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RESUMO

A questdo base que orientou a minha escolha para desenvolver o estagio e respetivo
relatério, foi perceber de que forma a comunicagdo integrada das empresas,
operacionalizada através dos quatro pontos do Modelo PESO, é trabalhada pelas

agéncias de comunicacgao.

Este relatorio, em linha com o estagio desenvolvido, tem como intento a descrigédo
pormenorizada do projeto de implementagcdo do Modelo PESO e das fungdes e
atividades a ele inerentes desempenhadas ao longo de, sensivelmente, quatro meses

de estagio curricular.

O estagio, desenvolvido no dmbito da componente ndo letiva do mestrado em
Comunicac¢ao e Marketing, da Escola Superior de Educagao de Viseu, teve lugar na

LEWIS, Agéncia de Comunicacéo Global, em Lisboa.

Para além da descri¢do das atividades realizadas, o presente relatério inclui ainda uma
componente de enquadramento tedrico, interligando os conteudos lecionados em
contexto de aula, com a experiéncia pratica obtida no estagio, na area das relacdes

publicas e comunicacgao.

Partindo do pressuposto da importdncia da comunicagcdo integrada para as
organizag¢des, o enquadramento tedrico aborda n&o sé esta tematica, como também
reflete a evolugdo do marketing e das relagbes publicas, até aos dias de hoje, onde a
comunicagédo digital e as redes sociais se assumem como veiculo determinante para o
sucesso das empresas e respetivas mensagens, junto dos consumidores. Aqui, €
apresentado um modelo recente de comunicagao integrada, o Modelo PESO, que

reflete e compila as boas praticas da comunicagao integrada nas organizagoes.

Estruturalmente, este relatdrio esta dividido em duas partes principais: o enquadramento
tedrico, onde estdo fundamentadas e suportadas as atividades expostas na segunda
parte do relatério, o enquadramento pratico, onde consta a descricdo das atividades,

bem como a apresentacgéo da instituigao recetora.
Por ultimo, é apresentada uma reflexao critica de todo o trabalho desenvolvido, incluindo

conhecimentos e competéncias adquiridos, dificuldades e futuros trabalhos e projetos a

desenvolver.
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ABSTRACT

The main question that guided my choice to develop the internship and this report, was
my willing to understand in what way the integrated communication practiced by the
companies and operationalized trough the PESO Model is operated on the

communication agencies.

The present report, in line with the internship developed, aims at the detailed description

of the functions and activities performed along four months of curricular training.

The internship, developed under the component non learning of master’s degree in
Communication and Marketing, of the the Higher School of Education of Viseu, took

place in LEWIS, Global Communications, in Lisbon.

In addition to the description of the activities performed, this report also includes a
component of theoretical frame, linking the content learned in the classes, with the

practical experience gained in stage, in the area of public relations and communication.

On the assumption of the importance of integrated communication for organizations, the
theoretical frame will not only approach this theme, as also reflect the evolution of
marketing and public relations, to today, where the digital communication and social
networks are assuming as vehicle decisive for the success of enterprises and their
messages to the consumers. Here, it is presented a recent model of integrated
communication, the PESO Model, which reflects and compiles the good practices of

integrated communication in organizations.

Structurally, this report is divided into two main parts: the theoretical framework, where
are justified and supported the activities exposed in the second part of the report, the
practical framework, where is the description of the activities, as well as the presentation

of the host institution.

Finally, I will present a critical reflection of all the work developed, including knowledge

and skills acquired, difficulties and future work and projects to develop.

KEY-WORDS
Internship, Integrated Marketing Communications, Public Relations, Marketing, Digital

Communications, Media, Social Media Marketing, PESO Model, Content Marketing.
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CONTEXTUALIZAGAO DISCIPLINAR

No ambito do Mestrado em Comunicagao e Marketing da Escola Superior de Educagéao
de Viseu do Instituto Politécnico de Viseu, pretendia-se o desenvolvimento de um
projeto de investigagéo ou estagio curricular numa entidade especifica, para a avaliagdo

final e obtengéo do grau de mestre no respetivo curso.
Pessoalmente, optei pela realizagdo de um estagio curricular numa agéncia de
comunicacgao e relagbdes publicas de grande prestigio nacional e internacional e pela

realizagcao de um relatério de estagio como elemento final de avaliagéo.

O presente relatério, inclui um enquadramento tedrico das principais matérias

trabalhadas ao longo do estagio no desenvolvimento das atividades.

Xiv



AMBITO DO ESTAGIO

Para a obtengdo do grau de Mestre em Comunicagdo e Marketing, optei pela via
profissionalizante realizando um estagio curricular na LEWIS Agéncia Global de
Comunicagao. A LEWIS é uma agéncia de comunicacgao, fundada em 1995, que provém
de uma forte heranga jornalistica, tendo ja recebido inUmeros prémios e condecoragoes
e com uma rede internacional de cerca de 28 escritorios e mais de 500 colaboradores

em todo o mundo.
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INTRODUCAO

O conceito original de Comunicagéo Integrada de Marketing — CIM — surgiu pela primeira
vez na década de 1990, de acordo com Gongalves (2014). Gongalves (2014), citando
Schultz (1997) define, de forma simplista, a comunicagdo integrada como “um
planeamento das comunicagdes de marketing que reconhece a mais-valia de uma
planificagdo adequada, que avalia o papel estratégico de uma variedade de disciplinas
de comunicacdo e que combina essas disciplinas para providenciar clareza,
consisténcia e 0 maximo de impacto da comunicacéo.” Partindo do meu interesse por
este conceito e pela vontade de aprofundar o tema e explorar os seus contornos, baseei-
me no mesmo para a realizacdo do meu estagio, escolhendo por isso uma agéncia de
comunicacao que pratica este modo de comunicagdo e, mais especificamente,
desenvolver o Modelo PESO, pouco explorado em Portugal, sendo este a inovacgao

acrescentada a este projeto.

No ambito da componente nao letiva do Mestrado em Comunicagao e Marketing da
Escola Superior de Educagéo de Viseu, foi realizado um estagio curricular para efeitos
de avaliagao final para obtencédo do grau de Mestre, cujas atividades s&o descritas no

presente relatério.

O estagio curricular, com uma duragdo de 594 horas, foi desenvolvido na LEWIS —
Agéncia de Comunicacao Global, em Lisboa, com a supervisdo de Fernando Batista,
Head of LEWIS Lisboa.

A escolha de realizar um estagio, deveu-se principalmente a necessidade de conhecer
o real mercado de trabalho, perceber a sua dindmica e desenvolver competéncias
profissionais e pessoais, pondo em pratica e aprofundando os conhecimentos obtidos

em contexto de aula ao longo do Mestrado.

Ao longo da licenciatura em Publicidade e Relagbdes Publicas, sempre tive grande
interesse e curiosidade pela area das Relagdes Publicas e da Comunicagao Digital e

respetivas unidades curriculares.

