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REsumo

Através da andlise comparativa de um caso do sector automével, este trabalho
pretende refletir em que medida as noticias contribuem para a ativacao e diferencia-
¢do de marcas e produtos. O principal objetivo é perceber de que forma as estraté-
gias de comunicacao ou assessoria mediatica e a narrativa jornalista “colaboram” na
obtencgdo desses objectivos. Para isso procura-se compreender como os jornalistas
escrutinam e incorporam a informagao proveniente das marcas, como encaram a re-
lacdo e, por outro, como avaliam o impacto do que escrevem nos consumidores. Me-
todologicamente, esta investigacao assenta em métodos qualitativos. Primeiramente,
fez-se analise de contelido comparando as narrativas jornalisticas sobre os produtos
de trés marcas. Estes resultados foram, depois, cruzados com entrevistas semiestru-
turas a dois jornalistas que escreveram sobre 0s produtos em analise. Os resultados
obtidos foram discutidos a luz da literatura proveniente da gestdo da marca, relagoes
plblicas e assessoria de imprensa, aportando pistas sobre o tipo de informacao que
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os jornalistas preferem no processo de construgdo das noticias, como percecionam
a relacdo entre jornalistas e fontes de informacao e, por fim, como avaliam o impac-
to do seu trabalho nas estratégias de diferenciacdo e posicionamento das marcas.

PaLAVRAS-CHAVE
Comunicacdo de marca; assessoria de imprensa; diferenciacao e posicionamento

ABSTRACT

Through the comparative analysis of a case of the automobile sector, this work in-
tends to reflect on how news contribute to the activation and differentiation of brands
and products. The main objective is to understand how media relations and narrative
Jjournalism “collaborate”. In order to do this, it is necessary to understand how journal-
ists scrutinize and incorporate the information coming from the brands and, on the other
hand, how they evaluate the impact of what they write. Methodologically, this research
Is based on qualitative methods. Firstly, content analysis was done comparing the jour-
nalistic narratives about the products of three brands. These results were then crossed
with semi-structured interviews with two journalists who wrote about the products un-
der analysis. The results obtained were discussed in the light of the literature of brand
management, public relations and media relations, providing clues about the type of in-
formation that journalists prefer in the process of building the news, as they perceive the
relationship between journalists and information sources and, finally, how they evaluate
the impact of their work on the strategies of differentiation and positioning of brands.

KeywoRrbps
Brand communication; media relations; differentiation and positioning

RESUMEN

A través del analisis comparativo y estudio de caso en el sector automavil, este
trabajo pretende reflejar en qué medida las noticias contribuyen a la activacion y
diferenciacion de las marcas. El principal objetivo es percibir de qué forma “cola-
boran” |as estrategias de comunicacion y la narrativa periodista. Para ello se busca
comprender como los periodistas escudrifian e incorporan la informacién proveniente
de las marcas v, por otro, como evaltan el impacto de lo que escriben. Metodold-
gicamente, esta investigacion se basa en métodos cualitativos. En primer lugar, se
llevd a cabo un analisis de contenido comparando las narrativas periodisticas so-
bre los productos de tres marcas. Este analisis del contenido periodistico fue des-
pués triangulado con entrevistas semiestructuras a dos periodistas que escribieron
sobre los productos en andlisis. Los resultados obtenidos fueron debatidos a la luz
de la literatura proveniente de la gestion de la marca, relaciones piblicas y ase-
sorfa de prensa, aportando pistas sobre el tipo de informacién que los periodistas
prefieren en el proceso de construccion de las noticias, como perciben la relacion
entre periodistas y fuentes de informacion y, por Gltimo, como evaltan el impacto
de su trabajo en las estrategias de diferenciacion y posicionamiento de las marcas.

PALABRAS CLAVE
Comunicacion de marca; asesoria de prensa; diferenciacion y posicionamento
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As relacgdes entre a comunicagdo social e a comunicacdo das marcas
0 crescente questionamento sobre a eficacia da utilizagcao de técnicas de comu-
nicacao assentes nos modelos da publicidade tradicional, considerada pouco cre-
divel, parece ter-se instalado no dominio da comunicacdo estratégica. As ddvidas
fundamentam-se em pesquisas que vieram confirmar que os consumidores demons-
tram maior intencao de compra de determinados bens depois de verem os seus atri-
butos e beneficios descritos sob a forma de noticias (Cole & Greer 2013, Morais, 2011;
Ries & Ries, 2008). Para os comunicadores das organizagoes, os media sdo atores
privilegiados nos processos de produgdo, reproducao e manutengdo de sentidos so-
ciais, devido a sua ampla cobertura, insercao e, sobretudo, legitimidade em termos
sociais (Hallahan, 2010), pelo que importa avaliar a sua capacidade de influéncia.

