégico; Gestdo da reputacado de organizacdes e pessoas; Assessoria
mediatica; Elaboracdo de contelidos e producdo e edicdo de suportes de comunicacdo; Comunicacéo
financeira; Comunicacao digital; Assuntos publicos/ Lobbying Assuntos europeus; Gestdo de
comunicacao de crise; Responsabilidade social corporativa; Comunicacdo de produto e relacdes com
consumidores; Gestdo de patrocinios; Comunicacdo interna das organizacdes; Avaliacao,
monotorizacdo, meétricas; Design Grafico; Organizacdo de Evento; Formacdo/ Media training.”.

(APECOM, 2017).

Reconhecendo a importancia para as empresas de que haja um bom relacionamento com os seus
publicos (internos ou externos) e a aposta das mesmas na comunicacao, as agéncias de comunicacao
tém alcancado cada vez mais sucesso e clientes. Schmitz, em 2010, afirma até que “o mercado de
agéncias de comunicacao corporativa cresce em ritmo acelerado. Desde 2000 vem apresentando um
crescimento acima de 20% ao ano.”. Para além disto, as agéncias de comunicacédo sao consideradas
uma mais valia, pois “por possuirem clientes de diversas areas tém contatos com diferentes veiculos
de comunicacdo: media, associacdes e mesmo fornecedores. Sdo capazes de alargar o raio de acao
das empresas e fornecer-lhes inputs que, de outra forma, elas nao conseguiriam.” (Vasconcelos,

2018).
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7. A sustentabilidade
Com as mudancas climaticas, crescente escassez de recursos naturais e diminuicdo da qualidade de
vida, a sustentabilidade tornou-se uma tematica com cada vez mais interesse, tanto para a sociedade

no geral, como para estudiosos e investigadores.

O termo sustentabilidade, ou desenvolvimento sustentavel, ficou conhecido a nivel mundial quando
utilizado no relatério Our Common Future, da World Commission on Environment and Development,
que define o termo como uma forma de “atender as necessidades das geracdes atuais, sem
comprometer a possibilidade de satisfacdo das necessidades das geracdes futuras” (World

Commission on Environment and Development, 1987).
Segundo o website "Saldo Positivo" (2021) podemos definir a sustentabilidade como:

“Boa gestao de recursos e meios, preservando a sua continuidade. A sustentabilidade integra
atitudes, ideias, estratégias ou formas de atuar, de pessoas ou organizacdes, que contribuam
para a sobrevivéncia ecoldgica, econémica, social e cultural do planeta, e no limite da

humanidade.” Saldo Positivo (2021)

A sustentabilidade assenta, atualmente, em trés pilares/dimensdes, também conhecidas como #jple
bottom line: dimensao ambiental; dimensao social; dimensdo econdmica. A BSCD Portugal (s.d.)

define estas dimensdes da seguinte forma:

“Dimensao ambiental: os recursos naturais devem ser conservados e geridos, especialmente
0S que nao sdo renovaveis ou sao fundamentais ao suporte de vida. Para tal, devem ser
implementadas acdes para minimizar os impactos negativos no ar, na agua e no solo,
preservar a biodiversidade, proteger e melhorar a qualidade do ambiente e promover a
producao e consumo responsaveis. Dimensao social: os direitos humanos e a igualdade de
oportunidades de todos os individuos na sociedade devem ser respeitados. Promover uma
sociedade mais justa, com inclusao social e distribuicdo equitativa dos bens com foco na
eliminacao da pobreza é imperativo. A diversidade cultural das comunidades locais também
deve ser reconhecida e respeitada, evitando toda e qualquer forma de exploracdo. Dimensao
economica: refere-se a prosperidade em diferentes niveis da sociedade e a eficiéncia da
atividade economica, incluindo a viabilidade das organizacbes e das suas atividades na

geracdo de riqueza e na promocado de emprego digno.” BCSD Portugal, (s.d.)

Perante todo este progresso da tematica da sustentabilidade e o aumento da consciencializacao
ambiental, por parte de empresas e consumidores, surge um novo padrao de consumo. O consumidor
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atual nao esta apenas interessado em obter certo produto ou servico, mas também procura
estabelecer relacdes com as marcas e empresas e que estas lhes proporcionem uma experiéncia com
valor, sendo que uma investigacdo realizada pela Unilever, em 2018 revela que “54% dos
consumidores querem comprar de forma sustentavel e que um terco desses consumidores ja o faz”.
O Instituto de Market Research (IMR), em 2019, afirma, também, que “os consumidores da geracao
Millennial, que agora representam a maior fatia da populacdo ativa e com maior poder de compra,

estao dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis.”.

Para dar resposta a estas questdes, comecaram a surgir diversas marcas comprometidas com a
sustentabilidade e que oferecem produtos ou servicos amigos do ambiente, e é notoria a importancia
da adocdo de praticas sustentaveis por parte das empresas e do surgimento de marcas
comprometidas com o zero waste, nao s6 para os consumidores, como para o crescimento destas
organizacdes, sendo que o IMR (2019) reconhece 6 mais valias de ter um negdcio sustentavel, sendo
elas: “melhoria da imagem da marca; atracdo de investigadores e colaboradores; reducao de custos;

incentivos fiscais; aumento dos lucros; reducao de desperdicio”.

Consequentemente a tudo isto, a sustentabilidade, ou desenvolvimento sustentavel, tornou-se um
fator de extrema relevancia também no contexto organizacional “por ser uma exigéncia crescente por
parte dos seus diversos stakeholders — clientes, investidores, reguladores e colaboradores - e porque
contribui para a sua eficiéncia operativa, gestdo de riscos e diferenciacao 4 positiva face a
concorrentes entre outros stakeholders.” (Business Council for Sustainable Development (BCSD)

Portugal, n.d.).

7.1. Comunicacao da sustentabilidade

Com as crescentes preocupacdes com a sustentabilidade, e uma maior aposta por parte dos
consumidores em marcas e organizacdes envolvidas com o termo, esta tematica torna-se inevitavel no
contexto organizacional e, nos ultimos anos, cada vez mais empresas tém efetuado mudancas nas
suas politicas, acbes, produtos e servicos de maneira a manter um compromisso com a

sustentabilidade e a alcancarem uma posicao competitiva no mercado atual.

Em 2011, Andrea Stanaland, May Lwin e Patrick Murphy realizaram uma pesquisa que indicou que
“as percepcdes da postura de uma empresa em relacdo a responsabilidade social corporativa (RSC)
sdo influenciadas pelos seus esforcos de marketing corporativo, incluindo branding, construcdo de
reputacdo e comunicacdes.” (Stanaland, Lwin & Murphy, 2011). Logo, isto traduziu-se num novo
desafio para a comunicacdo organizacional, e, consequentemente, para os profissionais de Relacdes

Publicas, tendo de incluir nas suas estratégias a sustentabilidade organizacional.
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“A comunicacdo estratégica assume-se como verdadeiramente fundamental para dar
visibilidade e coeréncia ao exercicio da sustentabilidade de uma organizacdo, uma vez que
proporciona um planeamento de acées e mensagens considerando os diferentes publicos a
envolver e objetivos a atingir que se quer criativo, mobilizador e transformador.” (Vieira e

Goncalves, 2014, p.127)

No entanto, com o aumento da atencdo dos publicos as marcas e organizacoes e a coeréncias das
suas politicas e acdes, a comunicacdo da sustentabilidade torna-se um desafio. Importa que, para
além de ser forte elemento estratégico, nao se desenvolva de maneira a ser percebida pelos publicos
como apenas promocdo da marca ou organizacdo. Posto isto, torna-se fulcral que as acdes
comunicacionais sejam éticas e transparentes e que a comunicacao esteja alinhada com as praticas

organizacionais.