Desta forma, ao aprofundar os meus conhecimentos na area, ingressando no Mestrado
em Comunicagao e Marketing, o meu objetivo sempre foi o de continuar o meu caminho
nesta area e o de perceber de que forma as Relagbes Publicas atuam no contexto

laboral, mais especificamente, no contexto em agéncia de comunicagédo, onde os
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servicos prestados sdo os mais variados e onde o trabalho desenvolvido abrange um

conjunto multidisciplinar de tarefas e agdes de comunicagao.

Na area da comunicagéo integrada, tém sido desenvolvidos varios estudos e projetos
ao longo do tempo cujo enfoque reside na aplicagdo de planos de comunicagao
integrada a varias organizacgdes e entidades com o intuito de melhorar a comunicagéo
das mesmas. As entidades s&o tdo variadas como talhos, no projeto plano de
comunicagéao integrada de marketing para a marca talho confianga de Rocha (2014), no
projeto plano de comunicagéo integrada de marketing para a agéncia de social media:
rally de Gongalves (2014) ou no projeto plano de comunicagao integrada de marketing
para a marca Voa — Jewelry, de Rio (2013).

No que se refere a implementacao e papel do Modelo PESO, ndo encontrei nenhum
estudo desenvolvido em Portugal, dai o meu interesse em desenvolver o meu projeto
de estagio, tendo em vista perceber a implementagéo e o papel do Modelo PESO numa

agéncia de comunicacéo.

Assim, a questdo base que orientou a minha escolha foi perceber de que forma a
comunicagdo integrada das empresas, operacionalizada através dos quatro pontos do

Modelo PESO, ¢ trabalhada pelas agéncias de comunicagéo.

Neste sentido, para dar resposta a esta questdo base, os objetivos a atingir durante o

periodo de estagio passavam por:

¢ Implementacdo do Modelo PESO, através da realizagdo das seguintes tarefas e
acoes:
o - Producédo de conteudos
o - Producdo de meios e suportes
o Apoio de Atividades de Gestao de Clientes:

- Traducao e Redacédo de Comunicados de Imprensa

o

o - Apoio a equipa de Account Servicing

o - Desenvolvimento de Conteudos digitais para redes sociais

e Analise dos resultados e avaliagdo das tarefas implementadas, através dos
seguintes meios:
o - Acompanhamento de atividades
o - Monitorizagdo e Reporting de atividades

o - Servigo de Clipping e elaboragao dos respetivos relatérios

XVii



Os objetivos pessoais a que me propus para a realizagdo deste estagio, e respetivo

relatdrio foram os de:

e Interligar os conhecimentos adquiridos em contexto de aula com os
conhecimentos transmitidos pela equipa de trabalho da agéncia;

e Aprofundar os meus conhecimentos sobre as Relagdes Publicas, Comunicacao
Integrada, Comunicacéo Digital e relagdo com o cliente;

e Perceber e ser capaz de desenvolver tarefas em real contexto de trabalho, com
prazos e indicacdes especificas;

e Perceber a importancia das Relagdes Publicas, do Marketing e da Comunicacgao

para as organizagoes.

Relativamente a escolha da instituicdo para desenvolver o estagio, apos muita pesquisa
de entidades e ponderacdo de fatores determinantes, a preferéncia recaiu sobre a
LEWIS. Em primeiro lugar, porque € uma agéncia completa, de elevada reputacao tanto
nacional como internacionalmente gragas ao trabalho de exceléncia que desenvolve na
area da comunicacdo e das RP e em segundo lugar porque era uma agéncia onde
poderia desenvolver as minhas competéncias a nivel multidisciplinar. Precisamente por
este motivo, considerei que um estagio na LEWIS me traria inimeros beneficios e

aprendizagens para o meu futuro pessoal e profissional.

O presente documento esta entdo dividido em trés capitulos principais, a designar:
Capitulo | — Enquadramento tedrico; Capitulo Il — Enquadramento pratico; Capitulo Il —

Consideragdes finais.

O capitulo | diz respeito a pesquisa bibliografica e enquadramento tedrico do estagio,
bem como das atividades desenvolvidas. Neste capitulo constam temas como a
evolugdo do marketing, o marketing digital, a comunicagéo integrada ou a integragéo

das RP e da comunicacéo integrada numa nova perspetiva digital.
No segundo capitulo, é feita a apresentagao da entidade de acolhimento — LEWIS — e

sdo descritas resumidamente as atividades desenvolvidas ao longo do estagio, com

enfoque nas tarefas mais importantes.
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Finalmente, o terceiro e ultimo capitulo, integra uma reflexdo critica ao trabalho
desenvolvido, fazendo referéncia as aprendizagens e condicionantes do estagio, bem

como desafios futuros a desenvolver.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

O objeto deste capitulo €, essencialmente, a integragcédo, enquadramento e associagao
de bibliografia e autores especializados aos conceitos, tarefas e agdes levadas a cabo

durante o periodo de estagio na LEWIS.

Uma vez que as tarefas designadas incidiram predominantemente sobre a gestdo da
comunicacgao dos clientes da agéncia, quer sob a forma digital, quer tradicional e sobre
uma otica de comunicagéo integrada praticada pela agéncia, faz sentido a abordagem
especifica a comunicagdo estratégica e comunicagdo integrada, bem como uma
abordagem as Relagdes Publicas e seu contributo para o sucesso dos respetivos

clientes e estratégias de comunicacgao.

Numa segunda fase do enquadramento tedrico, sera evidenciado e explicitado um
modelo especifico de comunicagao integrada, o Modelo PESO proposto por Gini
Dietrich em 2014, que tem por base a juncdo de quatro elementos pilares para as
relagdes publicas no que toca a comunicacdo com os media e que se traduz em Paid,
Earned, Shared e Owned Media.

1.1.  AEVOLUGCAO DO MARKETING — DO MARKETING 1.0 AO DOMINIO DIGITAL

De acordo com a Associagdo Americana de Marketing — AMA (2016) — o Marketing s&o
todas as atividades, instituicbes e processos de criar, comunicar e trocar ofertas que
representam um determinado valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade

em geral. '

Segundo Kotler (2003), numa visdo ampla, o Marketing é a fungdo dos negécios que
identifica as necessidades e desejos do consumidor e que mede a sua magnitude e
lucro potencial, através da determinagdo do target que melhor serve determinadas
organizagoes. Define quais os produtos/servigos e programas apropriados que melhor
servem o0s mercados e orienta todos os colaboradores das empresas para o

consumidor, proporcionando-lhe valor.

! Informacao retirada de: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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Ja Schewe e Hiam (2000), definem o marketing como uma atividade que envolve todos
os colaboradores dentro de uma organizagao, onde o foco central é o cliente e a
satisfacdo das suas necessidades e desejos. Os autores apresentam uma reformulacéo
ao modelo de marketing mix tradicional, acrescentando aos 4 P’s iniciais — Prego,
Produto, Promocéo e Distribuicdo (Placement) — a 1) sensibilidade ao consumidor: onde
conta a postura dos colaboradores e o atendimento ao cliente; 2) Conveniéncia:
disponibilidade para o servico ao consumidor e vendas; e 3) servigo: prestagdo de
servicos poés-vendas, qualidade do servigo prestado e facilidade na obtencédo de

servigcos por parte do consumidor.

