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Resumo

No contexto organizacional, a comunicagdo vai muito além da mera transmissao de
mensagens e é muito mais do que a tentativa de encantar as pessoas através de publicidade.
Esta interligada com a gestdo da empresa e implica o didlogo com os publicos-alvo — ouvir e
responder — em detrimento da mera difusdo. Porém, as organizagdes ndo sao todas iguais e
ha especificidades em determinados setores que acarretam desafios. No caso dos bancos,
mais sensiveis a fatores externos e muito influenciados pelo contexto que os rodeia, a
comunicacdo assume um papel fulcral para o bom funcionamento destas instituicdes. A
exposicdo medidtica a que as organizacdes estdo sujeitas pode interferir ao nivel da reputacao
e influenciar a percecdo que o publico tem acerca de determinada marca. Este aspeto pode
ser desfavoravel para a empresa, se a informacdo divulgada prejudicar a sua imagem. No
entanto, os profissionais de relagdes publicas conseguem, muitas vezes, dar a volta as
histérias. Alcancar uma grande audiéncia através dos media com informacao favoravel é a
situacdo mais desejavel. A andlise de media desenvolvida pela Cision ajuda-nos a medir o
impacto da informacdo. O presente relatdrio parte da experiéncia adquirida durante um
estagio nessa empresa, onde analisdmos a cobertura medidtica dos temas relacionados com

o Novo Banco.

Palavras-chave: comunicacao, jornalismo, relagdes publicas, Cision, analise de media, banco,

Novo Banco, reputagao



Abstract

In an organizational context, communication goes far beyond a simple transmission of
messages and is much more than trying to attract people through advertising. It is
interconnected with the company's management and it involves dialogue with the
stakeholders - listening and responding - rather than simple dissemination. However,
organizations are not all the same and there are specificities in certain sectors that entail
challenges. In the case of the banking industry, which is more sensitive to external factors and
influenced by its environment, communication plays a key role in the proper functioning of its
institutions. Media exposure may impact organizations by influencing corporate reputation
and public perception. This may be unfavorable if the information disclosed causes damage to
the company’s image. But PR professionals can often spin their stories. To take favorable news
to a big audience through the media is the most desirable situation. The media analysis
developed by Cision helps us to quantify the impact of the news. This report is based on the
experience acquired during an internship at Cision, where we analyzed how issues related to

Novo Banco were treated by the media.

Keywords: communication, journalism, public relations, Cision, media analysis, bank, Novo

Banco, reputation
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Introdugao

A comunicacdo nas organizacdes remete para uma area ampla e abrangente, que vai
muito além da comunicagao de marketing. As marcas optam cada vez mais por formas menos
Obvias de seduzir o publico, pelo que a publicidade convencional comeca a dar lugar a outras
formas de comunicagdo, ao didlogo, ao desenvolvimento de relagdes baseadas na confianca

€ a um contacto permanente com os media.

A percegao que o consumidor tem acerca de determinada empresa e os sentimentos
gue desenvolve em relacdo a mesma sao decisivos durante o processo de aquisicdo de um
produto ou servigo. Neste sentido, as organiza¢des planeiam estrategicamente a comunicagao
externa, na direcdo dos objetivos tracados, de modo a criar uma imagem favoravel e a gerir a

sua reputacao no exterior.

No contexto organizacional, comunicar eficazmente implica ter em atenc¢do todas as
partes interessadas (stakeholders), desde funcionarios a clientes, passando pelos meios de
comunicac¢do social, entre muitas outras. A comunica¢do é decisiva para a construcao da
imagem da organizagao e, entre os varios publicos-alvo das agdes comunicacionais,

destacamos os media.

Sempre que determinada marca ou organizacdo esteja presente no universo
mediatico, ha fatores que poderado interferir com a sua imagem e com a sua reputacdo. A
empresa Cision, onde foi realizado um estdgio curricular integrado no Mestrado em
Comunicagao e Jornalismo, atua a esse nivel, apoiando os seus clientes nas estratégias de

comunicac¢ao e na relagdo com os meios de comunicagao social.

O estdgio decorreu no departamento de Andlises, no qual avalidmos a exposicao
mediatica de organiza¢des, medindo o impacto das noticias e até que ponto a informacao
veiculada interferiu com a reputacdo do nosso cliente. Assim, apds a apresentacdo dos

resultados, os clientes da Cision poderiam repensar e reestruturar planos de comunicacao.

Um aspeto surpreendente nesta empresa é a dimensao do espectro de clientes, muito

vasto e heterogéneo, que inclui empresas, instituicdes, pessoas e até eventos. Ao longo do



estdgio, que decorreu entre Setembro e Dezembro de 2014, analisdmos noticias relativas a
Portugal Telecom e a eventos como “Porto, melhor destino europeu 2014”. No entanto, a

grande parte da experiéncia obtida incidiu sobre o sector bancdrio.

O nosso trabalho centrou-se na queda do Banco Espirito Santo (BES) e na reputagao
do Novo Banco (NB), resultado da divisdo do BES em banco “bom” e “mau”. A proposta era
duplamente aliciante: por um lado, perceber a eventual relagdo entre o impacto das noticias
sobre o BES e o colapso do banco, um dos casos mais marcantes do ano 2014, em Portugal;
por outro, analisar a reputacao mediatica de um banco recente, nascido em agosto de 2014,

num contexto tao complexo, o Novo Banco.

Estruturado em trés capitulos, o presente relatério orienta-se por uma sequéncia
coerente, que parte da contextualizacdo teodrica, seguindo para o trabalho de analise
desenvolvido e respetivos resultados. Deste modo, o Capitulo 1 incide sobre teorias que nos
ajudam a compreender o poder da comunica¢do e o papel dos media na configuracdo da
realidade; explica a importancia da comunicacdo no contexto das organiza¢cdes que, muitas
vezes, recorrem aos media e a informacdo noticiosa; e, por ultimo, demonstra que as
organizacdes ndo sdo todas iguais, explicando as especificidades de uma area sensivel: o setor
bancdrio. Neste ultimo tépico, surge uma breve contextualizacdo do que foi o Banco Espirito
Santo, da queda de um grande grupo e do surgimento do Novo Banco. No 2.2 capitulo, damos
a conhecer a Cision, através da sua histdria e servicos; e como foi desenvolvido o trabalho de
analise. O ultimo capitulo é dedicado ao Novo Banco e aos resultados que obtivemos,

apresentados através de graficos elaborados pela Cision.



Capitulo 1

Comunicacgao e setor bancario: abordagens teodricas

1.1. O poder da comunicagao e dos media

A necessidade de comunicar é intrinseca ao ser humano, até porque a nao
comunica¢do é uma impossibilidade (Watzlawick, 2001). Wolton (1997) esclarece que a
comunicac¢do estd sempre associada a ideia de partilha, comunhdo e contacto com o outro,
na ideia de que comunicar é um fazer comum, na expressao de Edgar Morin (apud Figueira,
2014b: 88). Com o desenvolvimento das novas técnicas e dos meios de comunicacdo, este
conceito passa a associar-se ao de difusdo, sobretudo apds o surgimento de meios como a

imprensa, o telefone, o radio, o cinema, a televisdo e, mais recentemente, a internet.

A comunicagdo é inevitavel e necessdria a sobrevivéncia do ser humano, inserido numa
comunidade, mas é mais abrangente e complexa do que isso. Podemos relaciona-la também
com poder, na medida em que constitui um processo que permite manipular, persuadir e
influenciar. Castells (2007) reforca que os meios de comunicacdo de massas sdo 0os mais
utilizados para influenciar a mente dos publicos, tornando-se, assim, alvo de tentativas de
influéncia. Ndo obstante, segundo o mesmo autor, “[...] ndo significa que o poder esteja nas
maos dos media [...] nem que a audiéncia simplesmente siga o que os media dizem?” (Castells,

2007: 241).

Nos anos 20 e 30 do século passado, num contexto de guerra e totalitarismos,
predominava a comunica¢ao com fins propagandisticos, partindo de um modelo linear de

comunicacdo — teoria hipodérmica? (Wolf, 2009). Os meios de comunica¢do de massas eram

! Traducdo livre da autora. Original: “[...] this does not mean that power is in the hands of the media [...] Neither
that the audience simply follows what the media say”.

2 Segundo esta teoria, a mensagem segue de um emissor para um recetor, provocando um determinado efeito
ja previsto. Baseado na psicologia behaviorista, ou seja, no esquema estimulo-resposta, este modelo
comunicativo sustentava que a mensagem provocava efeitos inevitaveis e imediatos numa audiéncia homogénea
e passiva.



vistos como poderosos instrumentos de propaganda, com efeitos imediatos no recetor,
porém esta teoria foi contestada quando se concluiu que a audiéncia ndo é uma massa
homogénea. O publico evoluiu, tornando-se mais exigente e seletivo, e ndao se expde a
informagdo num estado de “nudez psicoldgica” (Wolf, 2009: 39). Ainda que o modelo linear
tenha sido superado por diversas pesquisas que decorreram ao longo do século, a

comunicag¢ado pode influenciar o modo como o destinatario perceciona a realidade.

Castells (2007) sustenta que o poder associado a comunicacdo de massas,
caracterizada pela difusdao massiva de «um para muitos», deu lugar a comunica¢do em rede,
em que as mensagens sao interativas e de «muitos para muitos».

[...] Mesmo sendo um meio tao revolucionadrio, [a Internet] ndo determina o contelddo nem o
efeito das mensagens, mas possibilita uma diversidade ilimitada e a criagdo auténoma da

maioria dos fluxos de informagdo, que constroem e reconstroem a cada segundo, local e

globalmente, a produgdo de sentido na mente do publico”3 (Castells, 2007: 248).

Segundo Castells (2007), o surgimento da Internet trouxe uma nova realidade e
alargou o espaco publico, mas ndo tornou obsoletos os meios de comunicacgdo tradicionais.
Thompson (apud Castells, 2007: 241) reforca a importancia dos meios de comunicacdo
enguanto transmissores de informacdo: “o que ndo existe nos media ndo existe na mente do

publico, ainda que possa ter uma presenca fragmentada nas mentes individuais”*.

Recuando aos anos 70, comegaram a surgir teorias que atribuem maior relevancia aos
efeitos cognitivos, em detrimento do comportamento ou atitudes por parte do sujeito, e que
colocam a tdénica nos media enquanto construtores da realidade: “[...] a comunicagao social
possui o poder de construir a realidade politica e social, estabelecendo o que é politicamente
legitimo ou ilegitimo, conferindo visibilidade ou remetendo as zonas obscuras os atores

politicos e sociais” (Mesquita, 2003: 79-80).

3 Traducdo livre da autora. Original: "[...] even a medium as revolutionary as this one, [the internet] does not
determine the content and effect of its messages. But it makes possible the unlimited diversity and the largely
autonomous origin of most of the communication flows that construct, and reconstruct every second the global
and local production of meaning in the public mind".

4 Traduc3o livre da autora. Original: “What does not exist in the media does not exist in the public mind, even if
it could have a fragmented presence in individual minds”.



A teoria do agendamento ou agenda-setting defendia que a agenda mediatica iria
interferir com a percec¢do do publico: “o pressuposto fundamental do agenda-setting é que a
compreensao que as pessoas tém de grande parte da realidade social lhes é fornecida, por
empréstimo, pelos mass media” (Shaw apud Wolf, 2009: 145). McCombs e Shaw (apud
Traquina, 2000: 47) reforcam a ideia de que “os leitores ndo so6 ficam a conhecer um
determinado assunto, como também ficam a saber qual aimportancia a atribuir a esse mesmo
assunto, a partir da quantidade de informagao veiculada na noticia e da posi¢ao por ele

ocupada.”

Podemos considerar que os media sao poderosos no sentido em que o seu discurso vai
orientar a nossa maneira de pensar. A proposta inicial de Bernard Cohen, de que “os media
poderdao ndo nos dizer o que pensar, mas sdo altamente eficazes em dizer-nos sobre que
pensar” (Cohen apud Traquina, 2000: 135), foi superada com as investigacdes mais recentes.
A teoria do agendamento passa a defender que os media nao sé nos dizem em que assuntos
pensar, mas, mais do que isso, também influenciam como vamos pensar sobre esses temas,
interferindo ao nivel da forma e do conteldo: “o agendamento é bastante mais do que a
classica assercao de que as noticias nos dizem sobre o que é que devemos pensar. As noticias

dizem-nos também como devemos pensar sobre o que pensamos” (Traquina, 2000: 131).

Van Dijk (2005: 74) caracteriza o poder dos meios de comunica¢do como “simbdlico e
persuasivo”, por interferir com a mente do sujeito, embora ndo o controle. Os media tém um
papel crucial, mas “[...] isto ndo significa nem autoriza de qualquer modo uma avaliacdo
incondicional da sua importancia”, pois esse poder passa pela linguagem, “na qual os préprios
meios se fundam” (Esteves, 2005: 35). A propdsito da importancia das palavras, Emilia Pedro
(1997: 24) salienta que “as praticas linguistico-discursivas imbricam nas estruturas alargadas,

sociopoliticas do poder e da dominagao”.