“A comunicacao corporativa deve pautar-se pelo compromisso ético de construir canais de
didlogo e pelo exercicio efetivo da responsabilidade social e ambiental da empresa. A
comunicacao deve caracterizar-se pela verdade, pelo respeito a diversidade dos publicos
interno e externo, pela eliminacao do preconceito de qualquer ordem e pela manutencao de
um clima favoravel ao compartilhamento de informacdes, ideias e conhecimentos.” (Matos,

2009)
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CAPITULO Il

O MODELO METODOLOGICO PARA A
ELABORACAO DO RELATORIO

8. Enquadramento do estudao

Durante o meu estagio foram desenvolvidos alguns trabalhos relevantes para diversas marcas de cariz
sustentavel. O enfoque no trabalho efetuado para a marca Clementine foi uma opcao metodologica
que permite tornar este caso concreto um exemplo de praticas de relacdes publicas. O estudo de caso
caracteriza-se por uma abordagem longitudinal, aprofundada e descritiva e é nessa medida que o
conhecimento do caso em analise pode ser uma mais valia para este relatorio. Desta forma e de
maneira a organizar e delimitar o estudo, foi formulada a seguinte questdo: “Em que medida podem
as relacdes-publicas contribuir para a comunicacdo de marcas sustentaveis?”. Assim, este estudo de
caso tem como principal objetivo descrever as tarefas desenvolvidas para a marca Clementine e

perceber o impacto que as praticas de relacdes publicas tiveram para e na comunicacao da mesma.

9. Instrumentos e procedimentos
Deste modo, recorremos entao ao paradigma interpretativista e metodologia qualitativa, utilizando um
estudo de caso e recorrendo a observacao de técnicas e praticas de relacbes publicas desenvolvidas

durante o estagio.

Segundo Yin (2003), um estudo de caso corresponde a “uma investigacdo empirica, que estuda um
fendmeno contemporaneo, dentro do contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto estao claramente definidos” (p.32). Para Coutinho (2011) “o estudo de caso é
um dos referenciais metodoldgicos com maiores potencialidades para o estudo da diversidade de
problematicas que se colocam ao cientista social” e “a caracteristica que melhor identifica e distingue
esta abordagem metodoldgica, ¢ o facto de se tratar de um plano de investigacdo que envolve o

estudo intensivo e detalhado de uma entidade bem definida: o "caso"” (p.239).

A escolha por este estudo de caso em concreto surge apés uma reflexdo, pois apesar de ter
trabalhado com diversas marcas, com a Clementine desenvolvi diversos trabalhos que afetaram a

marca de maneira positiva e espero assim que este estudo possa servir de exemplo para outras
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marcas e organizacOes, e que estas consigam compreender a importancia e relevancia das relacoes

publicas e como as mesmas podem afetar positivamente os seus projetos.

Foram, ainda, realizadas entrevistas a responsavel da entidade de acolhimento (Diretora de
Comunicacdo da Companhia das Solucdes) e a responsavel da Clementine (fundadora e CEQ) para
complementar as informacdes obtidas através da observacao e obter a visdo, tanto da organizacao,
como da cliente, sobre a questdo que se vai abordar neste estudo de caso. Segundo Haguette (2001,
p.81), uma entrevista & “um processo de interacdo social entre duas pessoas, na qual uma delas, o
entrevistador, tem por objetivo a obtencdo de informacdes por parte do outro, o entrevistado” e no
ambito deste relatorio de estagio, as entrevistas realizadas sao entrevistas estruturadas e acabam por
ser fundamentais para complementar a informacdo existente obtendo a visdo das duas partes e
apresentando informacdo que n&do é possivel obter com a observacao. A entrevista com a Rita Ramalho
foi realizada através do envio das questdes por email, por motivos de agenda da entrevistada, e a

entrevista com a Marta Cardoso foi realizada através da plataforma ZOOM.
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CAPITULO IV
O CASO DA CLEMENTINE

Com vista nas vivéncias acima descritas, e apos fundamentacao tedrica em torno dos temas Relacoes
Publicas, Sustentabilidade e Comunicacdo da Sustentabilidade, prosseguimos para a articulacdo da

experiéncia de estagio e a questao de investigacdo que orienta esta reflexdo:

“Em que medida podem as relacoes publicas contribuir para a comunicacao de marcas
sustentaveis?”
Para responder a questdo de investigacdo, optei por selecionar a marca Clementine como estudo de
caso com o objetivo de descrever este projeto, assim como as estratégias comunicacionais e de
relacdes publicas aplicadas ao mesmo pela Companhia das Solucdes, para apds isso analisar os
resultados obtidos e perceber o impacto que estas estratégias tiveram na Clementine. Acima de tudo,
interessa-nos perceber o impacto que as relacoes publicas podem ter nas marcas sustentaveis e que,
eventualmente, este tipo de marcas e organizacbes compreenda a importancia das relacoes publicas
para o seu sucesso. A opcao pela Clementine deveu-se ao numero de tarefas realizadas para a mesma
e o interesse suscitado pela marca, a sua historia e os seus objetivos, que se traduzem de uma forma
muito diferenciadora no mercado. Importa-nos entdo perceber em que consiste a Clementine e os

objetivos deste projeto e é isso que encontramos no subcapitulo seguinte.

10. A Clementine
A Clementine foi fundada em 2019 pela empresaria Marta Cardoso com o objetivo de produzir e

disponibilizar produtos de higiene intima feminina amigos do ambiente e da saide menstrual.

Figura 8 - Logotipo da Clementine
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Apesar do contacto mensal que varias mulheres tém com produtos de higiene intima feminina, como
0S pensos higiénicos e tampoes, sdo poucas as consumidoras destes produtos que sabem e entendem
as consequéncias que estes tm no meio ambiente e na sua propria saude. Estes produtos
convencionais, para além de serem produzidos com a utilizacdo de plastico que acaba em aterros

sanitarios ou praias, sao constituidos, também, por componentes quimicos prejudiciais a saude.

Foi numa viagem em familia pelo mundo que Marta Cardoso se deparou com a chocante realidade da
guantidade de lixo gerada pela humanidade e, com a nocao de que cada mulher menstrua em média
2400 dias ao longo da vida, Marta decidiu tomar uma atitude para ajudar a solucionar este problema
ambiental e, também, para melhorar a saude intima feminina. Depois de uma intensa procura de
fornecedores e diversos testes realizadas com mulheres e colegas da fundadora, a Clementine nasce
em 2019 e lanca os seus primeiros produtos (tampdes e pensos higiénicos eco-friend))) desenvolvidos
a base de algodao organico, bambu e amido de milho, ou seja, biodegradaveis: 95% no caso dos
pensos higiénicos e 100% no caso dos tampdes (incluindo os que tém aplicador) e isentos de qualquer
residuo poluente ou quimico prejudicial a saude, como lixivia, fragrancias ou fibras sintéticas. J& em
2021 é incluido na sua gama de produtos o copo menstrual, a opcdo mais zero waste, que vem
reforcar o seu objetivo de se tornar uma marca de referéncia na Europa em produtos para a
menstruacdo amigos do ambiente e da mulher. Desenvolvida a pensar nas varias fases do periodo
menstrual, a gama eco-friendly de pensos higiénicos e tampdes Clementine é composta por 4 produtos,
sao eles: ‘Everyday Cuttie (pensos diarios), ‘Super-duper Queen’ (pensos higiénicos normais), ‘Night

Diva (pensos higiénicos de noite) e ‘Free Beauty (tampdes com sem aplicador).

A inovacao estd bem presente na composicdo dos produtos, pelo que todos os pensos Clementine
utilizam amido de milho e fibra de bambu (garantindo respirabilidade e propriedades antibacterianas
naturais), recorrem a polpa de celulose no nucleo (assegurando a absorcao) e utilizam como invélucro
uma pelicula compostavel de amido. Também os tampdes sao feitos de algodao organico certificado,
desde o seu nucleo principal, ao véu e ao cordao. Nao contém fibras sintéticas, aditivos quimicos,
fragrancias, corantes, lixivia de cloro, OGM, pesticidas, toxinas, latex ou formaldeido. O aplicador é feito
de cartao, e o invélucro (dos tampdes com e sem aplicador) é inteiramente em papel. Ja o copo
menstrual € uma das opcdes mais amigas do ambiente, na medida em que nao gera desperdicio e
evita que cerca de 2200 tampdes de plastico vao parar a aterros. Desenvolvido em silicone médico
suave e totalmente livre de substancias toxicas, sem latex respeitando o ph de cada mulher, o copo

menstrual Clementine tem uma duracado estimada de 10 anos e pode ser usado até 12 horas (o
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equivalente a 3 tampdes), oferecendo um elevado grau de conforto e podendo ser usado também

durante a pratica de desporto ou atividades fisicas.

