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RELAÇÕES PÚBLICAS



AGENDA
PR 2.0;


Gestão de reputação.




PR 2.0



FONTE: SOCIEDADE AMERICANA DE RELAÇÕES PÚBLICAS

RELAÇÕES PÚBLICAS É UM PROCESSO ESTRATÉGICO  
DE COMUNICAÇÃO QUE CONSTRÓI RELAÇÕES  
DE BENEFÍCIO MÚTUO ENTRE AS  
ORGANIZAÇÕES E SEUS PÚBLICOS.



Relacionamento com:
- Clientes;
- Funcionários;
- Fornecedores;
- Imprensa;
- Influenciadores;
- Empresas parceiras;
- Governo.

O QUE FAZ O PR
Conteúdo + publicidade por meio de ações de relacionamento.



RELAÇÕES 
PÚBLICAS

PROJETOS

CONTEÚDO

EVENTOS

PESQUISAS

RELACIONA
MENTO

GESTÃO DE 
REPUTAÇÃO



- Construção de credibilidade;


- Acompanhamento de reputação e gerenciamento de crise;


- Responsável por compartilhar histórias precisas, oportunas e interessantes;


- Pode gerar leads e venda (topo do funil).

POR QUE APOSTAR EM PR?



- Estratégias em canais on-line, como mídias sociais, newsletters, ações com 
influenciadores digitais, link building, SEO. 


- Principais características do profissional de Digital PR:


- Criatividade;


- Pensamento Estratégico;


- Experiência com produção de conteúdo;


- Conhecimento técnico de SEO.

O QUE É DIGITAL PR



- Elaboração de press releases;


- Organização de eventos;


- Networking com stakeholders;


- Produção de conteúdo com foco em SEO e criação de backlinks;


- Menções na mídia;


- Relatórios de mensuração de resultados. 

ATIVIDADES DO DIGITAL PR



- Release;


- Press kit;


- Eventos;


- Mailing;


- Relacionamento;


- Conteúdo: catálogos, blogs, SM, vídeos, etc;


- Showroom;


- Relatório.

PRINCIPAIS RECURSOS



- Qual é o seu principal objetivo com uma estratégia de PR? 


- Liste os pontos fortes e fracos da sua marca; 


- Analise as estratégias de PR dos concorrentes. 

ESTRATÉGIA DE PR



- Linguagem: Informativa;


- Assuntos corporativos/institucionais;


- Lançamentos;


- Datas comemorativas;


- Participação em eventos;


- Inauguração de lojas.

RELEASE



- Imagens em alta resolução; 


- Release impresso e digital;


- Brinde;


- O produto que está sendo divulgado.

PRESS KIT



- Definir o público-alvo do evento.


- Refletir se o assunto é realmente relevante para deslocar os convidados. 
Uma opção é organizar o evento no local onde os convidados já 
frequentam.


- Escolher o tipo de evento: viagem, almoços, brunch, lançamentos, 
apresentações, etc.

EVENTOS



- Data, horário e local;


- Catering;


- Decoração + organização do produto;


- Conteúdo: palestras, apresentações, etc;


- Convites: on-line e/ou físico + follow-up;


- Press kit e/ou brinde;


- Playlist;


- Fotógrafo.

CHECKLIST EVENTO



- Mailing atualizado;


- Sugerir pautas;


- Sugerir entrevistas;


- Garantir exclusivas;


- Respostas imediatas;


- Fornecer todo o material necessário: fotos em alta, aspas, dados como 
preços e informações técnicas e detalhadas.

RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA



CELEBRIDADES E INFLUENCIADORES

ORGÂNICO PAGO

 
Envio de produtos via produtores de 
novelas e programas de TV e internet  

para atores e apresentadores.


Convidar celebridades e influenciadores 
para participar de eventos.

Envio de produtos para celebridades e 
influenciadores via agentes.

 
Contratar celebridades e influenciadores  

para serem embaixadores de uma  
marca ou produto. 



CATÁLOGOS

IMPRENSA COMERCIAL

Fotos Fotos

Referências Referências

Preço Descrição

Descrição Contato

Contato Formato: impresso

Formato: on-line



- Limpo, arejado, organizado. 


- Bem-estar: aperitivos, bebidas, local para descansar.


- Sistema de atendimento rápido para produção  
(romaneio e entrega dos produtos).  


- Fácil localização, estacionamento. 

SHOWROOM E ACERVO



GESTÃO DE REPUTAÇÃO



GESTÃO DE REPUTAÇÃO
PREVENÇÃO: MAPEAR RISCOS E TRAÇAR ESTRATÉGIA PARA CONTENÇÃO.



- Recalls de produtos;


- Falhas de mercadorias;


- Problemas de segurança;


- Vazamentos de informações de clientes;


- Desrespeito ou discriminação a consumidores;


- Descumprimento das leis fiscais ou ambientais;


- Declarações polêmicas de líderes.

CRISES DE MARCA



- Redução do valor de marca;


- Prejuízos financeiros;


- Conflitos com stakeholders;


- Redução da fidelidade;


- Queda de eficiência da comunicação.