Embora a expressdo «quarto poder» seja uma “hipérbole” (Mesquita, 2003), podemos
afirmar que os media tém efetivamente poder. Além de verem reforcada a sua credibilidade
e legitimidade no espaco publico, transmitem um discurso resultante de uma construcdo que

ndo é neutra, uma vez que parte de escolhas.



De acordo com Nelson Traquina (2007), o jornalista desempenha um papel importante
na selecdo dos acontecimentos que se vdo tornar noticia® (valores-noticia de «selecdo»), que
tipo de informacgdes vai incluir ou ndo (valores-noticia de «construcdo») e faz escolhas ao nivel
da linguagem, construindo um discurso que, por sua vez, constrdi a realidade e a percecao
que temos do mundo. Neste contexto, Traquina (1999: 168) sublinha que “enquanto o
acontecimento cria a noticia, a noticia cria também o acontecimento”. Ou seja, o
acontecimento, matéria-prima na producdo de noticias, é também “criado” a partir desse
mesmo processo de produc¢do, justamente porque a noticia é um produto elaborado, que
parte da necessidade de selecionar, e que estd sujeito a constrangimentos organizacionais e

a rotinas criadas para orientar o préprio jornalista (Traquina, 1999).

Assim, percebemos que o conceito de objetividade no jornalismo é algo controverso.
Tuchman (apud Mesquita, 2003: 210) descreve-o como “um ritual estratégico”, que inclui
procedimentos que protegem o jornalista, tais como ouvir diversos pontos de vista e recorrer
a citacGes. Rosen (2000) refere que, além desses procedimentos e rotinas profissionais, a
objetividade pode ser compreendida como um compromisso na busca da verdade. Em suma,
exigir ao jornalista uma atitude de objetividade ndo implica negar a sua subjetividade
(Mesquita, 2003). Duras (apud Mesquita, 2003: 209) afirma:

“Um jornalista é alguém que observa o mundo e o seu funcionamento, que diariamente o vigia
de muito perto, que da a ver e a rever o mundo, o acontecimento. E ndo consegue fazer este

trabalho sem julgar o que vé. E impossivel. Por outras palavras, a informagdo objetiva é um

logro total. Uma impostura. Nao ha, de facto, jornalismo objetivo.”

O jornalista da a conhecer o acontecimento, na expressdao de Duras, mas também o
produz, segundo Traquina, devido a forma como elabora a noticia, conforme ja referimos.

Desse processo, influenciado por rotinas de producdo, destacamos o papel determinante das

5> A teoria do gatekeeper («porteiro») remonta a década de 50 do século XX e sustenta que o jornalista decide o
gue merece ser noticia. A teoria acabou por se revelar limitada, por ignorar outros fatores importantes
intervenientes na produgdo noticiosa, nomeadamente a organizagdo jornalistica e os critérios e rotinas
profissionais.



fontes, que ndo sdo desinteressadas, e cuja credibilidade e autoridade interferem com o

processo de producdo de noticias (Traquina, 1999).

Ao percebermos a influéncia dos media, ndo surpreende que atores sociais e politicos,
assim como organizagdes e empresas, se tentem apropriar da comunicagdo e usar os media
noticiosos a favor dos seus préprios interesses. Como veremos posteriormente, as
organizagdes procuram visibilidade no espago mediatico, através de “narrativas que elas
proprias criam, dado que a sua finalidade é produzir efeitos concretos junto do(s) publico(s) a

que se destinam e querem tocar” (Figueira, 2014a: 24-25).

1.2. Comunicag¢ao nas organizacoes

O conceito de comunicacdo organizacional é muito abrangente e é objeto de
diferentes entendimentos. No presente trabalho, empregamos o conceito na perspetiva de
Riel (apud Figueira, 2014b), que entende a comunica¢do organizacional como um amplo
conjunto de atividades, desde a comunicacdo interna e externa, ao trabalho dos profissionais
de relagbes publicas, marketing, e comunicacdo corporativa. Assim, desenvolver a
comunicacdo vai muito além da divulgacdo de servicos ou de produtos, com o objetivo de
levar os consumidores a comprar. Como iremos desenvolver, a comunica¢do deve basear-se
no didlogo com todos os stakeholders e na criacdo de rela¢des baseadas na confianca (Garcia

e Garraza, 2010). Envolve também a criacdo de uma identidade e imagem fortes.

Na 6tica do marketing, a «imagem» acentua uma componente exterior na medida em
que atribui um papel crucial ao publico. Trata-se de um conceito relativamente recente que
sustenta que o processo de compra ndo vai depender apenas dos atributos ou das
funcionalidades dos produtos, uma vez que o consumidor é também influenciado pela forma
COmo a marca se organiza na sua mente e pelos sentimentos que desenvolve em relagdo a
mesma. “A relacdo da organizacdo com a imagem deve assim centrar-se na avaliacdo da
percecdo exterior — no modo como os sinais que transmite sdo recebidos — e do seu grau de

adequacdo com o posicionamento desejado” (Vilar, 2006: 19).



A imagem de uma organizacdo depende também de fatores externos, por exemplo a
imagem do setor; e de aspetos relacionados com o préprio desempenho, mais facilmente
controlaveis. Estes relacionam-se com a conduta social da organizacdo (interna e externa) e
com o seu desempenho econdémico e financeiro (Vilar, 2006). A comunica¢dao desenvolvida
pela organizacdo vai ser decisiva para criar essa percecao exterior, fazendo a ligacdo entre a

«imagem» e a «identidade», como demonstra o esquema seguinte.

Figura 1. Relagdo Imagem/Identidade da Organiza¢do

Identidade Organizacado

CE—

Produtos/Servigos/Marca Conduta Social/Desempenho Econdmico

Comunicagdo

Marketing Institucional

Imagem

3
n
7]
0]
3

Mercado Institucional
Consumidores |Concorrentes | Investidores Fornecedores | Autoridades Comunidade
Media Pdblico Funcionarios
em Geral

Fonte: Adaptado de Vilar (2006: 76-77)

Antes de mais, devemos clarificar ambos os conceitos: “imagem é o que passa na
mente dos publicos, no seu imagindrio, enquanto identidade é o que a organizacdo é, faz e
diz” (Kunsch, 2003: 170). Seguindo o mesmo raciocinio, Vilar (2006) divide a imagem em trés
categorias: produto, marca e organizacdo, sendo a ultima a mais abrangente. Esta pode

depender das atividades e comunicacdes realizadas ou resultar apenas da insercdo da



organizacao na sociedade e da forma como atua. Por outro lado, aimagem de marca estd mais
associada ao comportamento do consumidor. Rudao (2003: 22) reforga esta ideia, referindo
gue “aimagem de marca corresponde a todo o processo de interagdo entre a marca e os seus
publicos, do que resulta uma dada percegdo, na base da qual estara a maior ou menor
predisposicdo para atribuir a marca um valor elevado no mercado”. Em relacdo a identidade,

|II

Vilar (2006) afirma que esta dimensao remete para o que é “essencial” na organizagao, aquilo
gue a distingue das demais e que é uniforme e constante ao longo do tempo; prende-se com
a “[...] forma como a organizagao se vé a si propria e como gostaria de ser vista no exterior
[...]” (Vilar, 2006: 78). A coeréncia entre as duas dimensdes é fundamental para que a empresa

consiga uma reputacado favoravel.

A definicdo do termo «reputagcdo» remete para algo intangivel e esta relacionada com
a percecdo exterior. Rindova e Fombrun (apud Figueira, 2014b: 55) esclarecem este conceito:
“a reputacdo de uma empresa refere-se as convicgoes dos varios stakeholders em relagao a
probabilidade de esta transmitir valor ao longo de dimensdes-chave do seu desempenho”®.
Zerfass e Huck (apud Garcia e Garraza, 2010) sublinham que a comunicacdo, quer a nivel
interno, quer externo, “[...] molda significados, constrdi confianca, cria reputacdo e gere
relacdes simbdlicas com todos os stakeholders, com o fim de assegurar o crescimento da
organizacdo e liberdade para atuar”’. A comunicacdo é, assim, relevante na construcdo da

reputacdo, na concecdo de uma imagem favoravel e na criacdo de valor.

No contexto organizacional, podemos distinguir comunicagdo interna, comunicagao de
marketing e comunicacdo corporate. Quanto maior for o grau de coeréncia entre as trés
formas de comunicac¢do, mais forte sera a imagem obtida (Van Riel e Reto apud Vilar, 2006).
Kunsch reforca a importancia de trabalhar a comunicacdo no seu todo, sublinhando que a

imagem e a identidade de uma organiza¢dao nao se resumem a sua “[...] apresentagao visual

6 Traduc3o livre da autora. Original: “a firm’s reputation refers to the beliefs of various stakeholders regarding
the likelihood that the firm will deliver value along key dimensions of performance”.

7 Tradugdo livre da autora. Original: “[comunication] shapes meaning, builds trust, creates reputation, and
manages symbolic relationships with internal and external stakeholders in order to support organizational
growth and secure the freedom to operate”.



mediante logotipos, nomes criativos, luminosos em pontos estratégicos [...]” (Kunsch, 2003:

174).

A organizagdo comunica, antes de mais, internamente. E fundamental esclarecer os
seus membros, motivar funciondrios e desenvolver uma “visdao partilhada da organizagao”
(van Riel apud Vilar, 2006: 96). A comunicacdo de marketing engloba a comunicacdo de marca
e a comunicagdo de produto, sobretudo através de publicidade, promogdes, marketing direto,
patrocinios, etc. Ao nivel corporativo, temos a comunicacao institucional (identidade, cultura,
valores) e a comunicagdo de empresa, considerada mais objetiva (por exemplo, desempenho

econdmico), que permite torna-la mais transparente (Vilar, 2006).

Neste ambito da comunicacdo organizacional externa, a empresa dirige-se aos publicos
com quem mantém uma relagdo de interdependéncia, por exemplo através das relagdes
publicas, relacdo com investidores ou publicidade institucional. A comunicac¢do corporativa
permite gerir a reputacdo e orienta o didlogo, de forma indireta, na direcdo dos objetivos da
organizacdo (Garcia e Garraza, 2010). Neste sentido, Van Riel (apud Vilar, 2006: 97) sublinha
que “ao contrario da comunicacdao de marketing, as vdrias formas de comunicagao corporate
sao menos Obvias na sua tentativa de influenciar o comportamento dos grupos de quem a

organizacao depende”.

Tal como defende Villafafie (1998), a organizacdo tem de saber competir num universo
mediatico com outras empresas, criando uma imagem que considere ndo sé os seus produtos
e servigos, mas também a cultura corporativa, os recursos humanos, a comunicagao interna e
externa e todas as relagdes entre a empresa e os seus publicos. As organizacdes constroem
narrativas e sentidos, procurando articuld-los com a comunicagdo: “por outras palavras, o
processo comunicacional, enquanto produtor da organizacdo, é um verdadeiro processo de
institucionalizacdo” (Andrade, 2000: 13). E uma «institucionalizacdo» bem-sucedida requer a
construcdo de uma narrativa dominante e eficiente, capaz de competir com outras narragoes.
Inversamente, uma narrativa sem éxito vai repercutir-se no insucesso da institucionalizacao

da identidade (Andrade, 2000).

A organizacdo é construida pelo processo de contar histdrias, sendo que “[...]

identidades organizacionais fortes instituem histdrias fortes, uma das quais — e de grande
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valor — é a da imagem da organizacao, afinal a melhor histdria que esta conta de si prépria”
(Andrade, 2000: 15). O autor sublinha que as narragdes ocorrem em todos os niveis da
organizagdo e que os comunicadores sdo, simultaneamente, ouvintes e narradores que
analisam e compdem linguagens. As histérias que a organizagdo cria “[...] permitem-nos
aceder ndo a verdade dos eventos mas ao sentido que as pessoas (e os investigadores)

constroem sobre os eventos”, nas palavras de Andrade (s.d.: 6).

A transmissdo da identidade da organizacdo e a criacdo de uma imagem favordvel no
exterior permitem prevenir uma eventual crise (Villafafie, 1998). Por vezes, ha
acontecimentos inesperados que podem interferir com a imagem e com a reputa¢dao de uma
marca ou organizacdo. A solucdo para essas situacdes passa também por comunicar. Depois
de refletir sobre as eventuais consequéncias, a organizacdao deverd reagir, facilitando a
informacdo ao publico, a imprensa, aos acionistas e aos funcionarios (Cabrero e Cabrero,

2001).

Devemos ainda referir que a figura 1.1 exemplifica a superacdao do modelo linear
Emissor—Recetor, havendo lugar para o feedback. Temos vindo a refor¢ar que o processo
comunicacional ndo fica concluido com a transmissdo da mensagem da organizacdo para os
seus publicos. Ha que ter em consideragcdo a percecdo dos stakeholders e compreender o
impacto das mensagens transmitidas para, a partir dai, reestruturar e melhorar agbes de
comunicac¢dao. O novo modelo, baseado na capacidade de ouvir e responder, veio substituir a
comunicac¢ao unidirecional, associada unicamente a disseminagdao de mensagens: “a propria
palavra «dialogo» implica a estimulagao da comunicagao direta com os diversos publicos e a

gestdo das suas consequéncias”® (Garcia e Garraza, 2010).