Kotler e Armstrong (2010), numa definicdo mais recente, consideram o marketing um
processo social através do qual individuos e organizacbes satisfazem as suas
necessidades e desejos através da troca de bens ou servigos entre si. Este processo
visa gerar relacionamentos fiéis entre a organizagdo e os seus publicos por forma a

estas obterem retorno.

Com efeito, na Histéria do Marketing contam-se imensos avangos, recuos e adaptagoes
a medida que as necessidades dos consumidores e do mercado foram mudando. Kotler
(2011) define trés Eras do Marketing, cada uma com caracteristicas especificas, que
ajudaram o marketing a tornar-se na importante disciplina que é hoje em dia: 1)
Marketing 1.0: a Era dos Produtos em que o enfoque esta nos produtos e sua
massificacao; 2) Marketing 2.0: Era dos Consumidores, onde o foco central esta nestes
e o objetivo do marketing era conhecer e satisfazer as necessidades do consumidor
através de uma segmentagdo exaustiva dos mercados; 3) Marketing 3.0: Era dos
Valores, a que vivemos atualmente e que procura o reconhecimento dos consumidores
como seres humanos, dotados de sentimentos e emogdes, preocupagdes sociais e

ambientais que busca uma sociedade melhor.

Kotler (2011), assume que o marketing estd a entrar numa nova fase, gragas ao
crescente desenvolvimento tecnoldgico e a criagcdo de novas formas de comunicagao.
O autor ressalva a importancia da internet e das novas plataformas digitais na
transformacéo do marketing e da comunicagéo, e consequentemente, da forma como

as empresas desenvolvem 0s seus negocios.
Hoje em dia, comunicar globalmente e instantaneamente, é uma realidade impossivel
de ignorar. A mudanca no comportamento dos consumidores e as particularidades das

geracbes mais recentes, € também um fator de mudanga para o marketing. Os
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Millenials, ou Geracao Y, formada por todos os individuos que nasceram apés 1980
(Gross, 2012), formam a geracao que esta agora a entrar no mercado de trabalho e a

fomentar o desenvolvimento da economia.

Segundo Farrel e Hurt (2014), os individuos sdo considerados membros de uma
geracdo, quando nascem e crescem durante um periodo especifico da histéria ou
eventos sociais marcantes que os distinguem de membros de outras geragdes. No caso
dos Millenials, foi uma geragdo que cresceu numa época em que se proporcionaram
grandes avancgos tecnoldgicos, prosperidade econdmica e facilidade no acesso aos
bens de consumo de massas (Revista Invest, 2015). Shaw e Fairhurst (2008) afirmam
que estes sdo individuos letrados, com bastante conhecimento das tecnologias, com

etnias variadas, confiantes e independentes.

S&o bastante orientados para os resultados, de rapida aprendizagem e assimilar da
informacao e ainda pro-ativos. Estes novos consumidores, ja fazem parte da Era digital
e tecnoldgica e estdo na origem da Era da Participagéo. Kotler (2011) afirma que as
pessoas passaram de meros consumidores a produtores de informagao e conteudos.
Gragas a internet, pessoas, grupos e organizagbes podem comunicar de forma livre,

criando os seus proprios temas, expressando opinides, criticas e desejos.

A proliferagédo dos dispositivos méveis — PCs, Tablets, Smartphones — da abrangéncia
das redes web e do desenvolvimento de novas plataformas digitais e sociais —
Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram, Periscope, Pinterest, Youtube — veio incentivar
ainda mais os consumidores a juntarem-se a conversacgao e a quererem, também eles,
ter um papel determinante na comunicagdo das marcas. As redes sociais, assumem
especial importancia, pois estao na linha da frente como uma poderosissima ferramenta
de comunicacao para as empresas e favorecem uma comunicagao mais dindmica e a
génese de projetos criativos que sdo geridos de forma coletiva, integrando os

consumidores no seio das marcas (Guareshi, 2013).

Pereira (2014, p. 2) afirma que
‘numa era em que o consumidor é cada vez mais criterioso, mais exigente e
procura uma relagao ativa e participativa com as empresas e marcas, estas devem
adotar estratégias de proximidade, transparéncia, e capacidade de dialogo, para
reagir rapidamente as solicitagdes dos consumidores, de modo a reforgar as

relagdes dai emergentes.”
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A sociedade criativa, (Kotler, 2011), pressupbe a proje¢do e criagdo de produtos e
servigcos com a colaboracdo direta do publico com as empresas, através da promocéo
de eventos, passatempos e experiéncias que atribuem valor aos produtos/servigos. O
desenvolvimento da internet e de novas plataformas de comunicagao digitais, criou a
necessidade de integrar estes novos meios na comunicacdo e nos meios tradicionais
cuja importancia ainda € amplamente reconhecida pelas marcas e pelos profissionais

da comunicacao.

Para Schultz (1993) a Comunicagéao Integrada de Marketing combina e avalia o papel
estratégico das diferentes disciplinas da comunicagdo por forma a transmitir uma
mensagem clara, consistente e com impacto no consumidor. Uma estratégia de
comunicagéao integrada comporta 3 pilares essenciais: 1) Consumidor: perceber de que
forma os consumidores obtém a informagao e de que forma a escolha do meio de
difusdo afeta a forma e conteido da mensagem; 2) Canais de comunicagio: perceber
quais os canais de comunicagdo que melhor se adequam a mensagem e ao publico-
alvo; 3) Resultados: avaliar o nivel de eficacia das estratégias de comunicagéao e projetar
esses resultados no planeamento de novas campanhas de comunicagéo. Saeed (2003),
elenca um conjunto de diferencas entre o modelo tradicional de marketing e o modelo

de comunicacdo de marketing integrado, que passamos a apresentar na tabela a seguir:

Comunicacgao Integrada de Marketing Marketing Tradicional

Funcao sinergética Funcédo isolada e repartida

Orientada para o consumidor e suas _ o
_ _ Orientada para a organizacao
necessidades e desejos

Estratégias de comunicacéo coerentes Estratégias repartidas

Construcdo de uma reputagao sélida da | Objetivos de vendas a curto-prazo

marca

Segmentado Audiéncia indiferenciada

Tabela 1 - Diferengas entre o Marketing Tradicional e o Marketing Integrado

O planeamento de uma campanha de marketing e comunicacéo integrada, pressupde
uma visdo holistica sobre as necessidades e comportamentos do consumidor, desde o
total desconhecimento da marca, até a satisfacdo e consequente lealdade. O meio deve
ser o mais adequado possivel a mensagem e a mensagem deve ser adequada a
audiéncia. S6 assim se consegue uma mensagem consistente e clara do

posicionamento das marcas e seus produtos/servigos (Sternberg, 2009).
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Para Perry (2008), a comunicacgéo integrada de marketing é o planeamento e execugéo
de todos os tipos de publicidade e promo¢do de mensagens selecionadas para uma
marca, servico ou empresa, por forma a estabelecer um conjunto de objetivos de

comunicagao ou para criar um posicionamento de marca.