Os estudos desenvolvidos por MacNamara (2014) revelam que 40% a 75% dos
conteddos produzidos pelos media sdo significativamente influenciados por estraté-
gias de relac@es piblicas. Também pesquisas desenvolvidas por Vercic e Vercic (2016)
apontaram para que entre “20% a 80% dos conteldos produzidos pelos meios de co-
municacao social tenham sido influenciados por algum tipo de «subsidios de informa-
cao» fornecidos pelas relagdes piblicas. Estes dados demonstram que os responsaveis
das marcas sabem que os jornalistas sdo importantes moderadores e formadores da
opinido pdblica e reconhecem a sua influéncia na construgdo da imagem das marcas.
Este reconhecimento tem como consequéncia a necessidade de tanto profissionais
como tedricos da comunicacdo de marca e de marketing aprofundarem a compreen-
sao das diferencas e semelhangas entre as variaveis do mix de comunicagao e dos
diversos media (Hallahan, 2010). Apesar dessa interdependéncia, tradicionalmente
os estudos evidenciam também a existéncia de uma relacao amor-6dio entre as duas
profissdes que conduzem muitas vezes a conflitos de relacionamento e a acusagoes
de tentativas de manipulacdo (Yang, Taylor & Saffer, 2016; Veil & Yang 2012, Smith,
2005; Serrano 1998), mas também por causa da inadequagao dos meios usados, da
inconveniéncia e da quantidade dos contactos (spam) efetuados (Tallapragada et al.,
2012). No entanto, estudos recentes, como o realizado por Vercic e Coli (2016), indi-
cam que talvez seja hora de reavaliar essa suposicao, sugerindo que ha menos dife-
rengas entre os dois grupos do que se imagina. Segundo os autores, “os jornalistas
e especialistas em relagdes plblicas acreditam que tém uma influéncia significativa
na reputacao organizacional” (p. 529), apesar de tanto uns como outros mostrarem
ignorancia sobre a atividade de cada um. Por outro lado, os profissionais de relagoes
plblicas subestimam a visao que os jornalistas tém das profissdes da comunicacao
(Verci & Coli, 2016). Também Yang, Taylor e Saffer (2016), num estudo sobre a éti-
ca das duas profissoes, parecem confirmar a existéncia de pontos em comum, pelo
que estes autores sugerem que ambas compartilham valores fundamentais como “o
profissionalismo, a experiéncia e os padrdes morais” (p. 146).

A comunicacao estratégica, em particular as relagdes publicas através da asses-
soria de imprensa, e o jornalismo estdo ligados por uma relacdo de interdependén-
cia, uma vez que 0s primeiros se posicionam como fonte de informacao para 0s se-
gundos. Por sua vez, essas mesmas “fontes” também precisam dos jornalistas para
divulgarem iniciativas relevantes sobre as organizagdes, sobressaindo uma “relacao
simbidtica” entre as duas atividades (Vercic & Coli, 2016; Macnamara, 2014; Serra-
no, 1998). No entanto, as marcas interessa sobretudo valorizar os aspetos positivos
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e a comunicacao social importa, objetivamente, todos os aspetos das organizacoes,
negativos ou positivos (Serrano, 1998). Quanto ao respetivo papel de cada um na
sociedade, os jornalistas enfatizam o dever para com o publico, enquanto os rela-
¢Oes plblicas concentram-se no dever para com o cliente ou a organizagao, posicoes
refletidas nos cédigos de conduta de cada profissao (Yang, Taylor & Saffer, 2016).

A complexidade desta dindmica é explicada pela literatura sobre jornalismo a
propésito do processo de construgdo de noticias. De um lado estao os promotores
de “acontecimentos”; aqueles que definem um determinado acontecimento como
sendo especial (podem ser, por exemplo, os relagdes publicas ou marketeers). Do
outro lado estdo os responsaveis pela transformacdo desse “acontecimento” em
noticia (ndo s6 os jornalistas, mas também os editores, entre outros atores das re-
dacdes), que selecionam, de entre um nimero finito de acontecimentos e eventos,
0s mais relevantes, de acordo com os “valores-noticia” e em sintonia com as roti-
nas jornalisticas, a politica editorial e a pressao por parte dos agentes promotores
dos eventos/acontecimentos (Tufiez, 2011; Traquina, 1999). Por fim, temos os rece-
tores finais da informacdo jornalistica — diferentes stakeholders, nomeadamente
consumidores, cidaddos — que, através da selecdo e interpretacao das noticias, de-
senvolvem percecgdes sobre a “realidade” que lhes € apresentada, construindo ima-
gens sobre as organizagoes, marcas e produtos. Esta dindmica significa que, apesar
das divergéncias, jornalismo e relagdes piblicas sdo fundamentais numa socieda-
de plenamente funcional porque ajudam-na a criar, manter e mudar relacionamen-
tos com organizagdes, marcas, produtos (Yang, Taylor, & Saffer, 2016). Esta dltima
evidéncia coloca no cerne desta relacdo o conhecimento que cada um tem sobre o
funcionamento do outro (Vercic & Coli, 2016). Por isso, a assessoria mediatica tem
como principal missdo conhecer as necessidades dos profissionais da informacao,
responder-lhes com qualidade e eficacia, em tempo oportuno e proporcionando-lhes
matéria relevante através de uma voz qualificada (Arriscado, 2015).