Concluimos que as organizagdes comunicam a varios niveis, sendo este um processo
essencial para o seu funcionamento e para a obtenc¢ao de bons resultados. No tdpico seguinte,
vamos abordar a comunicacdo entre as organizacdes e os meios de comunicacdo social, dado
gue cada vez mais as marcas, empresas ou instituicdes procedem a essa “construcao de

sentido”, recorrendo aos media e ao discurso jornalistico (Figueira, 2014a).

8 Traduc3o livre da autora. Original: “The very word 'dialogue’ implies the stimulation of direct communication
with diverse publics and the management of its consequences”.
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1.2.1. As organiza¢lGes e os media: uma relacio complexa entre relagdes

publicas e jornalistas

Para Rogério de Andrade (2000: 13), a prépria imagem é uma “construgao de sentido
narrada e institucionalizada preferencialmente pela publicidade e pelos mass media”, o que
implica um grande investimento por parte da empresa.

“Os investimentos colossais em tecnologia e capital canalizados para a publicidade e para a
informacgdo publica, sendo sintomaticos das dificuldades que as empresas enfrentam para
operar a escala global, sdo sobretudo sintomdticos da tendéncia crescentemente
institucionalizadora das organizagdes [...] na construgdo de sentidos dominantes, duradouros e

socialmente consensuais que as preservem das erosoes e do colapso a que estdo, hoje mais do

que nunca, vulneraveis” (Andrade, 2000: 15).

A publicidade é uma forma de a empresa construir a sua imagem no exterior. No
entanto, além de dispendiosa, é uma tentativa ébvia de influenciar o publico. E evidente que
as marcas se preocupam em ter clientes e lucros, mas, conforme ja referimos, esse sucesso
depende também da percecdo que o consumidor tem acerca da organizacao e deve incluir o
dialogo com todos os stakeholders, incluindo com os media.

Visto que os meios de comunicacdo social tém credibilidade e um papel crucial na
construcdo da realidade, é aliciante dirigir-lhes acdes de comunicacdo desenvolvidas pelas
organizagdes, “o que implica da parte da empresa uma capacidade ndo apenas de seducao,
mas de iniciativa e de influéncia para que o seu discurso e os seus valores sejam assimilados,
interiorizados e publicamente assumidos pelos media noticiosos” (Figueira, 2014a: 27).
Chaparro (2001) acrescenta que organizacoes que se apropriem de atributos jornalisticos, na
producao dos seus conteudos, sdao as que mais sobressaem no momento de divulgarem o seu
discurso.

“Noticiar passou a ser a mais eficaz forma institucional de agir, discursando, e de discursar,
agindo. Para o sucesso, as instituicdes apropriam-se das habilidades narrativas e

argumentativas do jornalismo; assimilaram as rotinas e a cultura da produgdo jornalistica; e no

planeamento e controlo dos acontecimentos, a dimensdo comunicativa ganhou
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preponderancia, para a divulgagdo dos eventos e a difusdo do discurso” (Chaparro, 2001: 44-

45).

Posto isto, a estratégia das empresas inclui um contacto constante com os media
noticiosos e ndo surpreende que, enquanto diminui a quantidade de jornalistas, aumente o
numero de rela¢des publicas (Macnamara, 2014). A publicidade é transparente, mais dbvia e
com um formato especifico, enquanto o trabalho de relagdes publicas surge camuflado e nem
sempre percetivel para os consumidores de noticias, dai os desafios e as criticas que vao
surgindo, fazendo com que a relagdo destes profissionais com os jornalistas e com os media

possa ser vista de forma depreciativa (Macnamara, 2014).

A partir do momento em que a informacdo noticiosa veicula o discurso das
organizacbes, falamos de uma relacdo complexa, ndo raras vezes promiscua, entre
comunicadores distintos. Isto porque ao jornalista exige-se uma «atitude de objetividade»,
como ja menciondmos, no sentido em que deve ser rigoroso e ter um compromisso para com
o leitor, procurando a verdade e sujeitando-se ao cumprimento de um cddigo deontoldgico.
Segundo Traquina (2007), ha um conjunto de valores essenciais para estes profissionais:
liberdade, independéncia, autonomia, credibilidade, verdade e «objetividade». Assim, o
discurso das organizagdes, realizado através do discurso jornalistico, tem uma dimensao
publica reforcadamente credivel, fruto das carateristicas e principios que norteiam e definem
a informacado noticiosa, a qual assume uma atitude de distanciamento e de independéncia

face a interesses de terceiros.

Estamos perante uma relagdo complexa que impde desafios ao jornalismo, mas é
aliciante e necessaria para as organizagdes. Os profissionais de relagdes publicas tém a fungao
de gerir a comunicacdo e o relacionamento com os seus publicos, criando uma imagem
favoravel e credivel no exterior (Kunsch, 2003). A sua relagdo com os meios de comunicagao
social € uma das principais atividades a desenvolver, de modo a gerir essa imagem e a resolver
eventuais crises. Esse trabalho implica um contacto regular com jornalistas, através de e-mail,
telefone ou encontros pessoais, podendo incluir refeicbes ou viagens, e do envio de
comunicados de imprensa semelhantes a noticias — press release (Sousa, 2003). Entre as

atividades das relacdes publicas, destacamos também a difusdo de publicidade através da
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realizagdo de publirreportagens. E mais conveniente para as organizacdes que esse trabalho,
que antecede as noticias, nao seja visivel: “[...] [rela¢Bes publicas] acreditam que, para o seu
trabalho ser mais eficaz, espectadores e leitores ndo deveriam saber quando é que programas
televisivos e artigos dos jornais sdo influenciados pela industria de RP”® (Turow apud

Macnamara, 2014: prefacio XIII).

O jornalismo tem-se transformado e, muitas vezes, a noticia é criada fora das redagdes,
por instituicdes que preparam discursos de acordo com os seus interesses. Neste contexto,
Traquina (2007: 141) afirma que as noticias se tornaram “[...] menos a reportagem dos
acontecimentos e mais a reproducao de um universo de factos que correspondiam aos
interesses especiais de pessoas ou organizacoes [...]”. Russell (apud Macnamara, 2014: 2)
alerta para o facto de o jornalista nem sempre identificar a fonte do comunicado, o que faz
com que ele préprio se esteja a apropriar desse mesmo discurso: “nalguns casos, a linha entre
a noticia e o press release tem-se tornado tao esbatida que os jornalistas usam cita¢Ges diretas

do comunicado, nas suas histdrias, sem citar a fonte”1°.

O envio de press releases é uma atividade recorrente para os profissionais de relagdes
publicas. Os comunicados sao, muitas vezes, realizados com base em estratégias do proprio
jornalismo e nos requisitos mediaticos, de modo a aumentar a probabilidade de serem
publicados (Ribeiro, 2014). Catenaccio (apud Ribeiro, 2014: 14) caracteriza-os como “género
hibrido”, por serem um misto entre publicidade e informacdo. Isto é, os comunicados de
imprensa tanto se podem apropriar da linguagem jornalistica e dos procedimentos utilizados
no jornalismo, (piramide invertida, valores-noticia, etc.), como podem transmitir “adjetivacdo
positiva” em excesso e “linguagem promocional” (Ribeiro, 2014: 15), aproximando-se de flyers
publicitarios. Ndo obstante, Bell (apud Ribeiro, 2014: 20) sublinha:

“Textos que ja estdo em formato e estilo de noticias tém uma hipdtese muito maior de selegdo

do que os textos que ndo sdo apropriadamente embalados. Muitas vezes tenho visto jornalistas

% Tradugdo livre da autora. Original: “[...] [public relations] believe that, for their work to be most effective,
viewers and readers should not know when TV programes and newspaper articles are influenced by the PR
industry”.

10 Traduc3o livre da autora. Original: “In some cases the line between news story and press release has become
so blurred that reporters are using direct quotes from press releases in their stories without acknowledging the
source”.

14



aignorar a sugestao de uma histéria que pode dar noticias e depois, mais tarde, a reproduzir a

mesma histdria quando é fornecida por press release «readymade»”.

Percebemos que a comunicacdo é abrangente, complexa e que existem
comunicadores com papéis muito distintos. Wolton (1999: 211-212) ja utilizava os conceitos
“omnipresenca” e “saturacdo” para caracterizar a informacao, visto que todos os agentes
querem comunicar:

Como distinguir a informagdo ligada a Imprensa de milhares de outras informacgdes,
econdmicas, comerciais, institucionais, que circulam na sociedade? Distin¢do tanto mais dificil
de fazer quanto todos os agentes manipulam a informacdo, utilizando a legitimidade da
informagdo-imprensa para justificar a sua prépria informacao. [...] As agéncias noticiosas, de

comunicacdo e de relagdes publicas multiplicaram-se [...]. As relagSes informagdo-verdade

tornaram-se, entdo, mais complexas.

1.3. Especificidades do setor bancario

Referimos que aimagem de uma organizagao pode ser afetada por fatores extrinsecos,
entre os quais a imagem do setor. Vilar (2008: 18) identifica as dimensdes determinantes da
imagem no setor bancdrio: a «qualidade do servico», a «identidade da marca» (que remete
para uma clara diferenciacdo entre bancos) e a «reputacdo». No caso da banca, estamos
perante um setor muito competitivo, caracterizado pela homogeneizacdo da oferta e pela
intangibilidade dos produtos e servigos. Mais do que isso, é um setor particularmente sensivel,
altamente afetado por mudancas na economia e na regulacdo, envolto num contexto de crise
e de desconfianca. Esse clima de desconfianga é fruto do impacto negativo da imagem da

banca, que se tem vindo a deteriorar (Pires, 2013; Oliveira, 2015).

Dadas as especificidades do setor, criar relagdes fortes com os publicos é, atualmente,
um aspeto basilar no ambito da comunicacdo estratégica nas empresas de servicos
financeiros. Estudos anteriores revelaram que os bancos, tradicionalmente, ndo geriam
estrategicamente as relagdes com os clientes ou outros stakeholders (Garcia e Garraza, 2010).

Gerir a comunicac¢do estratégica implica um profundo envolvimento nessas relagdes, tendo
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por base os valores, principios e a missdao da empresa, procurando uma estratégia corporativa
coerente. Passa, sobretudo, por dialogar e conquistar a confianca dos stakeholders. Neste
contexto, é crucial a existéncia de um didlogo aberto e de um entendimento mutuo, sendo
essencial saber ouvir e responder as preocupag¢des dos publicos, de modo a “[...] tirar partido
de novas oportunidades e antecipar e lidar com os problemas, antes que se tornem criticos”*!

(Post et al. apud Garcia e Garraza, 2010).

A existéncia de forcas exteriores, que interferem com o funcionamento das empresas,
pode ser analisada em dois niveis: «macro» e «micro», propostos pelo professor de marketing
Philip Kotler. O nivel «macro» remete para areas que a empresa dificilmente consegue
controlar. Deste fazem parte o Mercado e a concorréncia, a envolvente politica, entidades
reguladoras e questdes socioculturais relacionadas com habitos e comportamentos de
consumo (Almeida, 2013). Por outro lado, do nivel «micro» constam as entidades muito
proximas a empresa e que interferem com os servigos prestados. Trata-se de uma envolvente
muito mais controlavel e que inclui, por exemplo, fornecedores'? e funcionarios, ambos com
um papel crucial na relagdo com o cliente. Almeida (2013: 38) sublinha que “a correta escolha
de fornecedores, empregados e distribuidores é fundamental em qualquer industria, mas
ganha uma importancia acrescida no setor bancdrio em que a confianca é o elemento

essencial que cimenta a relagao com os clientes”.

Abordamos o valor da imagem nas organizacdes, sendo uma dimensado que se baseia
na percecao que o cliente tem e interfere com a fidelizagdo. Esta é uma questdo
especialmente importante para empresas de prestacdo de servicos financeiros,
nomeadamente instituicdes bancarias, para as quais a retencao de clientes é muito rentavel
(Vilar, 2008). Em Portugal, todos os anos, centenas de milhares de pessoas trocam de banco
ou de seguradora (Almeida, 2013). No setor bancadrio, esta saida leva a necessidade de atrair

novos clientes, mas nem assim é possivel compensar as perdas, havendo prejuizos para o

11 Tradugdo livre da autora. Original: “[Corporate leaders have long understood the value of listening and
responding to the concerns of their constituents and of the general public in order to] take advantage of new
opportunities and to anticipate and deal with problems before they become critical”.

12 O0s fornecedores incluem empresas que, de algum modo, influenciam os servigos prestados ao cliente, por
exemplo: transporte para abastecer as caixas multibanco, call center de apoio ao cliente, ou mesmo a empresa
de limpeza das sucursais.
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banco. “Em primeiro lugar, os novos clientes custam a captar, em termos de publicidade, [...]
e depois porque depois de ser tornarem clientes precisam de algum tempo para transferir o
seu negdcio para a sucursal que pouco a pouco lhes vai vendendo novos produtos” (Almeida,

2013: 161).