Dietrich e Livingston (2012) referem que atualmente as organizagdes ndo podem de
forma alguma limitar-se aos meios tradicionais, mas sim a outras formas inovadoras de
fazer a sua comunicacdo, que vém complementar os media tradicionais: o inbound
marketing — publicac&o de conteudos especialmente desenhados para atrair audiéncias,
no local certo a hora certa, tornando o marketing relevante para o consumidor e ndo
abusivo —, os blogues, a criagdo de conteudo e Storytelling — associagdo de uma histéria
agradavel e que apela as emocgbes a um produto/servico de uma marca —, o SEO -
Search Engine Optimization — as redes sociais, o SEM — Search Engine Marketing.
Combinar diferentes abordagens aumenta significativamente a eficacia da mensagem e

garante que o publico alvo recebe a mensagem sob varias formas.

1.1.1. Uma nova Era digital — De que forma a web transformou as regras do Marketing

e das Relagodes Publicas

Antes do aparecimento e popularizacdo da web, as empresas dispunham apenas de
duas formas eficazes de captar a atencado dos consumidores e do mercado: através de
dispendiosas campanhas publicitarias ou da publicacdo e meng¢do em jornais e revistas,
cortesia dos entdo meios de comunicacao social, relagdo que demorava anos a construir

e requeria tempo e dedicagao por parte dos profissionais de RP (Scott, 2013).

Hoje em dia, com a internet presente em praticamente todos os aspetos da nossa vida
— procurar emprego, comprar casa ou carro, viajar — as organizagbes tomaram
consciéncia de que estas técnicas ja nao sao tao eficazes quanto eram ha 20 anos atras
e procuram agora novas formas de chegar ao consumidor. A internet abriu caminho a
novas oportunidades de alcancgar nichos de mercado utilizando mensagens especificas
que custam metade do orcamento das grandes campanhas publicitarias e,

provavelmente, conseguem alcangar o mesmo numero de pessoas, afirma Scott (2013).

Gracas a ferramentas de compreensao verbal e ndo verbal, tais como plataformas
especificas onde é possivel criar, partilhar e processar conteudos audiovisuais e de

texto, emitir opinides e criticas ou assumir uma posi¢do relativamente a uma
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multidisciplinaridade de temas e assuntos, esta nova Era Digital apresenta uma nova
forma de sociedade: a sociedade informacional, (Wagner, 2014). Segundo Wagner
(2014), a internet e respetivas ferramentas, sdo responsaveis pela génese do periodo
da convergéncia mediatica. Jenkins (2009) define este acontecimento como todo o
processo de interagao e fluxo de comunicagao dentro dos mais variados contextos e
esferas de comunicagao. Wagner (2014) afirma que a prova existencial deste fendmeno
proposto por Jenkins (2009), esta na acessibilidade dos conteudos online em qualquer
lugar e a qualquer hora, permitindo a interac&o entre pessoas e instituicdes, sendo que
para isso basta ter um dispositivo com acesso a internet. Este cenario reflete a nova
posicdo das organizagdes e a sua capacidade de reinventar o relacionamento com o

consumidor e vice-versa.

Scott (2013) salienta que com a web tudo mudou nos processos de comunicacgéo e as
empresas ja ndo detém o poder total sobre aquilo que é dito sobre as mesmas. O
marketing digital deixou de ser um processo one-to-many, para ser um processo one-
to-one, traduzindo-se na producio de conteudos uteis no preciso momento em que o
consumidor necessita deles. O enfoque esta na “interagao, informacao, educagao e

escolha” do consumidor, (Scott, 2013, p. 7).

A revolugao dos ultimos anos nas Tecnologias de Informagédo e Comunicagédo — TIC —
obrigou @ mudanga nos modelos de comunicacio perpetuados pelas organizacgdes e,
segundo Temp (2008), é necessario desenvolver um trabalho constante para otimizar
cada uma dessas ferramentas, de forma a maximizar o relacionamento entre as
organizagdes e o0s seus publicos. A comunicacgao digital, conceptualizada como “o uso
das Tecnologias Digitais de Informagdo e Comunicagdo (TIC’s), e de todas as
ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construgdo de qualquer
processo de Comunicagao Integrada nas organizagdes” (Correa 2005, p.102), € entédo
uma forma de comunicagdo que se caracteriza essencialmente pela possibilidade de
interacdo e de resposta por ambos os intervenientes no processo de comunicacgao, o
qgue o torna simétrico e personalizado. Embora a autora ressalve que nem todas as TIC
sao adequadas a todas as organizagdes, o plano de comunicacédo digital deve ser
baseado e elaborado de acordo com o plano de comunicagao estratégica integrada da

organizacgao.
Scott (2013) destaca a importancia de um conceito em particular nesta nova era digital:

o conceito da convergéncia do marketing e das RP na web. No mercado real, offline, o

marketing e as relagdes publicas atuam em departamentos separados, com pessoal
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especializado em cada uma das areas e com tarefas distintas, mas na web essa
separagcdo pouco importa. O autor apresenta como exemplo um consumidor que
procura informacao sobre um determinado produto num motor de busca e sublinha o
facto de que pouco importa se os resultados que surgem em primeiro lugar foram
desenvolvidos por marketers ou por relagdes publicas: website, press release, um artigo

numa revista especializada ou um blog post.

Posto isto, Scott (2013, p.25) elenca um conjunto de novas regras para o marketing e
para as relagdes publicas que os profissionais, agéncias e empresas devem seguir de
forma a maximizar as suas estratégias de comunicagao integrada, especialmente no
plano digital:
“1) o marketing € mais do que publicidade; 2) as RP servem para muito mais do
que captar meios de comunicagédo social; 3) As organizagbes sdo aquilo que
publicam; 4) Os consumidores querem autenticidade; 5) Os consumidores querem
participacdo; 6) Em vez de interromper, o marketing deve criar e proporcionar
conteddos no exato momento em que os consumidores necessitam; 7) Os
marketers devem concentrar a aten¢cdo ndo sé nas massas, mas também nos
nichos de mercado aos quais podem chegar facilmente através da web; 8) As RP
nao tratam de colocar uma organizacdo na TV, mas sim torna-la acessivel aos
consumidores na Web; 9) As agéncias de marketing ndo devem ter como meta
ganhar prémios, mas sim negadcios; 10) A internet tornou as relagdes publicas,
publicas outra vez depois de anos de foco exclusivo nos media; 11) As
organizagbes devem levar os consumidores a comprar através da criacdo de
conteudos uteis e criativos; 12) As organizagées devem comunicar com 0s seus
publicos de formas que estes apreciem, como por exemplo através de blogues, e-
books, contetdos audiovisuais; 13) As organizagdes devem aproveitar o potencial
das redes sociais como o Facebook, Twitter, Instagram ou LinkedIn para
comunicar e interagir com os seus publicos; 14) Na web, a linha que separa o

marketing das relag¢des publicas foi apagada.”