De maneira a oferecer a solucdo mais pratica possivel, a Clementine desenvolveu o conceito inovador
da Period Box. Sabendo que o fluxo menstrual varia de mulher para mulher e até ao longo da vida de
cada mulher, esta opcdo permite que cada pessoa crie a sua combinacdo de produtos (pensos
higiénicos e tampoes, com diferentes niveis de absorcdo, exatamente nas quantidades pretendidas) de
acordo com as caracteristicas do seu periodo e que faca uma subscricdo mensal de maneira a receber
esta embalagem personalizada todos os meses.

Para além desta oferta de produtos, a Clementine investe no desenvolvimento de contetidos
educacionais com a rubrica Clementalks. Esta insere-se no website da Clementine como uma espécie
de blogue-consultério com perguntas e respostas sobre menstruacdo, hormonas, saude sexual,
introducdo ao copo menstrual, entre outros temas, e incentiva a sua comunidade a enviar testemunhos
reais, numa optica de partilha e entre-ajuda.

A Clementine ja conquistou, até a data, 48 paises e 95% das suas vendas sao realizadas onl/ine, sendo
0s mercados mais relevantes a Alemanha, Espanha, Reino Unido, Italia e Irlanda. Em Portugal, para

além do canal online, a marca pode ser encontrada em lojas biologicas como a Maria Granel.

11. Definicao da estratégia

Com a finalidade de elaborar um bom plano de comunicacdo e estratégias de relacbes publicas,
importa definir quais as estratégias a ser implementadas para a Clementine para obter os melhores
resultados. Tendo em conta a analise efetuada a marca, foram definidos objetivos, o publico alvo das

acoes e ainda um plano de acdes.

Como sabemos, a definicdo de objetivos é crucial para qualquer tarefa comunicacional e, dado isto,
passamos a descrever os objetivos das estratégias de relacdes publicas utilizadas com a Clementine,
sendo eles: Comunicar a marca para imprensa e influenciadores, gerando goodwill em relacao a
marca e potenciando apoio editorial dos media; Informar os media & /nfluencers do novo produto da
Clementine: o copo menstrual; Construir e fortalecer relacdes entre a Clementine e os media e
influencers.; Gerar links que aumentem o trafego no website da Clementine e, consequentemente, as

vendas.

Com os objetivos definidos, importa-nos perceber o piblico-alve desta estratégia de comunicacéo,

sendo eles, inicialmente, os meios de comunicacao social e jornalistas e ainda os opinion leaders e
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opinion makers, ou seja, os influenciadores digitais e, através destes, mulheres com idades
compreendidas entre os 14 e os 55 anos com interesses como a saude intima feminina e a

sustentabilidade.

Apos isto, foi definida a metodologia da estratégia de relacdes publicas a aplicar e um plano de

acoes, definindo o que comunicar e a quem comunicar.

Num primeiro passo foi desenvolvida uma lista dos media a atingir, apos a analise dos varios 6rgaos
de comunicacao social, e os meios escolhidos foram jornais nacionais e locais, revistas /ifestyle,
revistas e suplementos de jornais, revistas femininas e masculinas, influenciadores digitais, jornais

online, programas de informacao, televisdo, podcasts especializados em sustentabilidade e radio.

Apds isto, efetuamos a preparacao dos conteudos a comunicar, efetuando um estudo da marca, do
seu conceito e histdria e através da rececdo de materiais de comunicacao e adaptacdo dos mesmos

ao discurso pretendido.

Em suma, a estratégia de relacdes publicas e comunicacdo definida para a Clementine recorreu a

diversos servicos, sendo eles:

- Assessoria de Imprensa nacional: Desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo, que
identifica as mensagens-chave e as transmite de uma forma transversal nos media e nos seus
diferentes formatos: meios impressos, digitais e social media. Para isto foi incluida a elaboracédo de
comunicado de imprensa, bem como contactos com imprensa em busca de oportunidades editoriais e

ainda a procura de artigos de fundo sobre a marca/entrevistas institucionais.

- Acdes com influenciadores digitais: Aproveitando o lancamento do copo Clementine, foi selecionado
um grupo de influenciadoras digitais e dada a possibilidade das mesmas conhecerem a marca e

experimentarem os produtos Clementine.

- Contactos estratégicos para parcerias: Foram selecionados e contactados alguns projetos como a On
Start Ups, Link to Leaders e Green Period, dado que os temas destes projetos iam de encontro ao
conceito da Clementine, de maneira a dar a conhecer a marca e perceber a possibilidade de uma

parceria.

De maneira a por esta estratégia em pratica, foram efetuados alguns trabalhos que podemos

encontrar descritos no subcapitulo abaixo.
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12. Tarefas e estratégias desenvolvidas

Durante o meu periodo de estagio na Companhia das Solucdes, foram varias as tarefas desenvolvidas
para diversas marcas. A Clementine foi uma das marcas com as quais trabalhei, e apesar das tarefas
gerais descritas acima neste relatdrio, neste subcapitulo passo a descrever com maior detalhe os

trabalhos realizados para a Clementine.

A primeira tarefa realizada para a Clementine foi um press release com o titulo “Clementine: A
marca portuguesa de produtos menstruais eco-friendly que pretende contribuir para a educacéo
menstrual” que teve como objetivo principal dar a conhecer a marca e os seus produtos, de uma
forma interessante e atrativa, para que este comunicado gerasse o maximo de noticias possiveis.
Ainda no seguimento deste tipo de tarefa, foi realizado e divulgado um press refease no inicio de
dezembro, e aproveitando a fase natalicia que se aproximava, sob o titulo e subtitulo “Este natal ja
pensou em oferecer uma period box da clementine? Marca portuguesa de produtos menstruais
sustentaveis convida a presentes de natal mais amigos do planeta e da mulher!” onde para além de
dar a conhecer a marca e o seus produtos, estes eram sugeridos com uma prenda de natal que
reduzisse o desperdicio especialmente gerado nesta época. Estes comunicados de imprensa foram
enviados através da plataforma smart.pr para uma lista de jornalistas de diversos meios selecionados

pela Rita Ramalho e podem ser encontrados nos anexos Ill e IV, respetivamente.

O contacto de influencers foi, também, uma das tarefas realizadas para a marca em questao,
onde tive a possibilidade de procurar e selecionar as influenciadoras digitais que melhor se
enquadrassem com a marca. Apds a criacado de um femplate de e-mail, onde, para além de me
apresentar, apresentava a Clementine e os seus produtos, disponibilizava o press release realizado
para a marca e também o seu website. Estes e-mails eram enviados incluindo um convite para
receber e experimentar estes produtos. No caso de obter resposta, fiquei também responsavel por
receber as moradas das /nfluencers interessadas, assim como o tipo de produtos que gostariam de
receber, e de compartilhar estes dados com a fundadora da marca para que a mesma pudesse
proceder aos envios. Para este efeito foram selecionadas influenciadoras digitais mais ligadas a um
estilo de vida sustentavel e obtivemos retorno e divulgacdo nas redes sociais de algumas

personalidades deste meio como a Tania Graca, Constanca Firmino, Lady in Green, entre outras.

No ambito da gestdo de redes sociais ¢ copywriting, este projeto foi também divulgado na
pagina de Instagram do departamento de sustentabilidade da Companhia das Solucdes - a

C.Greener. Nesta tarefa tive a possibilidade de selecionar 3 imagens relacionadas com o projeto,
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sendo elas o logotipo e duas imagens de produtos (tampdes e period box) e desenvolver o copy que

acompanhou cada uma destas imagens e publicacdes.
Na primeira publicacdo com o logétipo da Clementine, o copy desenvolvido foi:

“Sabia que os tampdes e pensos higiénicos sdo o 5° item mais encontrado em praias

europeias? /N

A @Clementine - Take Good Care nasce com o objetivo de reduzir o impacto destes produtos

no ambiente e de melhorar significativamente a saude menstrual de todas as suas clientes.