1.3.1. O fim do BES e o surgimento do Novo Banco

O recente colapso do Banco Espirito Santo constitui um dos exemplos que
contribuiram para a deterioracdo da imagem da banca, abalando profundamente valores

basilares para o setor bancario, tais como confianca, credibilidade e solidez (Oliveira, 2014).

O Banco da familia Espirito Santo tem origens que remontam ao século XIX, quando
José Maria Espirito Santo Silva fundou uma casa de cambios em Lisboa, em 1869, e se dedicou
ao comércio de lotarias e titulos de crédito. Nascido em 1850 e registado como filho de pais
incégnitos, José Maria era presumivelmente filho do Conde de Rendufe e de uma mulher
pobre. Recebeu uma doagdo de capital anénima, alegadamente do seu pai, a qual tera
contribuido para o arranque dos seus negécios. Deste modo, teve um percurso pouco comum
em relacdo as fortunas da época: ndo era proveniente de familias ricas, nem ascendeu com o
matrimonio ou com relagdes com o poder politico (Costa et al., 2010). Aos 19 anos, ja tinha a
sua casa de cambios e, uma década mais tarde, comegou a investir no setor imobilidrio,
nomeadamente na compra de terrenos, construcdo e aquisicdo de lotes por toda a cidade de
Lisboa. Foi este investimento que o ajudou a sobreviver a crise do final do século, a qual levou

ao encerramento de algumas instituicdes bancérias.

Espirito Santo também investiu em Africa, no setor agricola, mas foi nos setores
financeiro e imobilidrio que construiu a sua fortuna. Em 1916, os seus herdeiros fundaram a
Casa Bancdria Espirito Santo Silva & C.2 e, em 1920, transformaram-na em Banco Espirito
Santo, banco “que logo nessa década se consolidou no contexto da banca nacional” (Damas

apud Costa et al., 2010: 26).
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O Grupo Espirito Santo (GES) tinha na base as atividades financeiras (banca e seguros),
mas a familia também investiu em diversas dreas nao financeiras (agricultura, petréleos,
comércio automovel, hotelaria, cervejas, telecomunicacbes e cimentos), criando um
“conglomerado misto [...] com relagGes fortes e uma marca de confianga, no quadro nacional
e internacional” (Esteves e Jesus, 2015: 52). Em 1937, surgiu o BESCL (Banco Espirito Santo e
Comercial de Lisboa, resultado da fusdao com o Banco Comercial de Lisboa), que era o «grande
centro comercial» da familia Espirito Santo e que, em 1975, foi nacionalizado'? (Esteves e

Jesus, 2015).

A partir desse ano, a familia viu-se obrigada a desenvolver a sua atividade no
estrangeiro, apostando em parcerias e negdcios em paises como Estados Unidos da América,
Brasil, Franca e Suica. Destacamos a criacdo da Espirito Santo Resources, com sede nas
Bahamas, que agrupava os negdcios nao financeiros, e de uma holding no Luxemburgo, que
viria a denominar-se Espirito Santo Financial Group (ESFG), que agrupava a area financeira
(Esteves e Jesus, 2015). Apds 1985, com as reprivatiza¢des, os Espirito Santo retomaram os

negdcios em Portugal e reforgaram o seu poder.

O GES estruturou-se na base das holdings Espirito Santo Control, através da qual a
familia controlava as empresas do grupo, em conjunto com acionistas de referéncia; e da
Espirito Santo International (ESI), que era detentora a 100% da Espirito Santo Resources e,

mais tarde, da Rioforte, criada em 2007 e constituida como holding em 2009 (Figura 2).

Em 1999, o BESCL passou a denominar-se BES (Banco Espirito Santo), constituindo o
terceiro maior banco portugués, a seguir a Caixa Geral de Depésitos e ao Millennium BCP
(Esteves e Jesus, 2015). José Pocas Esteves e Adelino de Jesus!* (2015: 65) sublinham que

“histérica e comparativamente, o Banco mostrou niveis de gestdo de exceléncia e de

13 Apds a revolucdo de 25 de abril de 1974, que pds fim a ditadura em Portugal, o Estado passou a ter um papel
interventivo e nacionalizou setores-chave da economia, nomeadamente a banca, no que ficou conhecido como
o processo das nacionaliza¢des de margo de 75.

14 0 livro “Caso BES. A realidade dos nimeros” destes autores foi encomendado por Ricardo Salgado, ex-
presidente do BES, a Sociedade de Avaliagao de Empresas e Risco.
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rentabilidade elevados” e afirmam que, ainda no inicio de 2014, “[...] era a instituicdo

financeira portuguesa com maior valor de mercado em bolsa” (Esteves e Jesus, 2015).

Recordamos que a EFSG, “empresa mae do ramo financeiro” (Esteves e Jesus, 2015:
65), centrava sua a grande fatia de atividade na banca e nos seguros, através do BES e da
seguradora Tranquilidade. A Rioforte tutelava negdcios da area nao financeira — imobilidrio,
agropecuaria, saude, turismo e energia — mas, no final do ano 2013, passou a integrar o grupo
BES (banca e seguros), apés uma reestruturacdo decidida pelo Grupo Espirito Santo (GES)
(Esteves e Jesus, 2015). Os esquemas seguintes demonstram esta mudanga na estrutura
organica do Grupo, a partir da qual a Rioforte (que era controlada pela ESI) se torna detentora
de 49,4% da Espirito Santo Financial Group — proprietaria da Tranquilidade e maior acionista

do BES. Interligam-se os ramos financeiro e ndo financeiro.

Figura 2. Estrutura Organica (simplificada®®) do GES, antes da integracdo da ESFG na
Rioforte

Espirito Santo Control (ESC)

v 55,5 %
Espirito Santo International (ESI)
100 %
100 % / 394 % \ Espirito Santo Resources
l 8.3%
Rioforte Espirito Santo Financial Group (ESFG) ¢ Espirito Santo Irm3os
10%

Fonte: Adaptado de Esteves e Jesus (2015: 68)

15 AESI (Espirito Santo International) era ainda detentora da Espirito Santo Industrial, que detinha outras holdings
que, por sua vez, eram acionistas da Espirito Santo Irmaos.
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Figura 3. Estrutura Organica do GES, apds a integracdo da ESFG na Rioforte?®

Espirito Santo Espirito Santo Rioforte Espirito Santo ESFG
Control (ESC) International Irmaos
(ESI)
—> —> — —
55,5 % 100 % 100 % 49 4 %

Fonte: Adaptado de Esteves e Jesus (2015: 69)

Durante o primeiro semestre de 2014, os resultados relativos ao Banco Espirito Santo
foram desastrosos. A necessidade de o banco avancar com aumentos de capital deixou
transparecer fragilidades e irregularidades; e a exposi¢cao do banco a holdings do Grupo

Espirito Santo resultou em diversos riscos para o BES.

O Banco Espirito Santo estava exposto ao risco de crédito, uma vez que tinha sido o
banco que mais concedeu financiamento a empresas (Costa et al., 2010), havendo mais risco
de incumprimento por parte dos devedores, comparando com o crédito a particulares. Por
outro lado, para agravar a situacdo, perdeu depdsitos. Nao obstante, os grandes problemas
gue o banco viria a enfrentar resultavam de muitos outros riscos e de custos de “natureza
extraordinaria” (Esteves e Jesus, 2015: 347), nomeadamente pelo endividamento de holdings

de topo, como a ESI.

Sintetizando, o BES estava exposto a outras empresas do grupo (as holdings Espirito
Santo Financial Group e Rioforte, a seguradoras como a Tranquilidade, a filial angolana BES
Angola, a qual também tinha concedido crédito, entre outras); e as contas do Grupo Espirito

Santo (GES) escondiam dividas de milhGes. Destacamos, entre outros fatores, a exposi¢do do

16 As acBes da Espirito Santo Irm3os passam a ser controladas a 100% pela Rioforte, depois de esta ter adquirido
os 8,3% detidos pela ES Resources e as restantes holdings acionistas da Espirito Santo Irmados (ES Industrial,
ESCOPAR e BMS) (Esteves e Jesus, 2015).
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BES a ESFG para cobertura de créditos concedidos a esta holding e subsidiarias; exposicdo a
Rioforte por aumento do crédito e adiantamentos efetuados pelo BES; e a subscri¢ao, por
parte dos clientes do banco, da divida emitida pelos ramos financeiro e nao financeiro do
Grupo Espirito Santo (Esteves e Jesus, 2015). Uma das maiores polémicas incidiu,
precisamente, na emissao de titulos de divida do GES (papel comercial) aos clientes do BES,

aconselhados pelos préprios funciondrios do banco, e no incumprimento no reembolso.

A familia Espirito Santo detinha uma pequena percentagem do banco, mas recordamos
gue a organizacdo do Grupo numa espécie de «escada» ou «cascata», tal como a comunicacao
social portuguesa foi explicando, aumentou a participacao da familia e o seu poder de controlo
sob o banco. Ricardo Salgado, bisneto do fundador José Maria Espirito Santo Silva, era o
presidente do banco e, até entdo, uma das figuras mais influentes em Portugal. Em Julho de
2014, em pleno colapso do Grupo Espirito Santo, Salgado foi detido no ambito da Operacao
Monte Branco, que investigava uma rede de branqueamento de capitais, o que também

contribuiu para a turbuléncia no caso BES.

Os temas relacionados com o Banco Espirito Santo e com o Grupo Espirito Santo
preencheram os meios de comunicacdo social. O banco perdeu depdsitos e as acdes cairam
drasticamente entre junho e agosto. A 3 de agosto de 2014, apds a apresentacao de avultados
prejuizos semestrais (3.577 milhdes de euros), o Banco de Portugal determinou uma medida
de resolucao, que resultou na divisdao do Banco Espirito Santo em banco “bom” e banco

“" ”n

mau.

O banco “bom”, que passara a ter a designacdo «Novo Banco», foi capitalizado pelo
Fundo de Resolug¢do bancario no valor total de 4,9 mil milhdes de euros (dos quais 3,5 mil
milhdes de euros foram emprestados pelo Estado) e iria salvaguardar os ativos e passivos ndo
problematicos. No BES permaneceriam os ativos e passivos ditos “téxicos” (nomeadamente
créditos de dificil recuperacdo e entidades problematicas ligadas ao Grupo Espirito Santo) e

0s acionistas.
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A nova instituicdo bancdria teria de ser vendida'’, através de um processo faseado
(desde a manifestagdo de interesse a apresentagao de propostas, terminando com uma pré-
selecdo, eventual negociacdo e decisdo final), preferencialmente por um valor que nao fosse

inferior aos 4,9 mil milhdes de euros injetados no banco.

A 22 de agosto de 2014, o Novo Banco langou a sua primeira campanha de
comunicacdo'®, com a assinatura «um bom comeco»; uma borboleta, simbolizando a
renovacgao; e, posteriormente, todos os balcoes foram remodelados. De facto, o banco “bom”

teve um inicio peculiar e, nascido num contexto tdao adverso, teve de enfrentar desafios.

Comecou com os antigos clientes do BES, fator que o Novo Banco caracterizou como
«um bom comeco» (Figura 4). Porém, este comeco ficou marcado pela perda de depdsitos,
resultando em diversos riscos. A fuga de clientes, que ocorreu até outubro de 2014, tera
motivado a campanha «Depdsito a Prazo NB a 92 dias» com taxas de juro acima da média
(entre 1,75% e 2,5%), apresentada pelo Novo Banco nessa altura. Assim, a nova instituicdo

bancaria conseguiu recuperar depdsitos e conquistar novos clientes.

7.0 processo de venda do Novo Banco, que arrancou em Dezembro de 2014, ndo fora concluido até a conclus3o
do presente relatério de estagio. Nos inicios de setembro de 2015, decorria a tltima fase da venda, a qual acabou
por ser cancelada em meados do mesmo més.

18 Os press releases do Novo Banco poder3o ser consultados nos Anexos.
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Figura 4. Cartaz divulgado pelo Novo Banco durante a 1.2 campanha de comunica¢ao

Nascer B g
com mais @25
de 2 milhces™
de clientes

SAIBA TUDO AQUI NO\I/O

OU VA A NOVOBANCO.PT Um bom comego.

Fonte: Press Release do Novo Banco

Almeida (2013) realgca que os bancos procuram, por um lado, impor barreiras a saida,
nomeadamente através de produtos fidelizantes e de penaliza¢des; e, por outro, incentivar a
manutenc¢do. Com a nova aplicacdao de curto prazo, o Novo Banco pretendia ndo sé manter os
clientes existentes, mas também, claramente, captar novos depdsitos. Embora sejam
campanhas dispendiosas, conforme referimos, este banco estava inserido num contexto

muito especifico e era necessario inverter a anterior tendéncia de fuga.

As questdes relacionadas com o capital humano, depdsitos, produtos e servicos, entre
outros fatores que pesam na reputacdo de uma instituicdo bancaria, serdo desenvolvidas no

Capitulo 3, tendo por base a experiéncia no estagio.