Tudo isto para concluir que na web, os conteudos criados pelo departamento de RP e
de marketing fundem-se em prol do sucesso do cliente ou marca e da obtengao de
resultados mensuraveis e significativos. Conteldos criativos perpetuados e
desenvolvidos pelas agéncias de comunicac&o e marketing ajudam os consumidores a
aproximar-se das marcas e a desenvolver relacbes de confianga, levando

consequentemente a agao.

26



1.1.2. 8 P’s do Marketing Digital

Conrado Adolpho (2011) na sua obra “Os 8 P’s do Marketing Digital” propoe e explicita
oito novos elementos que guiam o marketing digital, consequéncia das mudangas nos
habitos de consumo provocadas pelo aparecimento e popularizagdo da internet e das
mudangas de comportamento do consumidor e seu relacionamento com as empresas,

especialmente através das redes sociais.

O aparecimento e desenvolvimento da economia digital veio tornar premente a
necessidade constante do imediatismo de resposta e da procura de informacao pelos
internautas. Conrado (2011, p. 75) afirma que “novos comportamentos surgem e novas
oportunidades também.” O mercado digital permitiu as empresas internacionalizarem-
se e comercializarem produtos e servigos para qualquer zona do globo em questido de
minutos, muitas sem sequer necessitarem de lojas fisicas onde expor os seus produtos
ou servigos. Com a web, todos os resultados de campanhas podem ser monitorizados
a nivel mundial e Conrado (2011) sugere ferramentas da web, como o Google Analytics,
através do qual é possivel saber detalhadamente quantos acessos teve um website e
ainda de que zonas do globo, permitindo assim uma analise do perfil dos consumidores,

antecipando os seus desejos e melhorando o servigo.

Conrado (2011) ressalva que o publico da internet — millenials — é consideravelmente
mais critico, precisamente por ser jovem e ter formagao superior, 0 que o torna mais
dificil de convencer e influenciar. O autor defende que, com as mudancas cada vez mais
velozes da dindmica da internet, utilizar a web em sinergia com os meios de
comunicacao tradicionais deve ser parte integrante da estratégia de comunicacéo das
organizagoes, de forma a que a transicdo para o inevitavel dominio do digital, seja o

mais tranquilo possivel.

Desta forma, Conrado (2011) lista um conjunto de oito elementos que integram a nova
realidade do marketing e da comunicagcdo e as quais as empresas, agéncias de
comunicacgéao e profissionais do marketing devem atentar e incluir nas suas estratégias

de comunicacao integradas, com o objetivo de maximizar a comunicag¢ao online.

Em primeiro lugar surge a Pesquisa, onde devem ser definidas as estratégias a
desenvolver, partindo da analise do comportamento online do consumidor. Segue-se o
Planeamento, onde é definido de que forma o site ou outras plataformas online se

podem transformar numa plataforma de negdcio. O quarto “P” diz respeito a Publicagao
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de conteudos criativos e interessantes que captem a atencdo dos internautas,
garantindo que estes sejam facilmente reconhecidos pelos motores de busca, SEO, e
sejam acessiveis ao consumidor quando este necessita. A Promoc¢ao passa por tirar
partido da atividade online dos consumidores, para promover uma marca na web de
forma orgénica o que da origem ao sexto “P”, a Propagacgéo de conteudos partilhados
pelos consumidores em blogues, redes sociais ou outras plataformas de partilha de

informacao.

Como ultimos elementos do marketing digital, surge a Personalizagdo da comunicagéo
e adequacgao ao segmento da marca por forma a criar relacionamentos estaveis com os
utilizadores das plataformas digitais das organizagbes e, consequentemente, obter a
fidelizacdo dos consumidores e a Precisdo passa pela medigao dos resultados de forma
precisa, compreender o que falhou e porque falhou e mudar de estratégia quando assim

se justificar.

1.2.  COMUNICACAO INTEGRADA

De uma forma muito genérica, a comunicagado integrada € o desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo integradas para uma determinada organizacdo, com o

objetivo de promover produtos ou servicos.

Este sistema de comunicagado integrado prevé a fusdo das varias ferramentas de
comunicagdo, “tais como publicidade, propaganda, assessoria de imprensa, vendas,
patrocinios, internet, redes sociais, marketing direto, eventos e relagbes publicas”,
(Santiago, s.d), no mesmo plano de comunicagao estratégico para a difusdo de uma
mensagem Unica e coerente (Carlos (2014) citando Markwick and Fill (1997), p. 3).

O autor refere ainda que a comunicagao integrada deve ser desenvolvida de forma a
proporcionar um processo de comunicacgao eficaz por parte das organizagdes que tenha

impacto no publico-alvo e nos mercados.

1.2.1. Evolugdo do conceito

A comunicagdo integrada tem sido uma area de estudo, tal como muitas outras
disciplinas da area do marketing, alvo de controvérsia e discordia (Santiago, s.d.) que
ao longo dos anos, tem sofrido alteragdes na sua definicdo e quando alguns autores

defendem que ndo passa da “simples coordenagao de ferramentas de comunicagao”,
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outros asseguram que deve ser compreendida como um processo estratégico completo

para as organizagdes atingirem os seus objetivos (Santiago, s.d).

Moreno (2014) refere que a mudancga constante dos mercados, a evolugdo das
tecnologias de comunicagéo e a proliferacdo de ferramentas e meios variados, fizeram
com que em finais da década de 80 do século passado, se comegasse a falar num novo
tipo de comunicacdo: a comunicagao integrada de marketing ou CIM. As opinides dos
especialistas sobre esta matéria tendem a ser muito distintas, segundo Seric e Saura
(2012). As autoras argumentam que desde finais dos anos noventa a Comunicacéo
Integrada de Marketing tornou-se num tema central e apds quase vinte anos de
investigagao e debate, continua um tema relevante para os académicos do marketing e
da comunicagdo. As definicdes da Comunicacao Integrada de Marketing tém entéo
varias fontes e apresentam-se de forma distinta umas das outras, dado que os
investigadores ndo conseguiram ainda chegar a um consenso sobre a verdadeira

esséncia da comunicagéo integrada.

Com um mercado cada vez mais competitivo, sdo necessarias novas abordagens a
comunicagdo e a comunicacdo integrada de marketing representa uma alternativa ao
modelo de comunicacgao tradicional, focado nas transagdes, orientando o processo para
o publico final e sua relacdo com a organizagéo, (Santiago, s.d). Lamons (2003) afirma
que a comunicagido deve ser repensada, reforcando a importancia da integracéo de
todos os mecanismos de comunicagéao e respetivas estratégias, proporcionando novas

sinergias e potenciando os resultados (Santiago, s.d).