Uma relacao “colaborativa” para diferenciar produtos e aproximar

as marcas dos consumidores

Do ponto de vista estratégico nao se pode ignorar a importancia da diferenciacao
das marcas face aos seus concorrentes, no sentido de criar valor e obter um posicio-
namento que lhes dé vantagem competitiva (Aaker, 2011; Veil & Yang, 2012; Morais,
2011). Temos assim dois conceitos — diferenciacdo e posicionamento — interdepen-
dentes. No contexto da comunicacdao de marca, posicionar consiste na capacidade
de criar uma percecdo distintiva e relevante para o produto, convertido em marca. O
posicionamento representa, assim, uma promessa de valor, a qual deve ser comuni-
cada a audiéncia-alvo demonstrando vantagem face aos concorrentes e traduzindo-
-se numa imagem na mente do consumidor (Balmer, 2012), por forma a ganhar van-
tagem competitiva e relevante no mercado (Todor, 2014; Aaker, 2011). Desta forma, a
sua proposta torna-se na mais desejada pelo consumidor e a concorréncia ambiciona
imita-la. Aaker e Blanco (2001) referem que o posicionamento é mais utilizado por
motivos estratégicos e para efeitos de comparagao com a concorréncia e Lencastre
e Brito (2000) acrescentam que deste vai depender a formagdo de uma resposta afe-
tiva, designadamente, o grau de estima e de preferéncia pela marca.
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0 trabalho da assessoria mediatica, convertido em noticias favoraveis, podera
ter impacto na eficacia da comunicacdo das marcas porque permite diferencia-las
e dar-Ihes relevancia, obtendo o posicionamento favoravel. Esta consciencializagao
tem originado novas tendéncias no ambito da comunicacgdo estratégica como o story
telling, o brand-journalism e o content maketing (Zerfass, Vercic & Wiesenberg, 2016;
Verci & Vercic, 2016). Estas “novas” narrativas sdo usadas para construir uma per-
sonalidade diferenciada das marcas, humanizando-as, para que os consumidores
se revejam e se identifiquem mais facilmente nas mesmas (Sundar & Noseworthy,
2016; Keng, Tran & Le Thi, 2013; Aaker, 1997; Belk, 1988).

A comunicagao é, deste modo, um elemento central nos processos da construgao
e gestdo da marca (Baxter, Kerr, & Clarke, 2013). A este prop6sito, Schultz & Barnes
(2001) conceptualiza a comunicacao na 6tica de pontos de contacto, pelo que todo
0 tipo de experiéncia é portador de mensagens (Rudo, 2006; Davis & Dunn, 2002)
com poder de influéncia (Katz, 1989), permitindo o contacto entre ambos (Neumeier,
2006). Roberts (2005) defende mesmo que o futuro serd das marcas que comunica-
rem valores com emocao a geragoes e geracoes de consumidores. As mais fortes
serdo aquelas que apresentarem uma elevada “quota de relacionamento mental”,
que justificam um empenho na procura de elementos tangiveis, intangiveis e simbhé-
licos, capazes de promoverem os “elos” dessa mais-valia. Ou seja, uma marca que
nao comunique ndo existe (Sobreira & Arriscado, 2014; Veil & Yang, 2012; Morais,
2011; Smith 2005; Villafafie, 1998; Castro & Armario, 1993).

Conclui-se entdo que as marcas tém de se empenhar no uso de um mix comu-
nicativo diversificado para ativarem as suas mensagens junto dos respetivos alvos
(Marques & Sobreira, 2016; Rudo & Farhangmer, 2000). Neste processo, parece-nos
que os jornalistas tém um papel muito importante, pelo que acreditamos ser da maior
relevancia compreender como estes encaram e incorporam as mensagens prove-
nientes da assessoria mediatica nas narrativas jornalisticas e perceber se estamos
perante narrativas que revelam espirito de “colaboragdo” ou de “desconfianca”.