No ambito do marketing bancario, Almeida (2013) sublinha a necessidade de,
inicialmente, preparar bem as campanhas, definindo os objetivos e os meios a utilizar, assim
como, no final, fazer balancos e medir resultados. Através do estagio na Cision, pudemos
trabalhar nos resultados da campanha de comunicacdo realizada pelo banco e analisamos a

reputacdo medidtica da nova instituicdao bancaria.
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Capitulo 2
Analisar o impacto da comunicacao:

Cision — power your story

2.1. A empresa

O impacto da informacdo veiculada pelos media influencia a percecdo publica e pode
interferir com a imagem de determinada marca ou organizacdo. Monitorizar e analisar os
media, de modo a acompanhar a exposicao medidtica das empresas e avalia-la, vai permitir
identificar um conjunto de aspetos como a notoriedade da marca e das suas a¢des, resultados
de campanhas e tendéncias do mercado. O resultado da andlise poder3, assim, servir de base
a estratégias de comunicacdo e tomada de decisGes, facilitando a gestdo da imagem da

organizacgao.

Intervir na relagdo entre as organiza¢des e os media é essencial e, neste contexto, a
Cision pode ser uma mais-valia para os profissionais da comunicacdo e do marketing. Sob o
lema «power your story», a empresa dedica-se a apoiar os profissionais destas areas a
potenciarem as suas a¢des de comunicac¢ado, avaliando os resultados das mesmas. Os servigos
da Cision incluem uma extensa base de dados que permite identificar influenciadores; a
distribuicdao de comunicados, que faz chegar a informac¢ao ao publico-alvo; uma plataforma
de content marketing, que possibilita um maior alcance dos conteldos e visibilidade das
marcas; a monitorizacao de media, que permite que a informacao seja seguida em todo o tipo
de meios; e, por ultimo, o trabalho de andlise, de modo a avaliar o resultado de campanhas e

a estudar a reputacao das marcas.

Com mais de 120 anos de histdria (fundada em 1892, na Suécia), a Cision comecgou
como um departamento de publicidade numa empresa sueca de servigos de press clipping, a
Svenska Telegrambyran, e, ao longo dos anos, aumentou a sua oferta e atuou sob diferentes

designacoes (Memorandum, Observer, Romeike, Bacon’s e Bowdens). Desde 2007 a operar
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sob a denominacdo Cision, a empresa estd presente em nove paises: Estados Unidos da
América, Canada, Reino Unido, Franga, Alemanha, Portugal, Suécia, Finlandia e China. E
membro da FIBEP (Federation Internationale des Bureaux D'extraits de Presse), da IABM
(International Association of Broadcast Monitors), da AMEC (Association for Measurement

and Evaluation of Communication) e da EMAA (European Media Analysts Association).

Estdvamos no inicio do estagio quando a Cision e a Vocus, sua concorrente até entao,
concluiram um processo de fusdo, resultando num crescimento da empresa. A alteracao
provocou a deslocagdo das duas sedes, originando uma Unica organizagdo, agora com sede
em Chicago, que manteve a designac¢ao Cision e as filiais nos diversos paises onde ja atuava.
Na mesma altura, a Visible Technologies e o grupo Gorkana passaram a constar da lista das
aquisicdes mais recentes. Em Margo de 2015, a Cision anunciou a compra da Viralheat, uma
plataforma que potenciaria os servigos de social media. Esta tecnologia foi disponibilizada de
imediato nos Estados Unidos, esperando-se que, ao longo do ano, se tornasse acessivel as

filiais do Canada, Reino Unido, Franga e Alemanha.

Resumidamente, a Cision tem vindo a crescer e a reforcar a sua oferta, pensando em
servicos mais abrangentes e num espetro mais alargado de clientes. O objetivo é, segundo o
CEO Peter Granat, a expansao para novos mercados internacionais e tornar a empresa lider
global, oferecendo os melhores servigos. O grupo tem escritérios em nove paises, como ja
referimos, mas disponibiliza servicos em 90 paises em simultaneo. Atualmente conta com
mais de 120.000 clientes; 2.500 profissionais; monitoriza mais de 300.000 fontes em todo o
mundo, num total de mais de 2.5 milhdes de noticias que sdo organizadas diariamente na sua
base de dados; e dispde de mais de 1.6 milhdes de contactos em meios de comunicacao,

publicacdes de especialidade, publicacdes online e blogues.

Esta empresa esta em Portugal ha mais de 30 anos, tendo sido fundada em Coimbra,
em 1982, sob a denominacdo Memorandum. Atualmente, a Cision Portugal continua a operar
nesta cidade (embora tenha sede em Lisboa), emprega perto de 200 funcionarios, que
trabalham para mais de 10.000 clientes. Analisa 1.200 meios da Imprensa nacional, regional e
especializada; 33 drgdos de comunicacado online; 17 canais de Televisdo; e 4 estacOes de Radio
(Renascenca, Antena 1, TSF e Radio Comercial). Além disso, faz um acompanhamento diario

de redes sociais, blogues e outras paginas web. A sua base de dados, segmentada por temas
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e diariamente atualizada, disponibiliza informacdo de mais de 10.000 fontes e contactos de

mais de 20.000 influenciadores.

Face a evolucdo permanente dos media, a Cision proporciona aos clientes o acesso a
uma software inovador e reconhecido, o CisionPoint?®. Trata-se de uma plataforma que
disponibiliza informagdes variadas, possibilitando o acompanhamento dos media, de
jornalistas e influenciadores, de publicacdes referentes a empresa, produto ou atividade,
entre outras funcionalidades. Mas a Cision preocupa-se em acompanhar o panorama atual e
em inovar, numa altura em que as novas técnicas vieram revolucionar o panorama mediatico
e a area da comunicagdo. A evolugdo tecnoldgica é constante e surgem cada vez mais novas
plataformas, sendo divulgados diariamente milhGes de contelddos online, a um ritmo
descontrolado?®. As marcas ou as organizacdes surgem em inimeras publica¢cdes, nos mais
diversos meios e suportes, e interessa-lhes seguir o que é dito acerca dos seus produtos,
servicos ou atividade. Sobretudo porque ja ndo recorrem apenas aos media ou meios
tradicionais de publicidade, procurando novas formas de se autopromoverem. Nesta
pluralidade e diversidade, o trabalho de monitorizacdo da Cision permite extrair o que
realmente interessa ao cliente, independentemente do meio e da rapidez com que a

informacao surge.

Em finais de outubro de 2014, durante o nosso estagio, a Cision langou o Wise, um
software desenvolvido pela prépria empresa em Portugal, para monitorizar e analisar social
media. Esta ferramenta permite que os clientes acompanhem, em tempo real, o que é dito
online acerca das suas marcas ou da concorréncia. Deste modo, podem seguir o que os
consumidores ou influenciadores escrevem em blogues, o que partilham no Youtube, e os seus
estados no Twitter, Facebook, Google+ ou Instagram. Além das pesquisas e do acesso a
conversacgoes online, o Wise permite, entre outras funcionalidades, criar estatisticas e medir

a influéncia de cada utilizador, em funcdo da sua rede. Este software promete revolucionar a

19 Esta plataforma foi premiada em 2013 pela SIIA - Software & Information Industry Association, como melhor
ferramenta para a gestdo de noticias.

20 O site http://www.internetlivestats.com/ mostra-nos este crescimento em tempo real.
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monotorizacdo nas redes sociais e ja foi reconhecido internacionalmente, pelo que passara da

empresa de Coimbra para as restantes filiais.

Apds a monotorizagdo, os conteldos sdo estudados no departamento de Analises, no
qual foi realizado o estdgio curricular. A anadlise vai permitir medir resultados, perceber o
impacto das histdrias e se, de alguma forma, estas interferiram com a reputacdo do cliente,
de forma a apoia-lo nas suas estratégias de comunicagdo e decisdes futuras. Muitas vezes,
essa avaliacdo inclui o retorno financeiro das publicacdes, embora o nosso caso de estudo ndo

seja um exemplo disso, ja que o objetivo era conceber um diagndstico de reputagdao da marca.

2.2. Analise de media

No capitulo anterior, aborddmos a importancia de comunicar e verificdmos que os
media sdo detentores de poder e tém influéncia na sociedade, pelo que “merecem ser sujeitos
a anadlises metodologicamente fundamentadas” (Cunha, 2012: 8). Segundo Bardin (1977), o
trabalho de analise estd organizado em trés fases: a pré-analise; a exploracdo do material; e o
tratamento dos resultados obtidos. Cunha (2012) retoma esta ideia, referindo que o processo
de andlise dos media recorre a procedimentos tedricos e metodoldgicos e a técnicas de
pesquisa, comec¢ando com uma pergunta de partida, isto &, o que se pretende saber com o
estudo; seguindo-se a exploracdo e delimitacdo do corpus; a construcdo de um modelo de

analise; a recolha de dados e a interpretacao dos resultados.

A andlise de media desenvolvida pela Cision permite avaliar a informacao veiculada na
comunicac¢ao social e relaciona-la com a estratégia de comunica¢ao delineada pelas marcas
ou organizagdes. Apds a analise, os resultados sao interpretados e apresentados em graficos

ou tabelas com os principais indicadores de desempenho.

Cunha (2012) esclarece que a pesquisa pode ser condicionada por fatores culturais e
pelos pontos de vista do pesquisador. Assim, a definicdo de métodos e critérios visa tornar a

classificacdo mais credivel. Os critérios para a andlise de contelddo sdo os mesmos para todas
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as filiais do grupo Cision??, para que haja um critério Unico e os analistas dos varios paises
cheguem a conclusGes independentes e o mais objetivas possivel, sem lugar para

sensibilidades pessoais.

Além da analise de conteldo, que vamos desenvolver no préximo tépico, a analise na
Cision também pode determinar o impacto financeiro das noticias, contabilizando o custo
publicitario de um milimetro quadrado, no caso da Imprensa; o prego correspondente a um
segundo, no caso da Radio e da Televisdo; e a drea de presenca, na Internet. Esta valorizacao,
denominada Advertising Value Equivalence (AVE), indica-nos, em euros, o valor do espago que
determinada marca ou a¢dao de comunica¢do ocupa nos media. Durante a nossa experiéncia
de analise, ndo foi necessario recorrer a este cdlculo, uma vez que apenas pretendiamos

percecionar o impacto da informacgao e a reputag¢ao corporativa, ndo o retorno financeiro.

2.2.1. Andlise de contetido e reputa¢ao mediatica

A Anidlise de Conteudo é utilizada como um “instrumento de diagnéstico de modo a
gue se possa levar a cabo inferéncias especificas ou interpretacdes causais [...]"” (Bardin, 1977:
114)”, mas o seu procedimento ndo é obrigatoriamente quantitativo, associado a um método
estatistico e exato. Bardin (1977) sublinha que a abordagem quantitativa funda-se na
frequéncia com que certos elementos da mensagem surgem, ao passo que a qualitativa
decorre de um processo mais intuitivo que recorre a indicadores que permitem inferéncias e

a formulacdo de hipdteses.

A analise de conteldo na Cision estuda as mensagens, tendo em conta os conceitos e
valores que |hes estdo associados. Esta deve partir de todos os contetdos relacionados com o
cliente e requer a observacdao dos parametros definidos para determinado objeto de estudo.
Assim, sera possivel avaliar a eficacia da comunicacdo na criagdo e sustentacao da imagem de

marca. Cunha (2012: 83) explica que este tipo de analise visa “quantificar e tratar

21 Estes critérios foram desenvolvidos por um grupo de investigacdo sueco, liderado por um professor da
Universidade de Lund, Lennart Weibull, e aprovados pela Association of Media Evaluation Companies (AMEC).
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estatisticamente dados recolhidos num conjunto alargado de textos (impressos, visuais,

sonoros, etc.), com vista a construir inferéncias e interpretagdes”.

A analise que desenvolvemos durante o estagio curricular baseou-se em métodos de
anadlise textual, para que pudéssemos classificar como favordvel ou desfavoravel a imagem
transmitida, dependendo da forma como o nosso objeto de andlise era referido. Isto &,
tivemos em atencdo as palavras, frases ou descrigdes que se relacionavam com o objeto e

avaliamo-las, considerando apenas o conteldo do texto e controlando a subjetividade.

O analista tem de ser rigoroso e seguir determinados critérios e métodos de trabalho
previamente definidos; ndo deve analisar colocando-se no papel do cliente ou do publico que
teve acesso a noticia. Além deste aspeto, a andlise deve incidir sempre sobre a forma como o
texto trata o assunto, ndo sobre o assunto em si. E necessdrio perceber se o objeto se relaciona
com uma descricdo positiva ou negativa, dando uma impressdo favoravel ou desfavoravel,
respetivamente. E com base na favorabilidade e na predominéncia que calculamos o impacto
das noticias. A predomindncia relaciona-se com a probabilidade de o publico se lembrar da

informagdo a que esteve exposto quando acedeu aos media.