A evolugao historica do conceito de comunicacao integrada é compilada por Seric e
Saura (2014, p. 66-68), citando os varios autores e investigadores da tematica, no

quadro apresentado a seguir.

“Conceito de planificagdo das comunicagdes segundo um plano global que avalia o
papel estratégico da diversidade das disciplinas de comunicag&o, como por exemplo,
a publicidade, o marketing direto, a promocao de vendas e as relagdes publicas,
combinando estas disciplinas para divulgar uma mensagem clara e coerente, tirando
0 maximo partido da comunicagéo”

Associagdo Americana das Agéncias Publicitarias (1989) e Schultz (1993)
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“O processo de controlar e atuar sobre todas as mensagens de forma estratégica e
fomentar o didlogo para criar relacionamentos produtivos com os clientes e outros
grupos de interesse”

Duncan e Caywood (1996)

“A Comunicacao Integrada de Marketing é o conceito que pressupde a integracédo e
coordenacdo dos multiplos canais de comunicacdo de forma a difundir uma
mensagem clara, coerente e convincente sobre a organizagao e seus produtos”
Kotler e Armstrong (1997)

‘A Comunicacao Integrada de Marketing € uma evolugdo natural da publicidade
tradicional nos meios de comunicagao e que foi ajustada e redefinida como resultado
do surgimento e evolugédo das novas tecnologias de informagédo e comunicagao”
Schultz (1999)

“A comunicagao integrada de marketing € um processo que implica a redirec¢éo e
organizagao de todos os agentes envolvidos na analise, planificagcao, implementacéo
e controlo de todos os contactos, meios, mensagens e ferramentas de comunicacao,
com enfoque nos publicos-alvo, por forma a promover a economia, eficiéncia, eficacia
e coeréncia dos esforgos de comunicagao da organizagdo em prol dos seus objetivos
de negdcio”

Pickton e Broderick (2001)

“O processo de gestao das relagbes com os clientes que trazem valor a marca. Mais
especificamente, € um processo funcional que tem como objetivo criar e nutrir as
relagbes rentaveis com os stakeholders através do controlo estratégico das
mensagens, estimulando o dialogo”

Duncan (2002)

“A CIM é um processo multifuncional, continuo e interativo de planificagado, execugao
e controlo de todas as fases que integram o processo de comunicagéo, com o objetivo
de maximizar a satisfagao das necessidades e desejos dos consumidores”

Duncan e Mulhern (2004)

‘A CIM é o processo de gestdo estratégica dos programas de comunicagao das
marcas, centrados nos publicos e nos canais e que conduz a obteng¢ao de resultados
mensuraveis”

Kliatchko (2005)

‘A CIM é um enfoque dindmico, holistico e integrado em todo os niveis estratégicos
de uma organizagao, que gere cada ponto de contacto entre a organizagao e os seus
grupos de interesse”

Mulder (2007)
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‘A CIM é um processo que impulsiona os negdécios através dos publicos da
organizagcdo e um processo de gestdo estratégica dos grupos de interesse, do
conteudo das mensagens, dos canais de comunicacdo e dos resultados dos
programas de comunicagao da marca”

Kliatchko (2008)

“A CIM é uma perspetiva tedrica que se pauta por um alto nivel de comunicacéao e
interagcdo entre uma organizagdo e 0s seus consumidores, com um alto grau de
coeréncia das mensagens transmitidas através de todo os elementos do marketing
mix”

McGrath (2010)
Tabela 2 - Evolugéo do conceito de CIM

Ogden e Crescitelli (2007) argumentam que a CIM assenta em trés pilares
fundamentais: 1) o tema central da mensagem; 2) a forma de comunicagdo da
mensagem; 3) o publico ao qual a mensagem se dirige: consumidores, clientes,
fornecedores, influenciadores, concorrentes. Os autores defendem que o mix de
comunicacgéo na CIM se divide em trés tipos de ferramentas determinantes: tradicionais,
complementares e inovadoras. O conhecimento inequivoco de cada ferramenta e
estratégia ira ditar o sucesso do plano de comunicagéo e a capacidade da organizagao

se diferenciar num mercado cada vez mais competitivo.

1.2.2. As Relagdes Publicas e a Comunicagao integrada na perspetiva digital

O mundo, e a forma como comunicamos esta a mudar. Na realidade, esta a mudar a
um ritmo nunca antes visto, muito em parte gragas ao constante desenvolvimento das
TIC e da forma como as organizagbes fazem a sua gestdo interna e do modo como
interagem com os seus publicos. O esforgo constante para criar relacionamentos
estaveis com os publicos implica a integragao correta das varias ferramentas que as
empresas tém ao seu dispor para a elaboracao de estratégias de comunicagao eficazes.

Neste sentido, a comunicagao digital € a que mais destaque tem tido nos ultimos anos.

Temp (2008) afirma que a crescente utilizagdo das ferramentas de comunicacgéao digital
possibilita e potencia o surgimento de novas praticas culturais, bem como a
oportunidade de resposta e interacdo entre as partes envolvidas no processo de
comunicacgdo. E nesta linha de pensamento que se justifica perceber de que forma o

trabalho dos profissionais de RP ¢ influenciado pelas novas formas de comunicar com
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os publicos e de que forma a web mudou a sua forma de trabalhar e de desenvolver

estratégias e campanhas de comunicacgao.

Paules (2014), afirma que o maior impacto para os profissionais de RP se verificou
aquando do aparecimento de novos canais de comunicagéo online, que vieram permitir
a facilidade de contacto entre a organizacdo e seus publicos, através de uma
comunicacao bidirecional e de maior alcance, acabando definitivamente com as
barreiras geograficas que antes existiam. Assim, as organizagbes tiveram a
necessidade de criar novos meios para difundir informacéo, sem ter de recorrer aos
meios de comunicagao social propriamente ditos, como é o caso das redes sociais ou

website, por exemplo.

As redes sociais sdo um fendmeno particularmente interessante, uma vez que, segundo
Sheldrake (2011), possibilitam a criagdo de conteudos pelos proprios utilizadores,
interacdo e partilha. Paules (2014, p.1) refere que esta possibilidade alterou a forma
como os RP atuam pois, na web, “aquando da pesquisa em motores de busca, o
conteudo nao-oficial surge como mais importante do que aquele disponibilizado pela
organizagao (...) cabe ao profissional de RP definir termos-chave estratégicos” que
sejam captados pelos motores de busca e atribuam importancia a informacao que vem

diretamente da organizac&o e ndo de terceiros.

Como ja foi dito anteriormente, a web veio contribuir para que a comunicagéo passasse
de unidirecional para bidirecional, permitindo uma maior proximidade entre as
organizagdes e os seus publicos, favorecendo o aparecimento de novos e vastos
publicos com mais interesse na informagao disponibilizada, o que, na opinido de Paules
(2014) leva ao aparecimento de novos grupos de referéncia e lideres de opinido capazes
de influenciar as massas, como por exemplo, os bloguers.