Selecdo e contextualizacdo do caso

Realizado no contexto do setor automével, o estudo incide especificamente so-
bre noticias publicadas sobre produtos da Toyota, Peugeot e Citroen, respetivamen-
te Aygo, Peugeot 108 e C1. Estes trés carros resultam de uma joint-venture entre
o Grupo PSA Peugeot Citroén e a Toyota Motor Corporation, que visou a concegao,
desenvolvimento e producao de viaturas destinadas ao mercado europeu. Langcados
entre 2005 e 2006, os automdveis sao produzidos na mesma fabrica e partilham mais
de 70% dos componentes técnicos. Em 2014, os trés carros sofreram uma atuali-
zacao profunda e foi lancada uma nova campanha de comunicagdo pelas marcas.
0 facto de os trés produtos comungarem de mais de metade dos seus componen-
tes coloca desafios aos gestores das respetivas marcas no sentido de potenciarem
a diferenciacdo e, consequentemente, um posicionamento distintivo para cada um,
nomeadamente através dos contetidos jornalisticos.

Os principais objetivos desta pesquisa sao: a) perceber se as noticias publica-
das, para além de contribuirem para a ativacao de determinados atributos e bene-
ficios, diferenciam produtos quase “gémeos”, b) refletir como se posicionam os jor-
nalistas nesse processo de construcdo das noticias, quer relativamente as marcas,
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quer aos leitores. Daqui, ressaltaram quatro questdes: Serd que as noticias sobre
0S trés produtos sao suficientemente distintas e capazes de permitir um posiciona-
mento diferenciado e, por consequéncia, mais relevante para o consumidor? Como
avaliam os jornalistas os conteddos produzidos pela comunicacdo das marcas? Até
que ponto, os jornalistas tém consciéncia do quanto é importante para as marcas
diferenciar produtos tao semelhantes? Estao os jornalistas conscientes do impacto
que as noticias tém nos consumidores?

Metodologia e procedimentos

0 estudo tem uma abordagem qualitativa baseada em andlise de conteldo. Re-
corre a varios tipos de informagao, combinando praticas e métodos em diversos domi-
nios, num exercicio de triangulacdo de depoimentos, nomeadamente entrevistas em
profundidade e analise documental (Gray, 2004; Denscombe, 1998). A primeira parte
deste estudo, incide sobre as noticias publicadas ap6s o restyling dos trés automo-
Veis, cuja primeira comunicagdo a Imprensa ocorreu no Saldo de Genebra 2014. Foram
recolhidas as noticias publicadas entre marco e setembro de 2014, mas selecionadas
e analisadas apenas as que tinham sido publicadas nos mesmos meios de comunica-
¢do social: jornal de grande informagdo «Publico», revistas automéveis «Auto-Foco»
e «Auto-Guia» e jornais desportivos «Record» e «0 Jogo». No total, foram analisadas
12 pecas jornalisticas, abrangendo os trés automoveis. Do conjunto das noticias havia
trés produzidas pelo mesmo jornalista sobre cada marca, tendo-se explorado nestas 0s
elementos comuns e distintos e 0s que ajudavam na diferenciagao. A analise das no-
ticias foi organizada em tabelas com recurso a técnica da anélise categorial, optando-
-se por integrar no texto uma frase ou palavra-chave que correspondia ao segmen-
to de conteldo de cada categoria (Bardin, 2003). A segunda parte do estudo analisa
as entrevistas realizadas a dois jornalistas autores de noticias. As entrevistas foram
realizadas presencialmente, em janeiro de 2017, gravadas digitalmente e transcritas.
Procurou-se compreender o assunto de forma estruturada e profunda, privilegiou-se
a intensidade das respostas ao invés da quantificacdo ou andlise estatistica (Demo,
2001). Para a sua analise foram criadas categorias, de forma a tornar mais simples e
rapida a analise das respostas no que concerne aos constructos de referéncia para a
investigacao relacionados com a assessoria de imprensa.

Resultados

ANALISE DE NOTICIAS
Numa primeira fase, 0 estudo assentou numa andlise de frequéncias (Quadro 1)
dos beneficios e atributos publicados sobre os trés automoéveis.

Quadro 1: Frequéncias dos beneficios/atributos publicados nas noticias

MARCA Beneficio / Atributo Emocional | Beneficio / Atributo Racional
PRODUTO | Personalizacao / Design Conforto / Agilidade Citadino
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Estes resultados revelam que hé dois automéveis (Aygo e C1) que obtém mais
do dobro das frequéncias nos atributos emocionais («personalizagdo/design»), en-
quanto o P 108 obteve um maior equilibro entre informacao racional e emocional.
Feita uma analise quantitativa, explorou-se as «unidades de texto» acerca das trés
noticias escritas pelo mesmo jornalista (Jornal «Pablico), procurando-se evidenciar
elementos que exploram a génese comum e diferenciada dos produtos (Quadro 2).