CONSEQUÊNCIAS



- Seja ágil;


- Utilize os canais necessários;


- Elabore uma boa resposta;


- Reconheça o problema;


- Responda a todas as questões;


- Faça um alerta interno;


- Não ataque terceiros e culpados.

O QUE FAZER



- Demonstre sentimento;


- Seja sincero;


- Demonstre conhecimento sobre os fatos e diga o que está sendo feito para 
resolver o problema;


- Conte o que você fazia (medidas tomadas) antes de acontecer o problema;


- Conte o que você irá fazer para que esse problema não aconteça mais 
(futuro);


- Texto curto, objetivo, somente o essencial. Menos é mais!

NOTA PARA GESTÃO DE CRISE



MARCAS DE MODA
QUE ENFRENTARAM CRISE DE REPUTAÇÃO



FARM
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Economia

A crise da Abercrombie, grife que só queria
clientes “bonitos e magros”

Empresa anuncia o fechamento de lojas e busca novos caminhos para se adaptar às mudanças do padrão
de consumo

Por Amauri Segalla Atualizado em 11 dez 2020, 09h25 - Publicado em 11 dez 2020, 06h00

LEIA MAIS

MAIS LIDAS

As empresas demoram décadas para construir uma boa reputação, mas
bastam apenas alguns minutos para destruí-las. A velha máxima do
mundo corporativo traduz a eletrizante trajetória da grife americana de
roupas Abercrombie. Fundada em 1892, em Nova York, ela !caria
conhecida anos depois, quando personalidades como o presidente
americano John F. Kennedy, a atriz Greta Garbo e o escritor Ernest
Hemingway, entre muitas outras, passaram a exibir com orgulho o
famoso alce que se tornaria símbolo da marca. No início do século XXI,
a Abercrombie deixaria o universo das celebridades de meia-idade para
seduzir os jovens com uma estratégia para lá de esquisita. Em vez de
vendedores convencionais, a rede contratou modelos sarados que
atendiam a clientela sem camisa, como um chamariz para atrair
adolescentes. A ousadia funcionou, as !las avolumaram-se nas portas
das lojas e muito dinheiro jorrou dos caixas da companhia. Até que
uma estupidez poria tudo a perder. Em 2013, Mike Jeffries, então
presidente da Abercrombie, disse que apenas “gente magra e bonita”
era bem-vinda e deveria comprar seus produtos. Em questão de
minutos, a centenária reputação seria irremediavelmente jogada no
lixo.

O preço está sendo cobrado agora, quase uma década depois da
tresloucada a!rmação. A Abercrombie anunciou há alguns dias seu
mais drástico plano de reestruturação — palavra que, no jargão
corporativo, não é outra coisa a não ser corte de custos. A empresa
fechará, até o !m de janeiro, as quatro maiores lojas próprias, sendo
duas na Alemanha (Düsseldorf e Munique), uma na França (Paris) e
uma na Inglaterra (Londres). Outros endereços importantes na Europa
e no Japão deverão ser encerrados quando seus respectivos aluguéis
expirarem.

Segundo cálculos do mercado, as lojas extintas representam 10% de
toda a área física disponível para vendas. O novo foco da Abercrombie
serão as unidades menores, sem o estardalhaço do passado — no início
da década, alguns estabelecimentos simulavam baladas, com luzes
piscantes que brilhavam ao ritmo do som altíssimo —, e mais distantes
das áreas turísticas tradicionais. Em outras palavras: a empresa quer
atrair o público mais popular, que vive nas franjas das cidades. O
conjunto de iniciativas signi!cará uma economia imediata de 8
milhões de dólares, dinheiro que compensará a queda de 5% das
vendas no terceiro trimestre do ano !scal encerrado em outubro.

A ascensão e queda de uma das grifes mais tradicionais dos Estados
Unidos exempli!ca como o descuido com a reputação pode ser
devastador para as grandes empresas. Mike Jeffries, o presidente
falastrão, foi afastado do cargo em 2014, mas os estragos estavam
feitos. A reação à sandice foi o surgimento de um movimento nas redes
sociais que pregou durante anos o boicote à marca e a distribuição de
roupas que ostentassem o inconfundível alce a moradores de rua. O
levante dos “feios e gordos”, a turma que não se enquadrava no
estereótipo que o executivo queria ver em suas lojas, fez a Abercrombie
perder fatias importantes de mercado. “Para complicar a situação, a
nova geração é mais inclusiva do que qualquer outra na história”, diz
Eduardo Tancinsky, consultor especializado em marcas. “No mundo
competitivo da moda, só as marcas exclusivíssimas podem abrir mão
de potenciais compradores. Chamar eventuais clientes de feios não foi
apenas uma agressão, mas um contrassenso do ponto de vista de
marketing.”