Segundo a autora, as organizagdes tém consciéncia de que ter uma presencga online,
hoje em dia, é indispensavel e, por isso, o desenvolvimento de estratégias de
comunicacao que incluam agdes tanto online como offline pode ser a chave para o
sucesso.

Esta forma de comunicacgao integrada tem como vantagens a possibilidade de alcangar
publicos mais vastos e a difusdo de uma mensagem Uunica e coerente de forma
individualizada e personalizada. Paules (2014) afirma que a estratégia de comunicagéo
integrada deve ser pensada como um todo, sendo que cabe aos profissionais de RP
adquirir e desenvolver novas competéncias neste campo de forma a cumprir com os

objetivos propostos nas estratégias de comunicagéo elaboradas pelos mesmos.
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Hoje em dia, com a multiplicidade de canais e plataformas onde as empresas podem ter
presenca, € necessaria uma aposta forte na monitorizacao e avaliagdo das campanhas
e dos conteldos que sao partilhados, dada a velocidade a que a informagao pode ser
difundida e a insuficiéncia do controlo sobre a mesma. Paules (2014) afirma que os
profissionais de RP podem recorrer a um conjunto de ferramentas que auxiliam na
monitorizacdo dos conteudos que sado partilhados pelos utilizadores ou que séo
difundidos na web, como por exemplo, softwares informaticos especificos, analise das

métricas das paginas web e a recolha e analise de clipping e respetivo relatério.

Face a esta nova realidade, o profissional de RP enfrenta entdo todo um novo mundo
de desafios e fungdes a desempenhar, tendo para isso, de estar preparado e ter
conhecimentos solidos das organizagbes e dos mercados. Solis e Breakenridge (2009)
apontam a capacidade de criagdo de conteudos para os diferentes canais de forma a
atrair o publico, como o maior desafio para os profissionais de RP. Criar parcerias com
bloguers e influenciadores, criar passatempos, elaborar newsletters, gerir websites e
gerir a reputacéo online, sdo, segundo Paules (2014) fungbes determinantes que o RP

deve desempenhar para a gestao eficaz da comunicagao das organizagdes.

Desta forma, percebemos que o profissional de RP tem pela frente um conjunto de
desafios, & medida que o paradigma da comunicag&o se vai alterando nos mercados. E
inegavel a mudancga que o aparecimento dos novos canais de comunicag¢éo online veio
trazer as organizagbes e cabe aos profissionais de comunicagdo adaptarem-se e
aprofundarem as suas competéncias, para, desta forma, servir da melhor forma as
organizagoes e 0s seus publicos. Existem inUmeras ferramentas e canais facilitadores
de relacionamentos que permitem uma interacdo constante entre a organizacdo e os
seus publicos, tudo isto numa perspetiva de comunicacdo integrada, onde o
complemento de meios online e offline veio trazer inUmeras vantagens aquando da

difusdo das mensagens de forma eficaz.

1.2.2.1. Modelo PESO

Oficialmente, a industria das Relagdes Publicas nasceu por volta de 1929 e manteve-se
durante cerca de setenta anos na sua forma tradicional. Mas, como ja foi dito
anteriormente, a internet veio mudar todas as regras. Mudou a forma como
comunicamos, como trabalhamos, como fazemos os negocios e, definitivamente,

mudou a forma como todos nds, profissionais de Relagbes Publicas, executamos o
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nosso trabalho.

Podemos mesmo afirmar que o marketing digital mudou as regras do jogo: hoje, as
empresas conseguem efetivamente produzir e publicar o seu préprio conteido, sem
recorrer aos media, € mesmo assim conseguir fidelizar diretamente clientes e
stakeholders. Thabit (2015) afirma que neste cenario, é impossivel categorizar e
organizar todas as ferramentas de marketing digital, no entanto, o Modelo Peso, vem
alterar um pouco esse paradigma e propor uma estratégia que permite a integracdo da
comunicacao, o alcance de novos publicos e colocar as marcas no caminho da lideranga

nas respetivas industrias.

Este € um modelo de comunicagéo integrada relativamente recente, aprofundado em
2014 por Gini Dietrich, no seu livro Spin Sucks e fala, essencialmente sobre a gestao
da comunicacgdo e da reputagdo das marcas na perspetiva digital. Este modelo propde
a integracao de quatro grandes elementos da comunicagao através de uma abordagem
holistica, caracterizando-os como a nova forma de operacionalizacao das Relagdes
Publicas para promover as mensagens das organizagbes no atual panorama da

comunicagao digital (Phillips, 2016).

MEDIA RELATIONS
BLOGGER RELATIONS
INVESTOR RELATIONS

E ! R N E D INFLUENCER RELATIONS

MEDIA INFLUENCER ENGAGEMENT
RESPONSE TO DETRACTORS

DETRACTORS TURNED TO LOYALISTS

LOYALISTS TURNED TO ADVOCATES

AUTHORITY
OPTIMIZED CONTENT
SHAREABLE CONTENT
ENGAGING CONTENT
GOOGLE AUTHORSHIP

| PUBLICITY

PAID MEDIA

FACEBOOK SPONSORED POSTS

SPONSORED TWEETS
TWITTER CARDS [r-++ee+ee+-ee+- 1SN EeeRuaeeny

FAN ACQUISITION

LEAD GENERATION

D SHARED

MEDIA

PARTNERSHIPS
CHARITY TIE-INS
COMMUNITY SERVICE
CO-BRANDING

AFFILIATE N cesesseoceemeassemena:

BRAND AMBASSADORS | ™™™
SPONSORED CONTENT
NATIVE ADVERTISING

SOCIAL MEDIA
FACEBOOK
TWITTER
LINKED-IN

YOU TUBE
PINTEREST
INSTAGRAM

VINE

GOOGLE+

INCENTIVE ‘

CONTENT

CREATE FROM EXPERTS
EMPLOYEE STORIES
CUSTOMER STORIES
USER-GENERATED CONTENT
REVIEWS

BRAND JOURNALISM
WEBINARS, VIDEOS & PODCASTS

2. llustragdo 1 - Modelo PESO?

A sigla PESO refere-se a quatro estratégias de Relagbes Publicas, a designar: Paid,

2 Fonte: Dietrich, G. (2014)
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Earned, Shared e Owned. O objetivo da ado¢do do Modelo PESO por parte das
organizagoes e das agéncias de comunicagao, como é o caso da LEWIS, é o de criar
valor para os consumidores e obter resultados mensuraveis e eficazes resultantes das

estratégias de comunicagdo das empresas.
Na seguinte tabela, citando Phillips (2016), Ann (2015) e Dietrich (2015) sé&o

especificadas as caracteristicas de cada uma das estratégias supracitadas, bem como

exemplos de acdes atribuidas a cada uma delas:
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Estratégia

PAID

EARNED

SHARED

Definigcao

Estratégias digitais de RP
efetivamente pagas que sao
colocadas nos meios de
comunicacgao e plataformas

digitais

Esta é considerada como a
estratégia tradicional de RP
que inclui o desenvolvimento
de agdes e estratégias que
captem a atencao de
jornalistas, bloguers,

influenciadores ou escritores.