Quadro 2: “Unidades de texto” que exploram a partilha e a distingao entre as marcas

Partilha ; Distin¢iio
«O primeiro (Toyota Aygo) de trés mosqueteiros.» z(i.trr?;tzll\.ig‘)) sntecipando-sedo beugeor108 ¢ a0
28/jun/14 | «Agora surge nova geragio destes trés citadinos com «Ao contrario dos seus irmaos, o Aygo tera um
muitos progressos nesses aspetos (tecnologia e tnico motor 1.0 (...) mais adequado para as
). isticas de citadino.»

§ o= san 3 R . (...) distinguem-se pelo visual e pelo

i «E o ultimo (Citroen C1) dos trés mosqueteiros» : .

| | equipamento.»

«Partilhando a mecanica (...)» (...) o visual e 0 equipamento diferem-se, bem como o
13/set/14 | prego.»

E«Apanirdeumabasecomum(...) :

«Comum aos trés citadinos ¢ a personalizagdo dos

| veiculos que quase se compara as marcas premitn. » ;

«...) tal como os seus irmdos (...) (Peugeot 108) aposta !

| na personalizagdo. E, 4 semelhanga de modelos de :

segmentos superiores, (...) pode ser feito & medida»» !
20/set/14 | (Os trés irmdos partilham mecanica e equipamento» i «(...) distinguem-se pelo visual.»

| «Tanto no Peugeot como nos seus irmos, o objetivo foi

;dolaros iculos com equip com o minimo de :

| custos.»

Analisando o discurso jornalistico e isolando “unidades de texto”, é de realcar
a analogia aos trés “mosqueteiros”. Também sdo apresentados como “citadinos” e
com “uma base comum”, a par da partilha da mecanica. A diferenciagdo nas noti-
cias faz-se pelas caracterfisticas “visuais” e pela capacidade de “personalizacao”.

Uma leitura mais atenta dos artigos do «Publico» escritos pelo mesmo jornalis-
ta permite perceber que, apesar das semelhancas, o discurso aponta uma tentativa
de diferenciacdo (Quadro 3).

Quadro 3:

“Unidades de texto” que revelam a diferenciagdo das marcas (Jornal «Piblico»)

Aygo: diferenciagio pela
personalizagio / design

C1: diferenciacio pelo preco

P 108: proximidade do Aygo

Jornal
«Piblico»

«(...) novo Aygo representa um corte
radical (...) a comegar pelo seu visual,
muito marcado pelo desenho em X
(...) tema recorrente nas designagdes
dos dife niveis de equip

(...) para caracterizar a jovialidade
deste pequeno carro (...).»

«Seguindo uma filosofia mais comum
em marcas premium, a Toyota apostou
na individualizagdo com varios niveis
de equipamento (...).»

«(...) quer vingar pelo preco»
«E s6 fazer as contas»

«Um citadino de personalidade»
«(...) ja era um carro simpético. Mas
agora reforgou esta caracteristica

[ )

«(...) design personalizavel»

« Solugdo econémica»

«(...) ddo a este veiculo um ar jovial e
desempoeirado. (...) muitas
combinagdes de cores (...) cada
viatura quase um exemplar tinico»

28/jun/14

13/set/14

20/set/14
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0 Toyota Aygo distingue-se dos seus “irmaos” concorrentes e até da versao an-
terior pelo «design em X». O Citroen C1 é posicionado pelo prego, alias confirmado
pela contagem de palavras-chave. No Peugeot 108, o titulo posiciona-o pelo tipo
de uso («citadino»), enquanto as restantes “unidades de texto” colocam-no mais
préximo do Toyota Aygo, associando-o aos atributos «simpéatico», «jovial» e com
«design personalizavel».

ANALISE DAS ENTREVISTAS

Procura-se agora perceber a perce¢ao dos jornalistas entrevistados: um prove-
niente de um meio generalista (jornal Piblico) e outro de um meio especializado
(Grupo Motorpress). Nesta fase, procurou-se perceber como estes jornalistas, com
interesses e rotinas distintos, avaliam a informagao proveniente das marcas e tra-
tam a mesma, mas também como percecionam o impacto do seu trabalho no con-
sumidor e a relagdo com os gestores de comunicagao das marcas.

A avaliacdo feita pelos entrevistados sobre os conteddos provenientes da ma-
téria das marcas permitiu uma subdivisdo da dimensd@o em trés categorias: a) ana-
lise critica da informacao recebida e critérios subjacentes a selecdo da informagao;
b) percecdes sobre objetivos comunicacionais e relacionamento com as marcas;
¢) como avaliam o impacto do seu trabalho nos leitores.

a) Avaliacao da informacao proveniente das marcas e critérios subja-
centes a selecao da informacao

Embora com argumentos diferentes, ambos os entrevistados assumem uma
postura de distanciamento em relagdo a informagdo das marcas, considerando que
estas exponenciam os atributos e beneficios dos respetivos produtos quer na quan-
tidade de argumentos, quer no recurso a adjetivacdo. O principal filtro de critério
de selecdo de informacao € o interesse para o leitor:

Imprensa Generalista_ «Temos a consciéncia de que todas as marcas, quando
apresentam um produto novo, o fazem como se fosse a (ltima Coca-Cola do deserto
e, logo, temos que filtrar (...). O nosso olhar é: o que significa isto para o cliente?»