Nos últimos meses, para piorar, a Abercrombie enfrentou uma
tempestade perfeita. Somaram-se aos problemas de imagem a crise
imposta pela pandemia e os novos desa!os do varejo físico, afetado
pelo avanço do comércio eletrônico. Outras marcas icônicas também
sofrem com as mudanças do mercado e do padrão de consumo. A grife
Banana Republic foi uma das mais amadas nos anos 1990, mas perdeu
público de uns tempos para cá. Sua controladora, a Gap, informou
recentemente que fechará 130 lojas Banana Republic nos Estados
Unidos até 2023 — é o corte mais radical da história da empresa. Já há
até quem duvide da capacidade de sobrevivência da outrora inabalável
marca.

O mundo das grifes parece ter virado do avesso na nova era do
consumo. Um dos mitos empresariais do século XXI, a grife
californiana de acessórios e roupas íntimas Victoria’s Secret viu sua
participação de mercado cair de 34%, uma década atrás, para 15%,
atualmente. Assim como a Abercrombie, a empresa enfrenta uma crise
de imagem. A estética sexualizada, consagrada pelas modelos lindas e
esguias, parece fora de contexto em um mundo marcado pelo ativismo
feminino. Há inúmeros casos. A sueca H&M, uma das maiores
empresas do varejo de roupas do mundo, avisou que eliminará 250
lojas, de um total de 5 000, até o !m de 2021. “Mais e mais clientes
começaram a comprar on-line durante a pandemia”, justi!cou a
empresa.

Por mais que a situação pareça irreversível para algumas companhias,
é prudente não duvidar da capacidade de as grifes resistirem às
mudanças de comportamento, ajustando as operações ou até mesmo
mudando radicalmente a linha de produtos. A própria Abercrombie é
exemplo disso. Em meados do século passado, era uma marca robusta,
para pessoas que desejassem transmitir ao mesmo tempo força e
so!sticação. Anos depois, virou uma das grifes preferidas da garotada
baladeira. Recentemente, a empresa fez novas apostas ao lançar uma
campanha publicitária, veja só, estrelada por pessoas com alguns
quilos a mais. O público aprovou. Talvez não seja tarde demais para se
reinventar.

Publicado em VEJA de 16 de dezembro de 2020, edição nº 2717
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Osklen retira do mercado máscara contra a
Covid que gerou polêmica

Marca recuou na comercialização do acessório após ser acusada nas redes sociais de promover uma ação
oportunista

Por João Batista Jr. 6 Maio 2020, 16h52

VEJA GENTE Por Cleo Guimarães

Notícias sobre as pessoas mais in!uentes do mundo do entretenimento, das artes e dos negócios

LEIA MAIS

MAIS LIDAS

Conectada com sustentabilidade, terceiro setor e novas práticas para
um mundo melhor, a grife Osklen passou a ser malhada em redes
sociais. A razão: na terça, 5, a empresa colocou à venda uma máscara
contra a Covid por 147 reais em seu e-commerce. O objetivo era
impulsionar as vendas para os dias das mães com um item que passou
a ser necessário em tempos de pandemia. A cada duas máscaras
vendidas, uma cesta básica seria doada. A iniciativa pegou mal.
Seguidores e clientes disseram que a marca criada por Oskar
Metsavaht foi “oportunista”, para "car em um adjetivo publicável. Há
muitas companhias vendendo máscaras no mercado, mas o preço da
grife carioca foi considerado abusivo. Diante da grita geral, a Osklen
decidiu tirar a máscara da discórdia do mercado e informa ter doado
50.000 máscaras nas últimas semanas. Procurada por VEJA, a empresa
mandou o seguinte comunicado:

+ Marcas de luxo instalam tapumes para evitar saques na Rua Oscar
Freire

“A Osklen entende que máscara é um produto para a defesa da saúde
das pessoas. Por isso, no mês passado, a fábrica da marca foi
remodelada para produzir 50 mil máscaras hospitalares que estão
sendo doadas para pro"ssionais de saúde. Ao saberem dessa ação,
consumidores nos procuraram pedindo para que produzíssemos
máscaras de tecido, produto que não faz parte do portfólio da marca.
Criamos então o projeto máscaras, pensado com uma margem de
retorno que apenas viabilizaria a operação, além de proporcionar a
realização de mais uma ação social de doação de cestas básicas. No
lançamento, realizado ontem (5 de maio), ouvimos a opinião pública.
Decidimos então suspender a venda do pack e entendemos que é um
momento de repensar o projeto. Independente disso, continuaremos
com nossa ação social iniciada em abril de produzir e doar 50 mil
máscaras hospitalares para pro"ssionais de saúde”  
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DAFITI



NETSHOES



- Relatórios de atividades devem ser mensais ou por job. 


- Absolutamente tudo o que sai na mídia deve ser relatado e compilado. 


- Monitoramento de TV, rádio, internet, revistas e jornais. 


- Empresas específicas fazem esse acompanhamento. Observar que há 
muitas falhas. 


- Relatório quantitativo x qualitativo. 

RELATÓRIOS



- Mapeie possíveis problemas 
que sua empresa pode 
apresentar e prepare uma 
estratégia de gestão de crise. 

EXERCÍCIO