Pensos higiénicos e tampdes em algoddo organico foram os primeiros produtos da marca,
que lancou recentemente o copo menstrual e tem novos produtos em desenvolvimento. A
@clementine.takegoodcare pretende oferecer solucdes sustentaveis e saudaveis adaptadas as

necessidades de cada mulher.
@clementine.takegoodcare @ O
#weareclementine #femininehygiene #ecofriendly #womenempowerment'

Na segunda publicacao, mais direcionada para os produtos da Clementine e que incluia uma imagem

de um dos mesmos (tampdes), inclui o seguinte copy.

“A @clementine.takegoodcare nasce pelas mados de Marta Cardoso quando se apercebe da
quantidade de plastico usada nos pensos higiénicos e tampdes, assim como alguns dos

materiais utilizados para produzir os mesmos (cloro, fragancias e outros quimicos).

Para combater este desperdicio causado pela menstruacao, Marta pde méaos a obra criando o
que pretende que seja "Mais do que uma marca de produtos eco-friendly para o periodo

menstrual, um espaco de partilha para a educacao menstrual".
“Because Women and Mother Nature deserve better.”

#weareclementine #femininehygiene #ecofriendly #womenempowerment”

Por fim, e na terceira publicacao, foi selecionada uma imagem da period box e esta foi acompanhada

da seguinte descricao:

“Para além do recém lancado copo menstrual, a Clementine disponibiliza também tampdes
(com ou sem aplicador) feitos de algoddo organico e pensos higiénicos produzidos com
bambu e amido de milho e todos estes produtos sao biodegradaveis e isentos de qualquer

residuo poluente ou quimico prejudicial a saude.
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Uma marca a medida do fluxo menstrual de cada pessoa?

E verdade. Com a @clementine.takegoodcare, cada pessoa pode selecionar os produtos
adaptados ao seu fluxo menstrual e, até mesmo, subscrever a sua Peryod Box, escolhendo a
frequéncia com que deseja receber na sua casa, tornando o processo simples, conveniente e

comodo!
@clementine.takegoodcare @ O

#weareclementine #femininehygiene #ecofriendly #womenempowerment’

Da primeira a terceira publicacao, todos os copys sao acompanhados do link direto para a pagina de
Instagram da Clementine — “@clementine.takegoodcare” e ainda de quatro hashiags relacionadas
com o projeto e 0s seus objetivos e valores, de maneira a tornar as publicacdes mais alcancaveis e

atrativas para publicos que, apesar de ndo seguirem a C.Greener, tenham interesse nestes temas.

Para além destas tarefas, foram realizados alguns contactos isolados com projetos sugeridos
pela Rita Ramalho, sendo eles a On StartUps e Link To Leaders A On Startups é uma revista em
formato digital e de edicao mensal que tem como objetivo divulgar empreendedores, investidores e
start-ups, assim como noticias, iniciativas e eventos ligados ao empreendedorismo. Posto isto, foi
realizado um contacto com esta revista através de um e-mail que teve como principais objetivos dar a
conhecer a Clementine e propor a possibilidade de explorarem a mesma e o tema a que esta inerente
na revista, deixando ainda a disposicao a possibilidade de efetuarem uma entrevista a fundadora da
marca — Marta Cardoso. Este contacto teve um resultado e feedback positivo e, apos partilha de mais
informacdes da Clementine com a On Startups, gerou uma noticia de quatro paginas na edicao de
outubro de 2021 e ainda uma publicacado na pagina de Instagram da On Startups com referéncia ao
artigo disponivel na revista. A Link To Leaders é um projeto editorial direcionado para Startups,
empresas e, especialmente, empresas de negocios e traduz-se numa plataforma digital que, através
de um nucleo de opinion leaders, aborda o ecossistema empreendedor e todos os temas atuais
inerentes ao mesmo. Posto isto, e também com o objetivo de dar a conhecer a Clementine e a sua
fundadora, contactamos este meio com uma proposta semelhante a referida anteriormente, no

entanto, e até a data do final do meu estagio, ndo obtivemos resposta.

Por fim, e investindo noutro tipo de plataformas digitais, foi realizada uma pesquisa de podcasts
relacionados com a sustentabilidade e empreendedorismo e, apo6s a reuniao de alguns destes, foram
efetuados os contactos para dar a conhecer a Clementine e sugerir a participacdo da fundadora num

episddio de podcast para que pudesse dar a conhecer a sua marca e 0s objetivos e produtos da
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mesma. Estes contactos geraram a participacdao da Marta num episédio do podcast Verdes Habitos da

TSF com o titulo “Marta Cardoso: Educacao menstrual e sustentabilidade”.
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CAPITULO V

DO TRABALHO DESENVOLVIDO AOS
RESULTADOS OBTIDOS

13. Resultados e analise de entrevistas

Numa ultima fase deste relatorio, e tendo ja abordado os aspetos tedricos relacionados com as
relacdes publicas e sustentabilidade, partimos para a vertente empirica do relatorio e procedemos a
analise das entrevistas realizadas em contexto pés-estagio. Como descrito acima, estas entrevistas
foram realizadas com a Diretora de Comunicacdo da Companhia das Solucées — Rita Ramalho e a
CEO e fundadora da marca Clementine — Marta Cardoso. Estas entrevistas tiveram como objetivo
principal obter a percecdo e visdo, tanto da responsavel da marca, como da responsavel pelos
servicos efetuados para a marca, da importancia e o impacto das acOes levadas a cabo pela

Companhia das Solucdes para a Clementine.

Por motivos de agenda da entrevistada Rita Ramalho, as questées foram enviadas por email, ja no
caso da Marta Cardoso a entrevista foi feita através da plataforma de video-chamadas Zoom e esta
teve a duracédo de cerca de 20 minutos. O guido das entrevistas foi pré-estabelecido de maneira a
conduzir as entrevistas para obter reflexdes sobre o tema deste relatorio e podemos encontrar estas

entrevistas nos Anexos | e Il

Na entrevista com a Rita Ramalho, comecamos por perceber quais 0s seus entendimentos sobre os
termos Sustentabilidade e Responsabilidade Social Corporativa e a conversa focou-se
maioritariamente nas acoes levadas a cabo pela agéncia para a Clementine e nos resultados obtidos.
Nesta entrevista conseguimos perceber que a C.Greener nasce com o proposito de “comunicar
marcas com impacto” e que a entrevistada reconhece o crescimento das marcas sustentaveis em
Portugal, prevendo ainda uma acentuacdo do mesmo no futuro, mas que considera que 0s precos
elevados poderdo ser uma barreira a este crescimento. Como verificado com o enquadramento tedrico
realizado em torno do tema da questdo deste relatério, as Relacbes Publicas tornaram-se
imprescindiveis para o sucesso de qualquer organizacao ou marca, e este facto é corroborado pela
Rita, em entrevista, quando afirma que “as marcas sustentaveis, para se darem a conhecer e
comunicarem dentro e fora do nicho, tm que recorrer as mesmas estratégias das restantes marcas e

as Relacdes Publicas revelam-se assim uma étima opcao”.
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A Clementine destaca-se no mercado dada a sua diferenciacdo das restantes marcas e produtos
encontrados no mesmo e a Rita afirma que, dado isso, optou “por uma estratégia de assessoria de
imprensa que permitiu uma grande cobertura mediatica” e esta obteve os resultados esperados,
fazendo com que a marca chegasse a um publico mais vasto e a mesma teve, ainda, “um reforco de
notoriedade e posicionamento que levaram ao aumento de seguidores nas redes sociais e de trafégo

no website.”, segundo a Rita.