Imprensa: especializada_ «Depende do tipo de informagdo que me chega
(...). O chamado zunzum faz parte de qualquer estratégia de comunicacdo, ou seja,
quanto mais falarem da marca melhor (.. .). Temos comunicados cheios de palavre-
ado, com duas paginas que podem ser reduzidos a uma linha (...); Se eu fosse lei-
tor (pergunto) o que gostava de ler? (... )»

Na construcao das noticias, os jornalistas buscam sobretudo novidade, da-
dos objetivos e de caracter técnico, privilegiando ainda factos relacionados com o
mercado nacional e a possibilidade de testar os produtos:

Imprensa Generalista_ «0s dossiés (das marcas) tém informagdes técnicas
que sdo essenciais para 0 nosso trabalho: tamanho, peso e consumos (dos carros).
(Mas) no caso dos consumos, € importante o teste, para verificar a veracidade da
informagéo. (... )».

Imprensa Especializada_ «Quando chega um comunicado (. ..)jd sé nos falta
a informacao local: quanto custa, quando chega e onde encontrar. A (entra) a nossa
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parte mais factual, mais objetiva e menos emotiva para contextualizar os leitores.
(...) O nosso Santo-graal é tocar no carro. Mas procuramos outras fontes técnicas
(independentes das marcas)».

b) Percecdes sobre objetivos comunicacionais e relacionamento com
as marcas

0 objetivo central deste trabalho é perceber até que ponto os jornalistas favo-
recem as estratégias de diferenciacdo das marcas. Neste ponto e tendo em conta
os resultados da primeira parte deste trabalho, procura-se perceber como avaliam
esta necessidade de diferenciacdo e como se posicionam relativamente a questao
da razao versus emocao. Pelas respostas, conclui-se que as caracteristicas se-
melhantes dos produtos dificultam a diferenciacao, e isso é assumido por
ambos os jornalistas:

Imprensa Generalista_ «Os carros hoje) sdo todos feitos a computador e em
termos de aerodindmica sdo muito semelhantes. (.. .) E raro haver um carro que “ras-
gue”. {...) Do ponto de vista jornalistico, a semelhanga € pouco estimulante. {(...).
Ha uma grande dificuldade das marcas em diferenciarem-se (... )».

Imprensa Especializada: «<Nao temos problemas em dizer que sao iguais.
Quando sdo muito iguais, dizemos para ir atras de um bom negdcio. Dizemos o que
tém de igual e o que tém de diferente (... )».

Para os entrevistados, as semelhancas s@o “pouco estimulantes” para a narra-
tiva jornalistica, mas isso ndo condiciona as noticias porque o importante é ter
em consideracdo o querer dos leitores, a par da descricdo “simples” dos factos,
conforme reforgca o repdrter especialista. Além da importancia da diferenciacao
entre marcas e produtos, interessava confrontar os jornalistas com a dicotomia
razao e emocao, sendo que ambos foram unanimes ao afirmar que os leitores
“querem emogao”:

Imprensa Generalista_ «Tenho consciéncia de que a aquisigdo de um carro
tem uma componente funcional e outra emocional. A componente emocional tam-
bém conta e temos que transmitir isso ao leitor. {...). A verdade é que mesmo nas
apresentacoes dos modelos, se forem so factos puros, sé questoes técnicas, fica
muito chato {...). Nés hoje procuramos colorir mesmo nas apresentagoes (de no-
vos automaveis). (... ».

Imprensa Especializada_ «O leitor quer emog&o também. O “ser giro”, nds
colocamos na boca de outros. Mas funde-se o racional com o emocional. Por exem-
plo, quando eu ando com um automavel, as pessoas vém ter comigo, e querem saber
que carro 8... (...). Quando escrevo (sobre esse carro) digo, que chama a atencao,
que provoca sorrisos, que dizem que tem linhas harmoniosas. Sao factos que estou
a descrever. £ um misto. (...) O sector automével é emocéao.(...)».

Relativamente ao relacionamento com as fontes de informacao, os jorna-
listas sao peremptorios a afirmar que o que escrevem “nao é negociavel”, com po-
sicdo ainda mais extremada do jornalista especializado:
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Imprensa Generalista_ «Qualquer relagdes piblicas sabe que tem de ter
uma boa relagdo (com o jornalista) e vice-versa. (E preciso) saber respeitar o tra-
balho de cada um. “Cada macaco no seu galho”. (...). Eu nunca senti presséo para
escrever, nem admito, mas ha tentativas de negociacdo (...). Se eu escrevo um
erro factual, tenho a obrigagao de corrigir(...). O tempo é importante para cons-
truir uma relagdo de confianga e, afeta — ndao nego — a forma como nos relacio-
namos com as diferentes marcas (... )».

