Como comunicar em franchising

A maior parte das redes de franchising comunica mal. Varias marcas limitam-se a
enviar comunicados de imprensa sobre generalidades: as inauguragdes, um ou outro
servico considerado inovador, o encontro anual de franchisados. Se o conteudo nao
oferece grandes novidades, a forma costuma ser ainda mais lamentavel. Boa parte dos
"press-releases" enviados pelas marcas tem erros ortograficos ou de concordancia, para
além de serem redigidos num portugués invariavelmente pobre. Com frequéncia, é
preciso ler o texto duas ou trés vezes para se entender o sentido do comunicado. Isto
quer dizer que a comunicagdo dessas marcas nao alcanca os objectivos pré-definidos,
nem desperta qualquer interesse nos 6rgaos de comunicagéo ou no publico em geral.

A importancia da comunicagao

A comunicagdo assume uma importancia fundamental na gestdo das redes de
franchising. As marcas precisam de uma politica de comunicacdo coerente e bem
definida. Este esforgo vai muito além do envio e publicagdo de noticias e comunicados.
Uma marca € um agregado de identidades e saberes, que devem ser partilhados por toda
a rede. A politica de comunicagéao visa projectar, para fora da rede, aquelas identidades e
aqueles saberes. E impor a terceiros (jornalistas, potenciais franchisados, publico em
geral) a visdo e os valores da empresa, a sua imagem, o seu projecto. E o propésito de
conseguir que um consenso interno, partilhado por todos dentro da rede, se transforme
num consenso de mercado, a nivel nacional ou até internacional.

O declinio da publicidade

E por tudo isto que o Plano de Comunicacdo e Relacdes Publicas ndo pode
esgotar-se no mero envio de uns comunicados, nem ser um simples apéndice do plano
de marketing e publicidade. Alias, é erro frequente que a publicidade seja quase tudo (ou
mesmo tudo) o que a empresa tem a propor no capitulo do marketing. A publicidade,
segundo diversos especialistas, esta cada vez mais cara e menos eficaz. Nao tem
credibilidade. O publico esta farto de publicidade. Todas as marcas insistem em que sao
as melhores, as maiores, as mais fiaveis ou as mais baratas. Tudo isto € a marca a falar
de si propria. Ja ninguém acredita. «E o que eles dizem sempre», pensa o consumidor.

A leitura de uma publicacao de franchising torna-se tarefa penosa. Em todas as paginas,
0s anuncios das varias redes repetem os mesmos borddes: «a franquia n.° 1», «um caso
de sucesso», «razdes para ser franchisado», «as vantagens do lider», etc.

E por isso que hoje se comeca a acreditar que para lancar e consolidar uma marca — em
vez da vulgar e cara publicidade — é preferivel um esfor¢co de Comunicagao e Relagdes
Publicas. E mais barato e gera mais resultados. As Relagdes Publicas tém credibilidade.
Inimeras marcas poderosas que apareceram e triunfaram nos ultimos anos quase
prescindiram de publicidade. E o caso da Zara ou do Google, entre outras.
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Como se faz um Plano de Comunicagao?

Como a maior parte das redes comunica mal, abre-se neste dominio uma grande
oportunidade para todas aquelas empresas que souberem desenhar um bom plano de
comunicacdo. E preciso dominar um conjunto alargado de matérias. E preciso também
definir o publico-alvo, para evitar o erro comum da dispersdo da mensagem, assim como
eleger os meios e as actividades a desenvolver. E uma oportunidade para quantos
queiram deitar a mao a um fildo praticamente por explorar no mercado portugués do
franchising.
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