Na entrevista com a Marta Cardoso foram feitas também muitas questdes da entrevista descrita
anteriormente, mas esta foi mais dedicada a marca, com o proposito de obter a visdo da mesma. A
fundadora da marca Clementine considera que a Respondabilidade Social Corporativa acaba por ser
um tema mais abrangente do que a sustentabilidade, afirmando que “as empresas lidam com um
pouco de tudo, desde recursos humanos a outras areas, como a inclusao social, distinguindo-se da
sustentabilidade como termo geral e associado ao meio ambiente.”. A entrevistada considera que as
empresas tém uma elevada responsabilidade, “como consumidora e cidadd eu tenho um papel
fundamental na contribuicdo para a sustentabilidade do nosso mundo, mas quando me coloca como
empresa ganho uma responsabilidade acrescida como empresaria e empregadora. Desde situacdes
ligadas a comportamentos éticos e transparentes como empregadora, promover a igualdade laboral,
contratar trabalhadores com alguma condicdo motora, inclusdao de pessoas em situacdes de
desigualdade, o combate a corrupcao. Nao sé falando das questées ambientais, que sdo um tema
mais abordado, mas as praticas laborais e praticas empresarias sao um tema também fundamental

na RSC.”.

A Marta considera, assim, que ha 3 vertentes essenciais a ter em conta pelas empresas e marcas
“sendo elas a parte econémica, pois as empresas tém o objetivo de gerar lucro; a parte ambiental e a
importancia de termos focos de sustentabilidade; e toda a parte social com a inclusdo e combate a
desigualdade. Todas sao importantes para um desenvolvimento sustentavel.”. No entanto, quando
questionada sobre se a responsabilidade social corporativa € uma obrigacao, valor cultural ou uma
estratégia empresarial, a Marta considerou que apesar de achar que deveria ser, sem duvida, um
valor cultural, muitas empresas adotam medidas como estratégia empresarial. “Muitas vezes, estas
decisdes implicam gastos elevados. Em situacdes como ndo poder trabalhar com mao de obra infantil,
as empresas ficam impedidas de trabalhar com os fornecedores mais baratos e isto & muito
impactante nos lucros das empresas. Aqui entra a parte do greenwashing e por isso ouvimos falar
tanto deste termo. Muitas empresas falam da sustentabilidade, mas aplicam-na apenas como

estratégia e nao valor cultural. Quando se trata de um valor cultural, verificamos uma subida de preco
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dos produtos ou servicos e isto gera também queixa dos consumidores que muitas vezes optam ainda
por marcas nao sustentaveis.”, ou seja, a questao de precos elevados é também considerada uma

barreira para as marcas sustentaveis pela Marta.

Enquanto a Rita Ramalho considerou que os aspetos fundamentais para iniciar um projeto
comprometido com a sustentabilidade sdo a “autenticidade, persisténcia e coragem”, a Marta
considera que o fundamental é o trinomio referido acima, ou seja, promover o desenvolvimento
sustentavel garantindo o lucro, a preocupacdo com o ambiente e a pegada ecologica e as

preocupacdes sociais, com a igualdade social e laboral”.

Quando questionada sobre o crescimento das marcas sustentaveis em Portugal, nos ultimos anos, a
Marta apontou que, apesar de nao estar muito a par do crescimento em si, a maior barreira para o
crescimento destas marcas em Portugal é o facto de ndo terem voz. Segundo a entrevistada, “as
marcas encontram grande dificuldade em inserir-se em grandes superficies, pois as margens de lucro
s80 mais baixas e, desta forma, perdemos muita voz”, a fundadora da Clementine indicou que vende
para 48 paises, mas que as grandes superficies “nao tem opcdes amigas do ambiente, ndo so de
produtos de higiene, mas de diverso produtos” e, por isso, apesar dos esforcos de varias marcas, mas

nao tendo voz e voz no mercado, acabam por desistir.

As Relacdes Publicas sdo uma opcdo apontada pela Marta para a resolucdo deste problema,
afirmando que “as marcas nao tém voz, mas as Relacdes Publicas sao uma forma de a ganharem
pois “como sSomos marcas mais peqguenas e nao temos grandes budgets, chegarmos a um maior
numero de pessoas e a um publico alvo muito mais especifico e que esta interessado nestas questoes
ambientais e da sustentabilidade. Infelizmente ndo somos mass market e entao temos de nos dedicar
a estes publicos que estdo preocupados com estas questdes e que sao 0 nosso farget e por isso
considerou que a parceria com a Companhia das Solucdes e com a C.Greener revelou-se uma mais
valia e foi fundamental para o crescimento do Clementine, conseguindo chegar a mais pessoas e,

consequentemente, ganhar mais notoriedade e clientes.

14. Analise e discussao de resultados gerais
Ainda na vertente empirica deste trabalho e com o objetivo de obter resposta a questao levantada
neste relatorio, a analise do conteudo das entrevistas é procedida pela analise e discussoes de

resultados gerais, complementando os resultados obtidos nas entrevistas com os resultados
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concretos dos trabalhos efetuados para a Clementine através do relatério final efetuado para a

marca pela agéncia.

Como sabemos, dentro das funcdes de um profissional de Relacdes Publicas encontramos a funcao
de avaliacdo. Roberto Porto Simdes (2006, p. 76-77) defende que “Avaliar e controlar: significa
compreender o impacto das acdes organizacionais e dos projetos de comunicacao, permitindo
verificar se o relacionamento esta adequado ou se é preciso rever o plano de Relacdes Publicas ou
as politicas organizacionais” e ¢ com este objetivo que é feito um relatério final com os resultados
das acdes efetuadas para as diversas marcas, com a inclusdo do c/jpping e pecas comunicacionais

geradas nos média a partir destas acoes.

No caso da Clementine, foram registadas duas noticias na imprensa escrita, sendo elas nas

y &/ REUSE
RECYCLE

revistas LUX e Ecologia - Activa,

SIS ESPRCOS VERDES, PRECISASE 72,
" A revista cientifica ‘The Lancef Planefaryu e
*Health” ¢alculou que na Europa se evifarian g
| 43 i mortes s $é 6 récomendacdo do
" OMS = haver um espoco verde de 0,5ha até -
300m de cadd cesa = fosse cumprida.

MY DARLING PEQUENAS MUDANCAS 1O, DIA A DA

Figura 9 - Clementine na revista Ecologia by Activa

Figura 10 - Clementine na revista LUX
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Ja na imprensa online, foram registadas 6 noticias nos seguintes meios: Marketeer, LUX Woman,
Activa, Peggada e Eco — Sapo.

Noman

[]
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MODA  BELEZA  CELEBRIDADES  SAI COMPORTAMENTO

CLEMENTINE: A marca portuguesa de produtos
menstruais eco-friendly que pretende contribuir
para a educacio menstrual.

= ;
>
Vamos tornar a nossa menstruacao mais

»or
sustentavel? @
Portuguesa Clementine quer ser referéncia europeia nos produtos S 7
menstruais ecolégicos Aol e s bl 1 g s M. £ o o o
v

Figura 11 - Clemetine na Marketeer
Figura 12 - Clementine na Activa
Figura 13 - Clementine na Lux Woman

Por fim, registamos também a presenca da Clementine na radio, nomeadamente na TSF e na
rubrica Verdes Habitos com a participacao da Marta Cardoso sobre o tema “Educacdo menstrual e
sustentabilidade”.

Marta Cardoso: educacdo menstrual e sustentabilidade

Figura 14 - Clementine na TSF

Para além destes resultados, a Clementine obteve algumas mencdes nas redes sociais através da
paginas de algumas influenciadoras digitais que partilharam os produtos da marca, apds contacto da
Companhia das Solucdes. Nas redes sociais, ou seja, no Instagram registamos nove mencdes a
Clementine pelas /nfluencers Nadia Carvalho Nunes, Constanca Firmino, Joana Guerra Tadeu, The
Planet Us, Ana Gomes Living, Joana Seixas, Macro Project — Eunice Maia, Maria Mae Guru e Lady in

Green.
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ANSIOSA POR EXPERIMENTAR

Figura 15 - Exemplo de mencdes a Clementine no Instagram

Comecamos a trabalhar a Clementine em setembro e em novembro ja& conseguimos registar
resultados muito positivos. A marca teve uma 6tima recetividade por parte dos meios, que ficaram
curiosos para conhecer melhor a Clementine, a sua origem e a sua historia. Este interesse deve-se ao
facto da marca se diferenciar ao conseguir criar produtos que, para além de serem amigos do

ambiente, promovem a saude menstrual.