Imprensa Especializada_ «Nao sinto presséo. O que escrevemos ndo é ne-
gociavel (...).(Se a marca) ndo gostou do que escrevemos e fez questao de o dizer,
isso é informacao adicional que ndo condiciona (o trabalho). As vezes, os departa-
mentos de comunicacdo estao muito fechados sobre eles prdprios, sabem pouco
das outras marcas e nem tém consciéncia das novidades do mercado (...). E, as
vezes, confundem o press-release com uma agao de formagao para os vendedores.
(..). Fazem chegar (a mesma informagdo) & imprensa especializada e a generalista.
E 0 mesmo comunicado para todos (... )».

c) Impacto das noticias nos consumidores

Os dois entrevistados reconhecem o potencial impacto das noticias na opinidao
e comportamento de compra dos consumidores. Todavia, o jornalista generalista
nao valoriza tanto o seu potencial de influéncia quanto o especializado, para quem
mais do que influenciar, assume-se como “prescritor”. Paralelamente ambos apre-
sentam evidéncias desse retorno, como a rececdo de cartas dos leitores perante o
que é escrito sobre as marcas e seus produtos, em que umas vezes aplaudem ou-
tras contrariam o ponto de vista dos jornalistas:

Imprensa Generalista_ «Nao acredito que seja importante “quem escreve”.
Mas ha colegas que se acham o Camdes (...). O que eu acho é que na maioria dos
casos, se um leitor tiver uma ideia muito definida do que quer, procura a informagao
mais para fundamentar uma escolha ja feita do que para tomar uma decisdo com
base nessa informacéo. (...). Ja recebi cartas de fanaticos de determinada marca
a discordar de alguma provocacao que escrevi (... ».

Imprensa Especializada_ «/mpacto, completamente. (...). Fazemos um estudo
com os nossos leitores (com mais de 20 anos), sobre as percegdes que tém sobre
as marcas, que permite tragar o impacto que temos (...). Nos prescrevemos. Nao
temos problemas em dizer: compre este ou aquele. (.. .). Ha leitores que dizem que
escolheram em fungao dos nossos comparativos. Temos pedidos de edicdes que
nao conseguiram comprar. Criticas ou elogios ao que escrevemos. {...) Os conces-
siondrios dizem-nos que os clientes chegam la com a revista e pedir as especifici-
dades descritas na revista (... ».

Discussao de resultados

A anélise das noticias e das entrevistas demonstram a importancia do discurso
noticioso nos objetivos de comunicagao das marcas no que concerne as estratégias
de um posicionamento diferenciador. Parece claro que, por um lado, os jornalistas
influenciam, e assumem essa influéncia, na construgao da imagem de uma marca/
produto (Vercic & Coli 2016; Veil & Yang, 2011; Ries & Ries, 2008; Smith, 2005)
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e, por outro, reconhecem impacto no comportamento dos consumidores/Ieitores,
assumindo-se, num dos casos, como prescritores (Hallahan, 2010).

Realgar o que é comum e distintivo nos trés carros ndo se revelou uma preo-
cupacao dos jornalistas, a nao ser a descri¢do factual, pelo que — tal como defen-
de a literatura — cabe aos gestores das marcas trabalhar ativamente os atributos
relevantes, diferenciadores e capazes de aportarem vantagem competitiva (Todor,
2014; Baxter, Kerr, & Clarke, 2013; Aaker, 2011).

Embora em campos distintos e com abordagens diferentes, é um dado adqui-
rido que as narrativas das noticias exploram aspetos emocionais e simbélicos. Os
entrevistados reconheceram que os leitores/consumidores “querem emogado” e que
estamos perante um sector (automavel) que €, por exceléncia “emogdo”. Através
da identificacao de palavras-chave foi possivel perceber que o discurso jornalistico
assenta, sobretudo, na descricao dos beneficios emacionais, indo ao encontro de
outros estudos (Sundar & Noseworthy, 2016; Sobreira & Arriscado, 2014; Keng, Tran
& Le Thi, 2013; Belk, 1988; Aaker, 1997). A quantidade de adjetivos encontrados nas
noticias, assim como o testemunho dos jornalistas elevam os produtos para uma
realidade menos fria, a volta dos quais é possivel desenvolver uma relagao afetiva
reforcando determinada personalidade da marca como defende Robert (2005). Nas
noticias analisadas ha um automével “generoso e jeitoso”, “um citadino ndo tem
de ser um pobrezinho” e os jornalistas justificam que os factos técnicos precisam
de ser contrabalangados “com algum colorido”. Esta clara opgao pela emogdo vai ao
encontro das novas tendéncias de comunicagao, como o content marketing, brand-
journalisme storytelling, descritas por Zerfass, Vercic. e Wiesenberg (2016) e Vercic
e Vercic (2016) e que podem favorecer a “colaboracao” dos jornalistas com os obje-
tivos de comunicagao das marcas. Contudo, revelou-se importante as marcas seg-
mentarem a informacao enviada para os media e evitarem a abordagem “comercial”.