A eficacia das acGes de relagBes publicas é avaliada em funcdo das varidveis Impact
Score e Net Effect. Se as noticias geradas tiverem potencial para alcangar o publico-alvo, de
acordo com o que as empresas pretendem, a avaliagdo sera positiva. Estas varidveis foram
desenvolvidas a partir de um estudo da Cision, no qual um painel heterogéneo composto por
500 pessoas leu diversos jornais, durante 2 meses, e preencheu um inquérito relativamente a
empresas de que se lembravam. Concluiu-se que ha fatores que determinam o Impact Score
ou, por outras palavras, a probabilidade de uma noticia ser recordada. Deste modo, o trabalho

de andlise inclui uma codificacdo em funcao do(a):

e Posicionamento: indicar se o assunto é ou ndo referido na primeira pagina ou

na primeira pagina de um suplemento??;

22 Na Televisdo e na Radio, varidveis como primeira pagina ou presenca em titulo tém sempre a classificacdo
maxima, pois consideramos que a probabilidade de a mensagem ter impacto ndo depende da parta da noticia
em que a marca ou tema s3o referidos. E-lhes atribuido o valor mdximo, como se toda a audiéncia estivesse

exposta aquela informacéo.
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Presenca do objeto de analise no titulo, antetitulo ou subtitulo;

Influéncia: identificar se a empresa analisada é protagonista da noticia ou se a
concorréncia também estd presente; ou seja, indicar se é a Unica a ser
mencionada; se é dominante embora sejam referidas outras; se o seu
protagonismo é partilhado com outras igualmente proeminentes; ou se tem
um protagonismo minimo, por exemplo, pequenas referéncias sem grande
enfoque;

Dimensdo: refere-se a extensdo (em paragrafos) que a empresa ocupa na
noticia;

Presenca Visual: existéncia de fotografias, graficos, infografias, logétipos ou
gualqguer imagem que indique a presenca do objeto de estudo (ndo se aplica
no caso da Radio);

Referéncia Inicial: verificar se objeto surge no lead ou no primeiro paragrafo e,
caso ndo seja ai mencionado, devemos dividir visualmente o texto para
perceber se esta presente na primeira metade da noticia;

Destaque do dia: se surge em destaque na primeira pdgina, na Imprensa, ou se
abre um noticiario, nos casos da Radio e da Televisdo (na Internet, este
pardmetro ndo se aplica);

Tom: identificar, numa escala de 1 a 5, se as noticias reportam factos positivos
ou negativos, tendo em conta a forma como sao descritos, os adjetivos e as

expressoes utilizadas (3 corresponde a conteudos neutros ou equilibrados).

Esta varidvel indica a probabilidade de impacto da informagao na audiéncia do drgao

de comunicacdo social em que foi publicada, em funcdo da proeminéncia e de fatores

relacionados com a atitude editorial. O Net Effect é o efeito liquido da comunicacao, calculado

a partir do impacto e da audiéncia, podendo ser positivo ou negativo. Esta variavel determina

o numero de contactos ou impressbes conseguidas e permite medir o desempenho da

comunicacdo. Contamos uma impressdo por cada vez que uma noticia é lida, vista ou

escutada, pelo que a cada pessoa podem corresponder varias impressdes. Assim, podemos

relacionar o Impact Score com a «qualidade», na medida em que classifica titulos, elementos
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visuais, favorabilidade, etc. O niumero de artigos, tiragem e audiéncia dos meios remete para

«quantidade». Deste modo, o Net Effect prende-se com qualidade e quantidade.

Na analise, podemos determinar o AVE, a favorabilidade, o impacto, a reputacdo, entre
outros indicadores, pois é possivel adicionar outras varidveis consideradas pertinentes para o
estudo em causa e em fungdo das necessidades do cliente. O tema, o protagonista, a presenca
de voz ativa da empresa, a influéncia de agdes de comunicac¢do divulgadas sdao exemplos de

variaveis que podem ser incluidas.

Avaliar o contributo do trabalho de relagdes publicas na construgdo da reputagao de
determinada marca implica analisar diversos elementos relacionados com a reputagao
corporativa. A este nivel, avaliamos cinco eixos estratégicos e as suas componentes,

atribuindo-lhes um valor positivo ou negativo.

e Reputacdo institucional — remete para as relagdes com clientes, empregados
(remuneracdo, despedimentos, etc.), acionistas e investidores, analistas
(envolvidos no aconselhamento e anadlise de tendéncias de mercado),
concorrentes, parceiros e fornecedores, Governo/Entidade Reguladora e com
a comunidade (filantropia, voluntariado, etc.);

e Gestdo financeira — prende-se com crescimento, rentabilidade, controlo de
custos, estrutura do capital, histérico financeiro e performance das agdes;

e Integridade Organizacional — relaciona-se com responsabilidade social e
ambiental, ética e legalidade, e governanca corporativa (transparéncia
financeira, dependéncia da administracao, etc.);

e Produtos e servicos: inclui as componentes de imagem de marca e
comunica¢ao, quota de mercado, relagdo qualidade-preco, inovagdao e
qgualidade, e a comparacdo com os produtos e servicos da concorréncia;

e Gestdo e organizagdo: envolve forca do CEO/presidente/diretor-geral,
pensamento lider, forte cultura corporativa, forca e capacidade de gestdo, se

se trata de um empregador de referéncia e se fomenta o empreendedorismo.
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Para realizar as analises, recorremos a um programa desenvolvido pela Cision, no qual
comegamos por selecionar o meio que pretendemos analisar (Imprensa, Internet, Radio ou
Televisdo); e, a partir da vasta lista de clientes, escolhemos o perfil e o objeto de estudo. Uma
mesma noticia vai ter necessariamente valores diferentes, em funcdo do objeto de andlise
selecionado. De seguida, podemos filtrar os resultados por datas, surgindo toda a informacao
divulgada durante o periodo selecionado, com a identificagdo do 6rgao de comunicagdo social,
entre outros detalhes. Para prosseguir com a andlise, selecionamos a peca ou artigo, na lista
de publicagbes; preenchemos as varidveis que integram a nossa analise; e avangamos para o
Impact Score, sendo que nem sempre é obrigatério preencher todos os parametros, depende
dos fatores previamente definidos na metodologia de andlise para determinado objeto de
estudo. Se for necessdrio calcular o AVE, recorremos a uma ferramenta de selecdo para
marcar o espaco ocupado, no caso da Imprensa; a area de presenca, na Internet; e, no caso
da Radio e da Televisdo, utilizamos um cronémetro para contabilizar o tempo de exposicao
mediatica. Na analise da reputacdo, recorremos ao parametro Reputation Drivers, para
marcar como positiva ou negativa determinada componente que integre os eixos de
reputacdo em analise, sempre que a publicacdo veicule mensagens com impacto na reputacao

do cliente.
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Capitulo 3

Novo Banco: “um bom comeg¢o”?

Percebemos que a Cision dispde de uma grande oferta de servigcos e de uma base de
clientes muito alargada. No entanto, o trabalho realizado ao longo do estdgio incidiu
maioritariamente na analise de contelddos jornalisticos dos meios de comunicacdo social
nacionais mais influentes, com o objetivo de estudar a reputagao mediatica de uma instituicao
bancdria. Deste modo, embora tenhamos contribuido para a analise de conteldos referentes
a diversos clientes — entre os quais a Galp, Portugal Telecom, Banco Espirito Santo, Millennium
BCP e os eventos Porto, melhor destino europeu 2014 e Lisbon & Estoril Film Festival —,

debru¢cdmo-nos, na maior parte do tempo, sobre as noticias que envolviam o Novo Banco.

O grande desafio, que resultou numa maior motivacgdo e interesse durante o estdgio,
surgiu quando o Novo Banco recorreu aos servicos da Cision no sentido de perceber a
reputacdo da marca, e os estagidrios foram integrados na equipa de analise. O objetivo do
nosso cliente era desconectar-se o mais possivel do passado adverso que lhe estava associado,
com o fim do Banco Espirito Santo, dissociando-se de toda a polémica envolvente, e melhorar
a imagem do banco para atrair novos clientes. O investimento foi grande e, além das fortes
campanhas publicitdrias, os media nao foram descurados. Era fundamental perceber de que
forma os assuntos relacionados com o banco estavam a ser abordados pela comunicagao
social; se as mensagens de «confianca», «proximidade», «envolvimento» e «capital humano»,
presentes no press release do Novo Banco, estariam a ser transmitidas??; e diagnosticar a

reputacdo da nova marca, através dos conteudos publicados.

23 0 comunicado de 22 de agosto de 2014 incide sobre o inicio da mudanca de identidade e refere que
«confianga, proximidade e envolvimento sdo as ideias-chave de uma campanha que destaca também
colaboradores e clientes». Os press releases do Novo Banco poderdo ser consultados nos Anexos.
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3.1. Critérios e estrutura da analise

Para este diagnodstico de reputacdo, analisamos um total de 3.453 conteldos
jornalisticos, divulgados entre 1 de agosto e 31 de outubro de 2014. As pecas analisadas
incluem-se em diversos géneros, sobretudo noticia, entrevista, reportagem e artigo de
opinido, com clara predominancia da informacdo noticiosa. Entre os érgaos de comunicacao
social nacionais que a Cision monitoriza, foram selecionados os mais relevantes do ponto de
vista da audiéncia: na Imprensa, Correio da Manh3, Jornal de Noticias, Expresso, Publico,
Diario de Noticias, Sdbado, Negdcios, Didrio Econdmico e Sol*4; no online, Expresso e

Observador; na Radio, TSF, Antena 1 e Renascenca; e, na Televisdao, RTP1, SIC e TVI.

Ao nivel da estrutura de andlise do Novo Banco, comegavamos por definir o objeto
Novo Banco Institucional (pode haver varios objetos de andlise para o mesmo perfil);
seleciondvamos a varidvel «com associacdo ao BES» ou «sem associacdo ao BES» e os
parametros do Impact Score (posicionamento, titulo, influéncia, dimensdo, presenca visual,
referéncia inicial, destaque e tom), todos de preenchimento obrigatdrio. Sempre que possivel,
indicdvamos se a mensagem veiculada remetia para «proximidade», «confianga»,
«envolvimento» e/ou «capital humano», atribuindo uma classificagdo de 1 (muito negativo) a
5 (muito positivo) para cada conceito; e avalidvamos as componentes das reputation drivers,

apenas com uma classificacdo positiva ou negativa.

3.2. Resultados

A analise realizada pela Cision permitiu acompanhar a forma como os media seguiram
os temas relacionados com o Novo Banco e determinar a reputacdo desta instituicdo bancaria
na comunicacao social portuguesa. Os resultados gerais mostraram-nos valores desfavoraveis

e marcas do passado associado ao Banco Espirito Santo, conforme seria expectavel.

24 A audiéncia das publicacdes impressas esta discriminada nos Anexos.
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Em temos de favorabilidade, a informacdo alcancou um valor médio negativo de 2,8
(numa escala de 1 a 5), portanto muito préximo de um valor neutro, o que significa que os
conteudos editoriais foram equilibrados e ndo prejudicaram nem valorizaram a imagem do
Novo Banco. Ao nivel do Impact Score, numa escala de 1% a 100%, o valor registado foi de

41%, pelo que se tratou de um assunto proeminente e com elevado potencial de impacto.

Do volume total de informagdo produzida, destaca-se a Imprensa, com 34% da
informacdo veiculada. Neste meio, o Negdcios (245), o Diario Econémico (221) e o Correio da
Manha (148) foram os érgdos de comunicagao social que divulgaram mais noticias sobre o
banco. Segue-se a Televisao, representando 30%, com 336 conteudos divulgados pela RTP,

338 pela TVl e 321 pela SIC.

Grafico 1. N.2 de noticias em fun¢ao do medium
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Fonte: Adaptado do Relatério Diagndstico de Reputagdo do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado

pela Cision
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Constatamos que a Imprensa se destaca na quantidade de conteldos, mas devemos
realcar que neste meio foram analisados nove drgaos de comunicag¢do social, o que contribui
para a percentagem registada. Independentemente do meio, aqueles que divulgaram mais
conteudos sobre o Novo Banco foram: RTP1, Expresso Online, TVI, SIC e Observador Online,

gue integram os primeiros cinco lugares da tabela seguinte.

Tabela 1. N.2 de noticias em fun¢ao do 6rgao de comunicagao social

Orgaos de Comunicagdo Social N.2 de Noticias
RTP1 366
Expresso Online 343
TVI 338
SIC 321
Observador Online 294
Negdcios 245
Antena 1l 228
Diario Econémico 221
TSF 211
Renascenca 196
Correio da Manha 148
Diario de Noticias 137
Publico 125
Expresso 106
Jornal de Noticias 103
Sol 36
Sabado 35
Total 3453

Fonte: Adaptado do Relatdrio Diagndstico de Reputagdo do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado

pela Cision
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Tanto a Televisdao como as plataformas online constituem meios nos quais a
informacao é atualizada ao longo do dia e a divulgacao se torna mais frequente, dai o elevado
numero de conteldos correspondente a cada um destes canais televisivos e as duas paginas

na Internet.

Em relacdo as condicionantes do Impacto, a referéncia em titulo, a primeira pagina, a
referéncia inicial (/lead ou primeiro paragrafo) e a presencga visual foram os fatores que mais
contribuiram para o potencial de leitura e recordacdo. O banco é mencionado nesses trés
primeiros parametros, em mais de metade dos artigos publicados, e 25% dos conteudos

incluem imagem, um fator também preponderante do Impact Score.