A abordagem foi feita de forma transversal - imprensa escrita, onfine e radio e foi possivel apresentar a
marca de maneira a cativar cada um destes meios e dos seus publicos, tendo a mesma estado

presente na radio, em diversos sites, blogs e em duas revistas, com um total de 19 noticias.

De destacar a presenca da marca nas redes sociais através da partilha por algumas influencers,
escolhidas e contactadas estrategicamente por estarem ligadas a um estilo de vida sustentavel, de
maneira a passar a mensagem de que a Clementine produz os produtos perfeitos para diminuir o
impacto que a menstruacdo tem no meio ambiente.Conseguimos também o objetivo de apresentar a

marca em contexto de radio (TSF), o que contribuiu para aumentar bastante a notoriedade da marca.

Globalmente, os resultados gerados para a Clementine foram positivos, ndo sé pela qualidade e

quantidade de mencdes nos media, mas, também, porque em apenas alguns meses, a marca
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conseguiu marcar uma posicao no mercado, construindo reputacdo de marca e alcancando cada vez

mais notoriedade.

56



CONCLUSOES

Este relatorio é constituido por duas partes, o estagio na Companhia das Solucdes e a descricdo do
mesmo, e um estudo, que em conjunto, nos permitem refletir sobre a importancia das relacoes
publicas na sociedade contemporanea e no contexto organizacional e, ainda, sobre a sustentabilidade,

as marcas sustentaveis e a comunicacao deste tema cada vez mais presente no nosso dia a dia.

Numa primeira parte foi feita uma descricdo da experiéncia de estagio, da agéncia e departamento em
que o mesmo foi realizado e dos trabalhos desenvolvidos neste. Apos isto, foi realizada uma
abordagem teorica sobre o tema. Numa segunda parte, passamos a analisar o estudo de caso
escolhido, as tarefas desenvolvidas para 0 mesmo e os resultados obtidos, tanto através das tarefas,
como com as duas entrevistas efetuadas a Diretora de Comunicacdo da Companhia das Solucdes —
Rita Ramalho e a CEO e fundadora da Clementine — Marta Cardoso, para podermos obter uma

resposta a questdo de investigacao levada a cabo neste relatorio.

Analisando a informacao recolhida ao longo deste relatdrio, é possivel concluir que a sustentabilidade
€ um tema cada vez mais debatido nos dias que correm e que a sociedade tem vindo a prestar cada
vez mais atencdo ao mesmo, alterando as suas atitudes diarias e, até mesmo, os seus atos de
compra. Cada vez mais os individuos se preocupam com as questdes ambientais e com o
desenvolvimento sustentavel, envolvendo-se mais facilmente com marcas e organizacdes com
politicas de sustentabilidade éticas e transparentes. Tudo isto gerou o surgimento e crescimento de
marcas e organizacbes de cariz totalmente sustentavel e, ainda, a adaptacdo das organizacOes
existentes as exigéncias atuais, adotando medidas que contribuam para um desenvolvimento

sustentavel do planeta a diversos niveis.

Para além disto, pudemos, também, a partir do enquadramento teorico realizado, perceber que as
Relacbes Publicas estdo em constante evolucdo e que a sua importancia tém vindo a crescer ao longo
dos anos no contexto organizacional. As Relacdes Publicas sdo fundamentais para as organizacoes se
darem a conhecer e passarem as mensagens pretendidas, e tornaram-se, assim, um trunfo essencial
para o sucesso de qualquer marca, empresa ou organizacao. Posto isto, também as relacdes dos
profissionais de Relacdes Publicas com os media e os influenciadores digitais foram evoluindo ao
longo dos anos, dada a crescente importancia que estes tém na sociedade contemporanea e a
facilidade que tém de chegar aos publicos, tendo-se tornado fundamentais para qualquer organizacao

e a transmissao das suas mensagens
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Posto isto, e aliando estes dois temas, conseguimos perceber que é uma vantagem para a
sustentabilidade e marcas relacionadas com a sustentabilidade, a alianca com as Relacbes Publicas e

a aposta na comunicacao estratégica.

No entanto, esta comunicacao da sustentabilidade & um trabalho desafiante pois, cada vez mais, os
publicos se preocupam e estdo atentos as acdes e politicas organizacionais, assim como a ética e
transparéncia das mesmas, pelo que as empresas e os profissionais de Relacdes Publicas tém de ter
especial atencdo ao que é comunicado. Estas estratégias comunicacionais ndo podem apenas servir,
Ou parecer servir, como promocao da marca ou empresa, mas sim para demonstrar a preocupacao
real destas organizacdes com a sustentabilidade e a coeréncia entre as suas praticas e acdes e o que
¢ comunicado. Os temas da sustentabilidade e responsabilidade social sdo atualmente muito
relevantes no contexto organizacional e os profissionais de comunicacao e Relacdes Publicas devem
ter isto em consideracdo, pois estes podem promovem a aproximacao com 0s seus publicos e o
crescimento das organizaces, mas deve haver sempre especial atencdo a ética e transparéncias
destas comunicacées. E fundamental que as marcas e empresas operem com preocupacdo com as
questbes sociais e ambientais e, consequentemente, em prol de um desenvolvimento sustentavel e
que nao utilizem a Sustentabilidade como estratégia para uma maior obtencéo de lucros e da atencao
de publicos, como constatamos que é muito comum, em entrevista com a fundadora da marca

Clementine — Marta Cardoso.

A partir da analise de um estudo de caso — a marca Clementine, conseguimos observar as diferentes
acOes que podem ser realizadas no ambito das Relacdes Publicas e o impacto e resultado que as
mesmas podem ter numa marca, o que nos ajudou a responder a questdo que procuramos
aprofundar: £m que medida podem as Relacdes Publicas influenciar a comunicacdo de marcas

sustentaveis?.

Tanto da parte da agéncia, como da parte da marca estudada neste relatorio, obtivemos a percecao
de que as Relacdes Publicas e os trabalhos exercidos foram essenciais para a Clementine. Através das
mesmas, esta marca conseguiu obter diversas mencdes, tanto na imprensa escrita, como na
imprensa online e na radio, e até mesmo nas redes sociais, através da partilha da marca por diversas

influenciadoras digitais.

Esta abordagem transversal adotada para a marca fez com que, em poucos meses, esta tivesse uma
otima recetividade por parte dos meios que ficaram curiosos para conhecer melhor a Clementine, a

sua origem e a sua historia. Este interesse deveu-se ao facto da marca se diferenciar ao conseguir
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criar produtos que, para além de serem amigos do ambiente, promovem a saude menstrual e, ainda,
com a preocupacao da marca com a educacao e pobreza menstrual, o que nos faz refletir novamente
na importancia da sustentabilidade ser entendida como um valor cultural e nao apenas como uma

estratégia.

Através das Relacoes Publicas e as estratégias aplicadas, a marca foi apresentada de maneira a
cativar cada um dos meios e dos seus publicos. A apresentacdo estratégica da marca, aliada a,
também, estratégica escolha de influenciadoras digitais ligadas a um estilo de vida sustentavel, gerou

resultados em todos 0s meios e a partilha da Clementine em diversos formatos.

Com a quantidade e qualidade destas mencdes nos meios e redes sociais, podemos concluir que a
marca conseguiu marcar uma posicao no mercado, construindo reputacao de marca e alcancando
cada vez mais notoriedade, e o aumento de seguidores nas redes sociais e trafego no website da

Clementine sao prova disto.

Como foi possivel constatar, as marcas de cariz sustentavel enfrentam diversos desafios, desde a
dificuldade de se integrarem em grandes superficies comerciais a problematica de nao conseguirem
competir com os precos de outros produtos ja integrados no mercado, mas sem preocupacoes e
utilizacado de recursos sustentaveis. Todavia, conseguimos constatar, também, que as Relacdes
Publicas se tornaram um trunfo para estas marcas, fazendo com que estas cheguem a mais pessoas e

ao seu publico alvo de uma maneira eficaz e que consigam ganhar voz no mercado atual.
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ANEXOS

Anexo I: Entrevista Rita Ramalho

0 que entende por Sustentabilidade?