Relativamente ao relacionamento entre os profissionais das marcas e dos me-
dia, o estudo identificou as queixas apontadas por Tallapragada et al. (2012). Com
efeito, “respeitar o trabalho de cada um” e construir uma relacao baseada na con-
fianca foram condigOes apresentadas pelos dois entrevistados como condicdes para
fazer essa colaboracao fluir. Estes elementos parecem contrariar a histérica “dia-
bolizagdo” da relagao entre jornalistas e fontes e confirmar os resultados de estu-
dos de Vercic & Vercic (2016); Vercic & Coli (2016) Yang, Taylor & Saffer, (2016) que
apontam para uma maior proximidade e compreens&o do ponto de vista da partilha
de valores e respeito pelo papel de cada um. Essa mudancga de mentalidade pode
favorecer a colaboracao, ou como diz um dos entrevistados, “a negociagao” entre
os promotores de “acontecimentos” e os responsaveis pela transformacao desses
“acontecimentos” em noticias nos moldes descritos por Arriscado (2015), Tifiez
(2011) e Traquina (1999).

Conclusao

Quando atras questiondvamos “se o discurso jornalistico seria suficientemente
distinto para permitir que cada um dos produtos tivesse um posicionamento Sufi-
cientemente diferenciado e, por consequéncia, mais relevante para o consumidor?”
provavelmente ja seria um prenuncio dos resultados encontrados, quer nas noticias
analisadas, quer na opinido dos jornalistas entrevistados. O cruzamento entre as

ARTIGOS | 181



analises das noticias e os depoimentos dos jornalistas permite afirmar que, apesar
de alguma dicotomia de discurso, os jornalistas “colaboraram” com os objetivos
estratégicos das marcas. Esta colaboragao resulta ndo s6 do esforco das marcas
em enviar informacao relevante, mas também da prépria natureza do campo jorna-
listico, nomeadamente ele préprio valorizar o que é diferente e reconhecer que a
emocao é importante para o sector automével. Relativamente a avaliagdo dos con-
tetidos produzidos pelas marcas, consideram-na credivel, mas defendem que é im-
portante cruza-la com outras fontes de informacao e sobretudo com o resultado da
sua propria experimentacao. Interrogados sobre a sua contribuigdo para a diferen-
ciacdo de produtos tao semelhantes, a analise revela que ha um esforgo de “puxar”
pelas caracteristicas distintivas. Por fim, quanto a questdo do impacto que as no-
ticias produzem nos consumidores, o jornalista especializado reconhece que mais
do que influenciar, o que “escreve” é prescrever, enquanto o generalista relativiza
a importancia do seu papel. Apesar da procura de distanciamento face as marcas,
os jornalistas admitem que podem condicionar a percegao sobre as marcas, mas
nao estao preocupados com o reforgo ou esvaziamento do posicionamento preten-
dido. Alids, testemunham que o que escrevem nem sempre agrada as marcas nem
a alguns leitores.

Apesar de ndo permitir generalizacdes, acreditamos que este estudo ajuda a
confirmar que a assessoria mediatica tem um papel importante na ativagao de um
posicionamento de marca relevante. As noticias analisadas ndo garantem uma di-
ferenciacdo plena, sobretudo porque para a comunicacdo social as semelhancas
também sdo noticia. No caso concreto, esta dissemelhanga surge de forma ain-
da mais eshatida porque estas marcas partilham a produgdo e componentes, pelo
que a diferenciacdo podera recair sobretudo na personalidade das respetivas mar-
cas nucleares.

0 facto de a andlise ter incidido apenas sobre trés noticias da imprensa escri-
ta e na realizacdo de duas entrevistas limita uma leitura dos resultados. Trata-se,
portanto, de uma abordagem circunscrita ao tema, nao permitindo generalizacdes.
Apesar destas limitac@es, este estudo pode servir para os profissionais da comuni-
cacdo de marca refletirem sobre a importancia de se avaliar de forma rigorosa os
efeitos que outros intervenientes —como os jornalistas - podem ter nas estratégias
de comunicacdo e, por consequéncia, nas percecoes de " stakeholders” estratégicos
sobre produtos, marcas e organizagoes.
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