Grafico 2. Fatores do Impact Score
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Fonte: Adaptado do Relatdrio Diagndstico de Reputagdo do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado

pela Cision

Os parametros com uma percentagem menos expressiva remetem para a Influéncia,
ja que o protagonismo exclusivo do Novo Banco apenas se verificou em 6% dos conteudos
(bastava uma breve referéncia ao BES para que o nosso objeto de estudo ndo fosse o Unico
protagonista, embora pudesse ser o assunto dominante); tom, sendo que 15% da informagao

regista um tom favoravel (positivo ou muito positivo), enquanto 27% apresenta um tom
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desfavoravel (negativo ou muito negativo); e dimensdo, pois apenas 20% das noticias referem

o banco em cinco paragrafos ou mais.

3.2.1. Guias de Reputagdo

Conforme explicdmos no capitulo anterior, o Net Effect pode ser favoravel ou
desfavoravel e remete para o numero de impressées verificadas junto do publico (leitores,
cibernautas, ouvintes e telespectadores), determinado a partir do Impact Score e do alcance
das noticias. No caso do Novo Banco, esta variavel demonstra alguma instabilidade ao longo
do periodo analisado e o seu valor total traduziu-se em 104 milhdes de contactos. A varidvel
Reputation Effect é calculada tendo por base o Impact Score e as mensagens que sustentam
os eixos da reputacdo. O grafico seguinte consta do relatério elaborado pela Cision e revela-
nos que estas duas varidveis tiveram periodos de oscilacdo, tendo evoluido de forma

contraditdria em alguns momentos.

Grafico 3. Andlise semanal de Net Effect e Reputation Effect
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Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdio do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision

A performance comunicacional foi positiva inicialmente, aqguando da criacdo do Novo
Banco, caracterizado como «banco bom», mas a primeira queda remete-nos para o rating

atribuido pela agéncia financeira Moody’s, que classificou o banco num patamar de «lixo».
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Ainda na semana 33 (agosto), percecionamos uma subida devido a devolucdo de 3,5 mil

milhdes de euros ao Estado?.

O desempenho do Net Effect na semana 38 (setembro) sobressaiu pela positiva e
explica-se pelo elevado niumero de contactos resultantes da eleicdo de Eduardo Stock da
Cunha para presidir o Novo Banco, apds a demissao de Vitor Bento. A nova administragao foi
muito elogiada por diversas personalidades publicas e politicas, sobretudo em érgdos de
comunicacdo social com elevados valores de audiéncia, o que justifica este valor favoravel.
Por outro lado, ao nivel da reputagdao, o valor é negativo, pois a saida do anterior CEO,
indiciada por desentendimentos com o Banco de Portugal e com o Governo, originou diversos
conteudos desfavoraveis com impacto ao nivel da Reputacdo Institucional (Relacado

Governo/Entidade Reguladora).

Nas semanas 41 e 42 (outubro), a varidvel Net Effect teve um desempenho
inconstante. Na primeira, foi favorecida por declaragées do primeiro-ministro e da ministra
das financas®®. Na segunda, destaca-se pela negativa devido ao assalto a uma dependéncia do
Novo Banco (este é um assunto que classificamos como «muito negativo» durante a analise
e, por ter sido divulgado em diversos 6rgdos de comunicacdo social, sobretudo em pecas

televisivas, teve um grande alcance, o que explica esta performance).

Ao nivel do Net Effect, percebemos que ha oscilagdes, mas a informacao equilibrada
assumiu maior expressividade, ocupando 42% da quota em Net Effect. Devido as abordagens
desfavoraveis em Televisdo, os contactos negativos também se destacam, assumindo 38% da
guota. A restante percentagem (20%) representa o desempenho positivo, conseguido através
do langamento da primeira campanha de comunica¢ao do Novo Banco e da elei¢gdo de Stock
da Cunha para presidente. Assim, estes assuntos contribuiram para equilibrar a performance
comunicacional. Por sua vez, o Reputation Effect traduziu-se num total de 30 milhdes de

contactos negativos, sendo que a maioria dos eixos de reputacdo desfavorece a imagem do

25 0 Banco de Portugal tinha emprestado esta quantia para capitalizar o Novo Banco. Com o acesso ao
financiamento do Banco Central Europeu, o Novo Banco pode devolver o empréstimo estatal.

26 pedro Passos Coelho e Maria Luis Albuquerque reiteravam que a criacdo do Novo Banco havia sido a melhor
solucdo para o caso BES, sendo que os contribuintes estariam protegidos e ndo teriam consequéncias diretas,
caso houvesse perdas com a venda do banco.
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banco. O Jornal das 8, na TVI, e o Jornal da Noite, na SIC, destacaram assuntos como a saida
de Vitor Bento — tema que também teve destaque nos habituais comentdrios de Marcelo
Rebelo de Sousa (TVI) e de Marques Mendes (SIC); a revisdo do rating para «lixo»; e as
incertezas relativamente a manutencdo de postos de trabalho e ao futuro do banco. O

resultado alcancado em Televisdo?’ explica o elevado nimero de contactos desfavoréveis.

Grafico 4. Reputation Effect por Eixos de Reputacao
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Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdo do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision

Com excecdo do parametro «Produtos e Servicos», os eixos de reputacdo apresentam-
se negativos, com destaque para os eixos Institucional e Financeiro. Nao obstante, o grafico
seguinte apresenta os cinco eixos de reputacdo em termos de volume de informacao,

demonstrando que também houve lugar para cita¢des positivas.

27 Segundo um estudo da Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social, a Televis3o continua a ser o meio de
comunicacdo a que os portugueses mais recorrem para se informarem (ERC, 2014). Se os contetdos negativos
forem transmitidos em programas com audiéncias elevadas, estamos perante a situacdo mais indesejavel para o
cliente, neste caso para o Novo Banco, dado que a informagdo vai alcangar um grande nimero de pessoas.
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Grafico 5. Eixos de Reputagdo em termos de volume de informagao
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Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdio do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision

3.2.1.1. Reputagao Institucional

Verificamos um elevado numero de conteddos medidticos que interferiram com a
reputacdo ao nivel institucional e, no geral, sobressaindo pela negativa. O grafico seguinte
revela que componente «clientes» foi a que registou maior nUmero de referéncias e foi a Unica
com nota positiva, ja que foram registadas 240 citagdes favoraveis sobre o tratamento dado
aos clientes do Novo Banco e a salvaguarda dos direitos dos mesmos. As 94 referéncias

negativas remetem para as incertezas em relagdo ao banco.

Grafico 6 — Reputagdo Institucional
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Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdo do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision
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3.2.1.2. Reputagao Financeira

No eixo Financeiro, a «Histéria Financeira» foi a componente com o resultado mais
desfavoravel, justificado pela forte associacdo a imagem do BES. A «Estrutura Financeira»
também ficou muito afetada, sobretudo devido as incertezas em relacdo a solvabilidade do
banco, ao rating atribuido pela Moody’s e a multiplas referéncias a possibilidade de o banco

vir a ser vendido por um valor inferior ao que seria desejavel.

3.2.1.3. Gestdo e Organizagao

Neste eixo, a reputacdo mantém-se negativa, embora com menos expressao.
Enquanto os eixos anteriores remetem para a predominancia de referéncias negativas, este
estd mais equilibrado e os efeitos negativos sdo menores. A varidvel «for¢ca do CEO» teve um
desempenho favoravel devido ao elevado volume de citacdes positivas (93) sobre a eleicdo de
Stock da Cunha para presidir ao Novo Banco. Os media deram voz a diversas personalidades
gue nado pouparam elogios ao novo CEO. Por outro lado, a anterior demissdao da equipa de
Vitor Bento prejudicou a componente «Forca e capacidade de gestao», sobretudo devido as
criticas em diversos artigos de opinido e ao discurso dos partidos da oposicao, presente nos
media. Por sua vez, este assunto também é responsavel pelas 61 citacbes negativas sobre na

componente «for¢a do CEO».

Grafico 7 — Gestao e Organizacao
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Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdio do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision

42



3.2.1.4. Produtos e Servigos

A componente «Imagem de Marca & Comunicagdao» favoreceu este eixo. Esta variavel
foi potenciada a partir do momento em que foi divulgada a estratégia de comunicac¢ao

definida para o Novo Banco, dando origem a varias as noticias sobre a mudancga de Imagem.

Grafico 8 — Produtos e Servigos
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Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdio do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision

3.2.1.5. Integridade

Percebemos que o eixo de Integridade foi pouco expressivo, mas destaca a informacao
negativa. Do total de noticias, 10 apontam para a falta de transparéncia entre o que ficou no
BES e o que passou para o Novo Banco (NB), enquanto apenas 3 sdo favordveis nesta
componente denominada «Corporate Governance». As restantes (11) enquadram-se no
parametro «Etica e Legalidade», todas com classificacdo negativa, por se relacionarem com
alegadas ilegalidades no processo de venda da seguradora Tranquilidade (que passara do BES

para o NB).
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3.2.3. Um passado que ainda pesa

Concluimos que o passado associado ao Banco Espirito Santo estd muito presente nas
pecas analisadas. Os valores apresentados nos graficos seguintes revelam que os conteudos
sobre o Novo Banco adquiriram maior expressividade quando eram feitas referéncias ao BES.
No entanto, os media fizeram uma dissociacdo clara entre o banco «bom» e o banco «mau»,
0 que contribuiu para o elevado nimero de contactos conseguidos com a informacao
equilibrada. Ainda assim, os contetdos negativos também foram expressivos, o que afetou a

performance mediatica da institui¢cdao bancaria.

Grafico 9. Associa¢do ao BES
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Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdio do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision

Apesar da grande associacdo ao BES, os resultados gerais ndo foram t3o negativos
como, a partida, seria expectavel, uma vez que, além da informacao equilibrada, a estratégica
de comunicacdo definida para o Novo Banco acabou por gerar conteudos favoraveis que
tiveram elevado numero de impressdes positivas junto do publico. Os valores favoraveis na
varidvel «com associacdo ao BES» sdo justificados pelo arranque da campanha de
comunicac¢ado. Por outro lado, os contactos negativos destacaram-se devido a possibilidade de
0 ex-BES vir a encerrar agéncias e a despedir funcionarios; as divergéncias entre o Novo Banco

e o Banco de Portugal; e ao facto de alguns clientes ndo conseguirem cancelar hipotecas de

44



casas que ja tinham acabado de pagar. Nos conteldos «sem associacao ao BES», destacamos
a eleicdo de Stock da Cunha que determinou os contactos favoraveis, enquanto os

desfavoraveis foram motivados pelo assalto a uma dependéncia do Novo Banco.

3.2.4. Mensagens

O desempenho medidtico pode ser influenciado pelo trabalho das relagdes publicas.
Como vimos no tépico anterior, a campanha de comunicag¢ao do Novo Banco gerou conteudos
favoraveis com valores expressivos ao nivel de Net Effect e Reputation Effect, contribuindo

para que os efeitos ndo fossem tao drasticos.

Os comunicados enviados a Imprensa deram a conhecer a nova identidade do banco
e, aquando do lancamento da primeira campanha, foram definidas quatro mensagens
associadas a estratégia comunicacional adotada: «confianga», «capital humano»,
«envolvimento» e «proximidade». Assim, apds o arranque da campanha, passamos a
identificar estas mensagens, sempre que estivessem presentes em algum conteudo,

procurando determinar o alcance mediatico das mesmas.

Grafico 10. Mensagens do press release presentes nas noticias

oes

29

Milh
w
o

15
11 10
6

Confianca Capital humano Envolvimento Proximidade

W Favoravel M Desfavorave

Fonte: Relatério Diagndstico de Reputagdio do Novo Banco - Agosto a Outubro de 2014, elaborado pela Cision
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O ultimo grafico revela-nos que as mensagens de confianca foram as que tiveram um
desempenho mais favoravel, embora se registem alguns contactos negativos motivados pela
incerteza que os clientes ainda sentiam em relacdo a nova marca. Quanto ao capital humano,
o resultado negativo foi determinado pelas sucessivas referéncias a possibilidade de
ocorrerem despedimentos na instituicdo bancdria. As restantes mensagens revelam um

desempenho favordvel, mas pouco expressivo.

As mensagens que as relacdes publicas tentaram incorporar na informacao noticiosa
nao conseguiram um resultado muito expressivo em termos de volume de informacgao. Foram
mencionadas de forma positiva em 56 noticias, enquanto 32 revelaram abordagens
desfavoraveis. Ainda assim, entendemos que a divulgacdo das campanhas de comunicacdo do
Novo Banco, realizada pelos media, foi crucial para equilibrar os resultados, sendo que

registdmos efeitos positivos em determinados periodos de tempo.
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Conclusao

A comunicacdo ndo pode ser dissociada das estratégias de gestao e de administragao.
E importante saber ouvir os publicos e as suas exigéncias, incluindo-as em todo o planeamento
estratégico e na tomada de decisdes. Este aspeto é transversal a outros setores, mas, no
ambito das instituicdes bancdrias, a comunicacdo assume um papel fundamental. Num setor
caracterizado pela intangibilidade, “a reputacdo corporativa é a dimensdo intangivel mais
importante e inclui, entre outras, confianca, credibilidade e expectativas?®” (Fombrun e Van
Riel apud Garcia e Garraza, 2010). Através das suas a¢ées de comunica¢do, as organizagdes
podem construir a sua imagem, gerir a sua reputacdo e estabelecer relacées com todos os

stakeholders.