Sustentabilidade é um conceito complexo que pode ter diferentes definicdes. Para mim, o conceito de
sustentabilidade empresarial esta estritamente relacionado com a filosofia/politica econdmica da
empresa que deve colocar lado a lado trés pilares: o respeito/preservacdo do planeta, o

respeito/direitos das pessoas e o capital. o lucro sé sera real se tiver em conta estes trés pontos.

0 que entende por Responsabilidade Social Empresarial?
E para mim um conceito muito semelhante ao anterior, se que bem que neste caso mais direcionado

para o individuo e a comunidade.

Ha algum outro conceito que lhe pareca imprescindivel para falar da atuacao das
empresas/marcas na sociedade atual?

Havera certamente, no que respeita a sustentabilidade, temos o conceito muito atual de greenwashing.

Responsabilidade Social: obrigacao, valor cultural ou estratégia das empresas?

As trés, na realidade.

0O que considera fundamental para iniciar um projeto comprometido com a
sustentabilidade?

Autenticidade, persisténcia e coragem

Como surgiu a ideia da C.Greener e qual o seu principal propésito?

A CGreener surgiu precisamente de um desejo de mudanca, apoiar negocios comprometidos com a
sustentabilidade a comunicarem com mais impacto e chegarem a mais pessoas. este € o proposito:

comunicar marcas com impacto.

Como descreveria o crescimento das marcas sustentaveis em Portugal nos tltimos anos?
Um crescimento enorme que se vai acentuar. No entanto, os precos elevados serao uma barreira que

se vai acentuar ainda mais.

De que maneira acha que as relacdes publicas influenciam as marcas sustentaveis e o

seu crescimento?
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As marcas sustentaveis para se darem a conhecer e comunicarem dentro e fora do nicho, tem que

recorrer as mm estratégias das restantes marcas e as Relacdes Publicas séo uma excelente opcao.

No caso da Clementine, qual a estratégia escolhida e porqué?
A clementine tem um conceito muito diferenciador e relevante pelo que optamos por uma estratégia de
assessoria de imprensa que permitiu uma grande cobertura mediatica, que fez chegar a marca a um

publico muito vasto.

De que maneira acha que as relacdes publicas e trabalho executado para a marca
Clementine influenciaram a marca?
A marca teve um reforco da notoriedade e posicionamento, que levaram a um aumento de seguidores

nas redes sociais e de trafego no site.
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Anexo lI: Entrevista Marta Cardoso

0 que entende por Sustentabilidade?

Capacidade que cada um de nos tem hoje na sociedade de produzir algo que ndo comprometa as

geracdes futuras, através das nossas acdes, seja na area cultural, econdmica, social, ambiental.
0 que entende por Responsabilidade Social Empresarial?

Este termo prende-se, em certa medida com o anterior, no entanto &€ muito mais abrangente. Nesta
parte, as empresas lidam com um pouco de tudo, desde recursos humanos a outras areas como a
inclusao social, distinguindo-se da sustentabilidade em termo geral. Eu, como consumidora e cidada,
tenho um papel fundamental na contribuicdo para a sustentabilidade do nosso mundo, mas quando
me coloca como empresa ganho uma responsabilidade acrescida como empresaria e empregadora.
Desde situacdes ligadas a comportamentos éticos e transparentes como empregadora, promover a
igualdade laboral, contratar trabalhadores com alguma condicdo motora, inclusédo de pessoas em
situacdes de desigualdade, o combate a corrupcao. Nao so falando das questdes ambientais, que sao
um tema mais abordado, mas as praticas laborais e praticas empresarias sao um tema também

fundamental na responsabilidade social corporativa.

Ha algum outro conceito que lhe pareca imprescindivel para falar da atuacido das

empresas/marcas na sociedade atual?

As 3 vertentes, sendo elas a parte econdmica, pois as empresas tém o objetivo de gerar lucro; a parte
ambiental e a importancia de termos focos de sustentabilidade e toda a parte social com a inclusao e

combate a desigualdade. Todas sao importantes para um desenvolvimento sustentavel
Responsabilidade Social: obrigacao, valor cultural ou estratégia das empresas?

Valor cultural, sem duvida. No entanto, acho que muitas empresas que adotam certas medidas como
estratégias. Muitas vezes, estas decisbes implicam gastos elevados. Em situacbes como nao poder
trabalhar com mao de obra infantil, as empresas ficam impedidas de trabalhar com os fornecedores
mais baratos e isto € muito impactante nos lucros das empresas. Aqui entra a parte do greenwashing
e por isso ouvimos falar tanto deste termo. Muitas empresas falam da sustentabilidade, mas apenas
como estratégia e nao valor cultural. Quando se trata de um valor cultural, verificamos uma subida de
preco dos produtos ou servicos e isto gera também queixa dos consumidores que muitas vezes optam
ainda por marcas nao sustentaveis. Em geral, considero que em 90% dos casos a RSC ¢ estratégia

empresarial e nao valor cultural.
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0 que considera fundamental para iniciar um projeto comprometido com a

sustentabilidade?

Este trionimo que falava ha pouco. Promover o desenvolvimento sustentavel garantindo o lucro, a
preocupacao com o ambiente e a pegado ecologica e as preocupacdes sociais com a igualdade social

e laboral.
Como surgiu a ideia da Clementine e qual o seu principal propésito?

A Clementine, a meu ver, surge como maior parte das marcas dentro do espectro da sustentabilidade.
No meu caso, eu sou mae e foi como um acordar para estas preocupacdes. Nunca na vida tinha
pensado em produtos higiénicos, nem conhecia o conceito do copo menstrual e, um dia, apesar de ja
reciclar e escolher opcdes mais ecoldgicas, comecei a pensar nestes produtos e a estuda-los e fiquei
muito surpreendida. Nao so pela parte ecoldgica, mas pelo facto de serem produtos que estao cheios
de quimicos e ser uma industria que nao esta legislada, ou seja, nao sdo obrigados a dizer o que esta
nestes produtos. para alem disto, o facto de termos nascido neste pais, se tivéssemos nascido por
exemplo na india, ndo tinhamos acesso a estes produtos e por exemplo, as jovens, ndo podem ir a
escola. E para nos isto ¢ um dado adquirido, a pobreza menstrual foi assim um aspeto que também
me chocou bastante, Tenho filhos e sou mulher e penso que sé por isto podia ndo ter o que tenho

hoje.
Em geral, foi a sustentabilidade e esta parte ligada as mulheres, juntando os dois mundos.
Como descreveria o crescimento das marcas sustentaveis em Portugal nos ultimos anos?

Acho que o grande problema das marcas sustenta em Portugal é que as marcas sao micro marcas,
por nao terem grande voz no pais e inserem-se em mercados mais pequenos. Encontram grande
dificuldade em inserir se em grandes superficies, pois as margens de lucro sdo mais baixas e

perdemos muita voz.

Penso que ha diversas marcas com muita iniciativa, mas sem voz e por isso ndao chegam a muita
gente. Ja vendo para 48 paises, felizmente, mas vou a um supermercado e vejo que 99% do
consumidor ndo compra online e compra no supermercado e nao tem opcdes amigas do ambiente,
nao so6 de produtos de higiene, mas de diversos. Varias marcas esforcam-se, mas nao tendo voz
acabam por desistir. Nao lhe consigo dizer se tém crescido muito ou ndo, mas acredito que este seja

0 maior impedimento deste crescimento.

De que maneira acha que as relacdes publicas e trabalho executado para a marca

Clementine influenciaram a marca?
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Foi muito importante. Nés nao temos voz, mas as relacdes publicas sdo uma forma de a ganharmos,
Ja tinha trabalhado anteriormente com outra agéncia, mas senti uma grande diferenca com a
Companhia das Solucées pelo impacto que teve. E uma maneira que nds, Como Somos pequenos e
nao temos grandes budgets, chegarmos a um maior numero de pessoas e a um publico alvo muito
mais especifico e que estad interessado nestas questdes ambientais. Infelizmente ndo somos mass
market e entdo temos de nos dedicar a estes publicos que estao preocupados com estas questoes e

gue sao 0 nosso target.
Considera que a parceria com a Companhia das Solucdes foi uma mais valia?

Sim, foi fundamental.
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Anexo lll - Press Releases: Divulgacao Clementine

CLEMENTINE

TAKE COOD CARnE

CLEMENTINE: A MARCA PORTUGUESA DE
PRODUTOS MENSTRUAIS ECO-FRIENDLY QUE
PRETENDE CONTRIBUIR PARA A EDUCACAO
MENSTRUAL

- Marca aoads de langar o cOpo mencirual, ndovwndoo cau odjetive ce ce tornar ums

mlmummmEmm peraa 1]

- L] L Y, 0C P produtoc da maros langad
em 2018, chod 4 bats de Ing tac nate 0% °
blodegradavelc
-Clementins ¢ 2 1° marca de L) ume ]

medida do periodo de oada mulher

“Mals 00 Que uma marca o prodwios eco-friandly para o parfodo menstrusl, &
Clamenting & um Q:2paco OF partiiiG pars & €Jucagso menstrual”. Duem o diz & Marta
Carcoso g, numa viagem em famiia peio mundco teve um choque de realidade quando se
apaedou 2 quantdade da ko Qradl paia PUManicace |, am concrato, paia quanticace
da despardico gemdo paa monstnacda. Sabando Cuo Cads poSsoa Menstrug em méda
2400 ¢ias a0 lango ca Waa. Mana Camoso kngou mdos & obva com o abjethvo NS0 56 o
minimaar 0 impacia ambiertal cos procutos MAnsirusis mas lamdém da Spcskar e s0ce
intma de Guem maratrua, asclindo erminartomanta QuAlgUer COMPANents quinyca ou
18vca na marca Clementing (a0 contrdna da maiona 0% produias dEPONOE NO MErTaco)

Dapas do lancar om 2019 o6 seus primeias produtos (IRmpdas @ pensos Nigenicos eco-
friendy cosamvoMicos & hesa do Igoddo oopinico, bambu @ amico ¢e miha -
DIOCCHIRCAVes & Samos 42 Quaiauer residua POluerte Ou QAo prejusicial & saide) a
Clementire ampis agora 2 sua gama & produios com O langamenia do topo mansrust
COTO A COGR0 MAIS 2870 WRESTE G2 SUR GAMA, METFDANCO O Seu oDl O S tomar Lma
mana ce refendncsa na Ewrapa om procutos para @ menstruacdo amigas oo ambiante

A rcze emtgEc tom g Oementice § oFr TN COTLNTES. (e
DRigTTE OF Ju0 P30T e etedteTenTe 09 Je0Se metIinEl
A =g dzx mulerez NS tem NogED O gL U3 prodifss tom
ST SRy S8 SUIMIIIT 8 SOt WIDSTTIRRT SO BeTTER
iecles » 2% DOSETEDX TR prrel fe 3eide S oy et 3
ST T30S I AT MeTESD TIRTeTIIE IIIESII C3T LIS Gue
IDOCETIIT TN ATIIC g TR UM AT miamecie ferreiae’ & ~erler

tntntn Mt Userdcoa:

Loan i o iraes O 48 parwes o ITLED Srwcioraate [Mis 4 vekie

e O b arm Shobel. e ow
TETE I8 WWRNDE T ELTTOE T L8 WITeOR € DethIs mennie e

TNLECRTS B SONIRT NE TUNT 8 MO ETDenie . ahime u Lanisoons

69



A Partcd Dox: Clamwndze 4 2 ' mnawcs de cudd faraini a2 ofw e
PLBacAChS rearan § raidy S0 pentcse de cada yuker
Ml—-at«nm‘cm‘aawuunaﬂoumwhuclonnm

e Al Pecod Roa. AVAVAL 28 Jus Cada
PR poamA Ao as wnucw bm Pesce Sgdron & weaplen
COM AT Dl O 3SR s | da 2canda Coe

nnmmﬁlumn-muﬂlacma-uahmm
SAENAGAR PRILOCIAINIY 13803 G MALAL

Pode My ACGUCSS 52 BN DMEN 0O COTGEN JNER COMO AtUeAl OF W AUIeTA 38
RARECACRG @ 20mThe AN nabac - ' .- Ao & Yeoudocty com
Gl A RTIRGeA

e —ee - —— -
—— el b O St P — - Y — @A ——
— ] —— ] -

ST TS TR TR

PRI Y e E— AP WIS e

e e e e .-

- . —
-——— e v S —

Mt Casaoio 3onih 0 W G0kne GO0 CLEM fe BIINSSE 18 MACSE ‘Jasemss OT8¢
w.nuaunmm«wnw.cm UL o LU
LEE e v .. @  cex B e L I
wawuw.mimammﬁnmmmumm
SECCACKPNR. COmG A 6 CIM0 EA eRics "Camecania’, U spdce e Segoe-caansdia
OO PAATLIE & MPEZOMMAA (COew pATEONE. POrvoras AMOe sxoal Fevesgha a¢ cepa
PAOEYLOL ATER CA0TA WALAL, & CCRTIVE A BAS SHRANEAIE § A0WN INUARACACE TeML
PADA SIS S0 pActing & aolieabaas

D 200 poruguans A CRmaton e At les polam & A varnds A Jae |6 coogemny

Sl e ruae 30 46 Saeea o omine 5% 200 dwctan suands oo
E an A Exgavks, Rens Unas. 206 & ants
A maxa sy Sgoehw A o Jres -

m—mu P Pangy pocwil DNISAR M eOoLASs A B
LOMGaE 38 RNrCH come B8 AL MNon Gowed & mas adee apecaTuin M
Fadene sttt et

INALENG | CLEVEENM TN

vaay ¥V

S A e WA (AL (W ML ETETR (00 A M A

70



Anexo IV: Press Release: Clementine — Natal

CLEMENTINE

TAKE COODCANnSE

ESTE NATAL JA PENSOU EM OFERECER UMA
PERIOD BOX DA CLEMENTINE?

mawiqmrmﬁomﬁroummawmamm

A pergar na &poca nakaiicia @ com 0 objetvo Co fecEr O Cosperditia Gue @ O3 Nests
atum, a Clemanting CoMEda 3 alermced um peasanta amigo da muher & 4o planeta na foma
o uma Poriod Bow um concalo indvadar alravds o qual cads muiner poderd nlo o riara
sua combinaclio de procutns (panscs higidncas o tampdes. com diorentes niveis do
A0somplo, WaAlRmene nas quartidades rolencidas). mas lamddm far acess0 3 uma
subscrigio mansal. ce fonma 3 moeber e5ia embalanerm, parsanaiizada 100G 0% MRSES.

Do momaenia 3 marca dsponbiza tamples @ pensas higdnicos eco-frienacly casermaiicos 2
base de 2iocdo onddnico, bambu @ amica de miho - bicdegraddveis @ Lonis 0o guakouer
residun potentn ou Guimico prajudicial & Salce @ aNda LM OEGR0 Zero wasfe, o Capo
mensrual reforcando o ew ohjstive da S0 Mar uma marca de referdnca na Eurcpa. am
ErOGU0s PIFA 3 MENSYUACA0 amigos GO ambicnin.

A marcs  estd deponhel pafa © 2 mamaco naconal @ nteracional
on wwaweareckementing com. Em Forugal, poderd tambdm sar encontada am lgas
DIdQiois On mieinGa Lomo &% Oas Mada Geand ¢ lojRs anine espedalzacas am
DrOCANG Sushertives.

o8 "Xy, ‘e tamaine
g 3 Caarmmuamodiam Urncks
. v
' e 2 *351 UST 781 042
e
' Compurnite des Soucces
3 Hom 29 de Jerwern. 350 Cunnisd ek - Eoffiem £ 02
Xy S0 VN G
>

St Cromne Cuttar Ow TwCRbue [1as Seases Cunde ITaerce, por beor Cigue gt

71