Além da comunicacdo de marketing, que engloba patrocinios e publicidade, o setor
bancdrio tem de comunicar com diversos publicos. Tratando-se de uma area sensivel a fatores
extrinsecos, inserido num contexto de crise global e com uma reputacdo “cinzenta” (Uriel,
2014), os bancos tém de conquistar a confianca dos seus clientes. Além disso, pelo seu
impacto na economia, estas instituicdes tém de se sujeitar a entidades reguladoras, é-lhes

exigida transparéncia e devem prestar esclarecimentos a comunicagao social.

No caso do Novo Banco, podemos afirmar que desenvolver a comunicagao estratégica
representa uma tarefa complexa. As relagdes de confianca foram dificultadas pelo contexto
adverso em que o banco surgiu e, embora tivesse comegcado com uma ampla carteira de
clientes, a tendéncia era a perda de depdsitos, o que exigiu investimentos avultados para

tentar captar mais clientes.

Durante o estagio na Cision, estuddmos o impacto das noticias e a reputacdo de uma
empresa, recorrendo a um trabalho de analise que consideramos relevante e pertinente. Nao
obstante, devemos olhar criticamente para a medicdo dos resultados e refletir sobre o grau

de certeza apresentado por um software. Quando estudamos o potencial de impacto da

28 Traduc3o livre da autora. Original: “[...] corporate reputation is the most important intangible, and includes
several gauges such as confidence, credibility and expectations, among others”.
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informacdo, ha fatores preponderantes para a fiabilidade dos resultados, tais como a
heterogeneidade do publico e as suas preferéncias, os quais ndo sdo reconhecidos por um

programa informatico.

Recordando as teorias da comunicagao, o publico ndo constitui uma massa homogénea
e passiva, pelo que a informacdo ndo terd o mesmo efeito em todos os recetores. A ERC
(Entidade Reguladora da Comunicacdo Social) estudou os habitos de consumo de media® e

revelou conclusdes que nos levaram a refletir apds a analise que fizemos durante o estagio.

No caso do Novo Banco, calculdmos o impacto das noticias na audiéncia de
determinado 6rgao de comunicagao social, em func¢do de fatores como a dimensdo do texto,
elementos gréficos, titulo, etc.; e determindmos o efeito das noticias, calculando as
impressbes geradas no publico. Porém, suponhamos que ha leitores que nao se interessam

pela area financeira e saltam a pdgina, até que ponto os resultados da andlise sdo fidveis?

Com base no relatério da ERC, salientamos que o interesse pelas noticias ndo é o
mesmo em todos os paises e varia entre faixas etarias, género e grau de escolaridade. Esse
interesse também é diferente consoante os temas das noticias, sendo que em Portugal
prevalece o interesse pelos temas «saude», «educacdo», «desporto» e «entretenimento».
Comparando com os restantes paises, a temdtica «politica nacional» regista um indice de
preferéncias muito menor em Portugal, enquanto a preferéncia por conteldos sobre

celebridades regista um valor mais expressivo (ERC, 2014).

Independentemente das preferéncias do publico, o trabalho de andlise revelou que os
assuntos relacionados com o Novo Banco dominaram o espa¢o mediatico, durante o periodo
de tempo analisado, e tiveram potencial de impacto. Entre os conteldos que interferiram com
a reputacao do banco, os valores mais expressivos e desfavoraveis remetem para as areas
«institucional» e «financeira». Apenas os «produtos e servicos» conseguiram destaque pela

positiva, entre os cinco eixos de reputacdo que trabalhdmos.

2 A ERC recorreu a empresa Eurosondagem, que realizou um inquérito a uma amostra de 1035 pessoas,
representativa da populagdo residente em territdrio nacional com 15 anos ou mais, entre 20 de setembro e 12
de outubro de 2014.
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Os meios de comunicacdo social tém, efetivamente, poder e influéncia nas mentes do
publico, na medida em que constroem a realidade: conferem visibilidade a determinados
assuntos, deixando outros esquecidos (Mesquita, 2003). Esse poder também estd associado a
linguagem, ja que os jornalistas escolhem as palavras a utilizar, e a sele¢ao de cada elemento
gue a noticia vai conter. Em relacdo ao Novo Banco, concluimos que os media apresentaram
conteudos que, na globalidade, ndo valorizaram nem prejudicaram a imagem da instituicao
bancaria, ou seja, predominou a informacdo que, ao longo do trabalho, definimos como
equilibrada. No entanto, a imagem mediatica do Novo Banco saiu afetada pelas constantes
referéncias ao Banco Espirito Santo na grande maioria dos conteldos divulgados sobre a nova
instituicdo, o que teve grande impacto ao nivel da reputacdo. As dimensdes financeira e
institucional foram as mais afetadas, devido aos receios e incerteza dos clientes e a associacao
feita entre o Novo Banco e a queda do BES, uma marca histérica agora envolta em escandalos

e polémicas.

Ao nivel da comunicacdo e imagem de marca, o resultado foi positivo devido a
campanha de comunicacao do Novo Banco, que resultou em diversas noticias sobre a nova
identidade e a mudanca de imagem da instituicdo. No geral, os resultados foram negativos,
mas houve lugar para conteddos mais favoraveis ao banco. Apds o arranque das campanhas

de comunicagao, surgiram noticias que contribuiram para equilibrar os resultados.

Por influenciarem o modo como percecionamos a realidade, como temos vindo a
sublinhar, os media tornam-se num alvo apetecivel para as organiza¢des, que se vao
apropriando do discurso jornalistico e tentam estar presentes na informacdo noticiosa. Para
isso, profissionais de relagdes publicas, que representam diretamente determinadas marcas
ou instituicOes, procuram manter uma relacdo sélida com os jornalistas. As organizacOes
preferem ser representadas por entidades externas, a partida, desinteressadas, e sera ainda
mais aliciante integrar conteudos jornalisticos, isto é, informacdo que o publico vai assumir

como factual, dados os principios que orientam o jornalismo.

Os profissionais de relacdes publicas (RP) sdo capazes de “virar” histérias, fazendo com
gue meios de comunicacdo social e RP tenham uma relacdo de interdependéncia, por vezes
marcada por conflitos e tensGes (Macnamara, 2014). Muitas vezes, a influéncia dos

profissionais de rela¢des publicas é superior a que os jornalistas admitem ou a que o publico
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perceciona (Ribeiro, 2014; Macnamara, 2014), o que se torna pouco ético e acarreta riscos
para o jornalismo. Segundo Mario Mesquita (2003: 73), o jornalista “gere o acesso ao espago
publico de outras palavras consideradas ‘legitimas’”, portanto é como se o jornalista se

estivesse a apropriar de um discurso que defende interesses de terceiros.

Para concluir, reforcamos a ideia de que os jornalistas ndo sdo comunicadores como
os outros: tém um compromisso perante o leitor, que implica ser honesto, rigoroso e respeitar
um codigo deontolégico. Em suma, este trabalho permite-nos refletir, por um lado, sobre a
influéncia que os media tém e, por outro, sobre a forma como também eles podem ser

influenciados.
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Anexos

Anexo 1. Press Release do Novo Banco sobre a 1.2 campanha de comunicagao

NOVO

Um bom comego.

Press Release

22 de agosto de 2014

Novo Banco langa primeira campanha de comunicagao

‘Novo Banco. Um bom comego’. Esta é a assinatura da campanha de comunicagdo que o
Novo Banco langa esta sexta-feira, dia 22 de agosto, envolvendo publicidade na radio e

imprensa.

Desenvolvida pela BBDO, a primeira campanha do Novo Banco assinala o inicio de uma
nova era para o banco. Confianga, proximidade e envolvimento sdo as ideias-chave de

uma campanha que destaca também colaboradores e clientes.

Além dos anuincios em radio e imprensa, o novo conceito criativo estard em evidéncia nos
balcdes — através de decoragdo, merchandising e suportes graficos — e no site do banco,

ja disponivel no enderego www.novobanco.pt.

A campanha de publicidade arranca no dia 22. A renovagdo dos balcdes devera ser visivel

a partir de dia 26 de agosto.
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Sobre o conceito criativo da primeira campanha de comunicacio do Novo Banco com a
assinatura “Um bom comeco.”

0 Novo Banco é uma nova marca que, sendo nova ndo nasce do zero. E esse o seu ponto forte, a
partir do qual se pode ancorar a construgdo da sua familiaridade, notoriedade e estima.

O desenho de racional estratégico e criativo da primeira campanha de comunica¢do equilibra
elementos de patrimdnio e novidade.

Do patrimdnio, recupera os factos e capital humano - o Novo Banco comega com mais de 600
balcdes e mais de 2 milhGes de clientes. Mas, acima de tudo, comega com o capital humano dos
seus 6 mil colaboradores e serd essa a sua maior forga: a sua experiéncia, saber, dedicagado e
empenho agora, como sempre, ao servico dos seus clientes particulares, empresariais e da
economia portuguesa.

E assim que nasce o conceito criativo da primeira campanha: Novo Banco. Um bom comego.

A campanha dara voz e identidade ao Novo Banco, pela primeira vez.

Nascer com Nascer . B\ s
0 empenho com mais @R
renovado de 6 mil  de 2 milhoes™
colaboradores de clientes

NOVO ; C SAIBA TUDO AQUI NO\/O

OU VA ANOVOBANCO.PT Um bom comego.
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Anexo 2. Press Release do Novo Banco sobre a nova Identidade

Press Release

22.09.2014

NOVO BANCO APRESENTA HOJE NOVA IDENTIDADE

A partir de hoje, dia 22 de setembro, vai comecar a ser visivel a nova identidade do NOVO BANCO.
Esta mudanga, que serd progressiva, ira comegar pela substituicao das fachadas dos mais de 600
balcGes por todo o pais, alargando-se em paralelo a todos os outros suportes de comunicagao da
marca.

Num cendrio de alteragdo significativa do contexto foi necessédrio desenvolver uma nova marca,
com novos valores e atributos, um novo posicionamento e uma nova identidade.

O NOVO BANCO tem entre os seus ativos a experiéncia, competéncia e dedicagdo dos seus mais
de 6.000 colaboradores; uma rede de mais de 600 balcbes; e a reconhecida exceléncia na
qualidade de servigo e inovagdo ao servigo dos seus mais de 2 milhdes de clientes.

O NOVO BANCO chama-se “novo” e o seu nome traz consigo a oportunidade de mostrar que é um
banco dos dias de hoje, com motivagdo e competéncia para superar os desafios e trazer novos
standards para a categoria.

Mantendo a cor verde, foi criado um novo logétipo, elemento base de toda a identidade visual da
marca, que vive numa tensao positiva entre a solidez do lettering e a leveza do simbolo. O
lettering é o chdo, a forga, o estabilizador e dele desprende-se o simbolo que é o compromisso
com a elevagdo, a ambigdo e a agilidade.

&

O simbolo parte da reinterpretagdo das asas da borboleta que simbolizou na primeira campanha
transformacgdo e capacidade de renovagao. Representado como uma poténcia matematica, traduz
o elevar do compromisso da equipa NOVO BANCO ao desafio de voltar a ocupar a posi¢do de
lideranca que o mercado sempre lhe reconheceu.

Esta mudanga de identidade é acompanhada pela comunicagdo em radio, imprensa, digital e
balcdes.

Esta mudanca, determinada pelo Banco de Portugal e pela Diregdo-geral da Concorréncia da
Comissdo Europeia (DGCom) na sequencia da medida de resolugdo, chegara a todas as geografias
internacionais do NOVO BANCO, comegando por Espanha ja a partir desta semana.
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Anexo 3. Audiéncia e Tiragem na Imprensa nacional (dados de 2013)

Orgdo de Comunicagdo Audiéncia Tiragem Circulagdo Récio de
Social média Paga Procura e
(milhares) Consumo de
Publicacdo
Correio da Manha 1207524 157 167 114 712 10,5
Jornal de Noticias 1027680 91 185 64 192 16
Expresso 659 428 111 079 86 143 7,7
Publico 488 148 42 011 23672 20,6
Sabado 402 508 90 028 59 666 6,7
Diario de Noticias 385 380 37170 20025 19,2
Negodcios 239792 13701 7781 30,8
Didrio Econdmico 256 920 17 281 10 199 25,2
Sol 214 100 51537 23684 9

Fonte: Adaptada da publicacdo da Obercom A Imprensa em Portugal, disponivel em
http://www.obercom.pt/client/?newsld=428&fileName=imprensa portugal2014.pdf



http://www.obercom.pt/client/?newsId=428&fileName=imprensa_portugal2014.pdf