Esta estratégia inclui todos os
conteudos desenvolvidos

para captar a atengao do

Exemplos de Acdes

Nas redes sociais: Posts de Facebook, Twitter ou Instagram
patrocinados, aquisicdo paga de fas ou seguidores;
Campanhas de Email Marketing;

Marketing afiliado através das percentagens de vendas
dadas a empresas ou privados que promovem e publicitam
a organizacgdo na web e redes sociais;

Conteudos patrocinados: empresas que pagam a pessoas
que falam dos seus produtos/servicos nas suas plataformas

digitais como canais do Youtube, Blogues, Redes Sociais.

Fomento de relagbes com os meios de comunicagao social,
tanto online como offline através da redagao de Press
Releases ou publicagdes em plataformas digitais, como
publicagdes no Facebook, como exemplo.

Fomento de relagbes com bloguers e influenciadores
relevantes.

Estabelecimento de parcerias com comunidades locais,
organizacgdes de caridade ou com outras organizagdes de
interesse.

Como exemplo apresentamos as plataformas como o
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube, Pinterest

ou Google+

Medicao de resultados

Google AdWords;

Numeros de visitantes das paginas web, nimero de
downloads, base de dados do email marketing;
Aumento dos subscritores do email marketing;
Numero de novos seguidores;

Numero de seguidores que leem os contetdos

patrocinados.

Percentagem de vendas que cada influenciador
proporciona a marca: por exemplo, um influenciador
com 10.000 seguidores tera a mesma percentagem
do que um com apenas 1000 seguidores?

Trafego web que é gerado apds cada nova
publicagao ou historia;

O aumento da audiéncia e visitantes da plataforma.

Monitorizar a eficacia da promogao dos
produtos/servigos pelos influenciadores;

Contabilizar gostos, retweets, partilhas e comentarios



OWNED

consumidor e promover a
interacdo entre este e a
organizagdo, mas que sao
publicados em plataformas
onde a empresa apenas tem
presenga e que nao sao
propriedade da mesma.

Esta ultima estratégia inclui
todos os recursos sobre 0s
quais a organizacgdo tem
controlo, como por exemplo o
website corporativo,
newsletters, blogues e todos
os conteudos produzidos para
material de divulgagéo como
panfletos, catalogos, entre

outros.

Tabela 3 - Caracterizagdo do Modelo PESO®

® Fonte: elaboragdo prépria.

Publicagao de conteudos produzidos pela organizagdo no
seu blogue, publicagéo de contetdos criados por
especialistas da industria em questao, revisao
produtos/servicos, histérias e testemunhos dos
consumidores, conteudos gerados pelos seguidores nas
redes sociais, como comentarios em publicagdes.
Realizagdo de Webinars (seminarios com transmissao

online), realizagcéo de videos e podcasts.

nas redes sociais;

Ter especial atengdo ao numero de visitantes ao site
e tempo que permanecem no mesmo;

Controlar partilhas e downloads de conteudos nas
varias plataformas digitais onde a organizagéo esta
presente;

Conferir se os seguidores partilham os contetdos
disponibilizados pela organizagao;

Averiguar se estas estratégias levam a um aumento

das vendas.
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Apesar dos seus elementos amplamente transversais, Phillips (2016) alerta para o facto
de que o modelo ndo pode ser interpretado de forma literal e igual para todas as
organizagdes. Faz sentido que cada empresa adapte o modelo as suas necessidades
e canais de comunicagao préprios. Planear uma estratégia de comunicagédo integrada
utilizando o modelo PESO implicar ter nocdo de quando e como tirar o melhor partido
de cada elemento, interligando-os de forma eficaz.

Phillips (2016) afirma que construir um plano de RP que engloba todos os aspetos do
PESO assegura que a mensagem é difundida através de todas as plataformas e canais
de forma coerente e ajuda a organizagdo a construir uma imagem e reputagéo
consistente junto dos consumidores, mercado e concorrentes.

Este modelo foi a base orientadora do projeto a desenvolver durante o periodo de
Estagio na LEWIS.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO PRATICO

2.1. APRESENTACAO DA ENTIDADE RECETORA

A LEWIS, é uma agéncia de comunicagao global, fundada em 1995 por Chris Lewis,
ex-jornalista com vasta experiéncia em assuntos internacionais e imprensa
especializada. Foi fundada em Londres, local onde ainda hoje se encontram os

escritérios principais.

Desde a sua fundacgéo, a LEWIS néo parou de crescer e conta ja com cerca de 600

colaboradores, espalhados por 27 escritorios em varios pontos do globo.

Rege-se por uma abordagem integrada de todas as fungdes inerentes as atividades
de Marketing, Relagdes Publicas e Publicidade, compilando as boas praticas destas
areas e aplicando-as as necessidades dos clientes, por forma a gerar sucesso.

O trabalho é desenvolvido a escala global, sempre em interagcdo de processos e
profissionais, com uma forte cultura de empreendedorismo e de co-gestdo pelos

colaboradores.

2.2. Viséo

A visdo da LEWIS centra-se no sucesso e no futuro dos seus clientes. Trabalhando de
forma proxima com estes, é possivel antecipar o amanha e atingir resultados tangiveis
e positivos.

Para isto, a LEWIS procura trabalhar e criar parcerias com as maiores companhias nos
mais variados setores de atividade e tem capacidade para resolver todos os problemas

e/ou necessidades de comunicacgéo, desde a procura até as questdes legais.

2.3. Valores

Na LEWIS, os valores assumem especial importancia pois refletem tudo aquilo que a
agéncia é. Eis uma lista dos valores mais importantes que devem ser praticados por
todos os colaboradores, em todas as agéncias:

“Respeite a sua equipa, deixe-os brilhar.

Inove e aceite a mudanca.

Disfrute do que faz, ndo se leve tao a sério.
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Acredite na sua veia criativa, seja ousado e arrisque.
Faca o que esta certo.

Irradie energia, entusiasmo e positivismo.

N&o construa barreiras.

Celebre a exceléncia.

Apresente resultados.

Esteja |la para os outros.”4

2.4.  Estrutura organizacional e cultura

Como agéncia global, a equipa é também ela global. Quando trabalhamos numa
agéncia especifica, estamos a trabalhar com todas as outras 27 agéncias que existem
pelo mundo. Tidos como enérgicos, empreendedores, aventureiros, determinados e
vibrantes, os colaboradores LEWIS fazem de tudo para conseguir o sucesso dos seus

clientes no mercado.

A Cultura da LEWIS, baseada numa nova forma de comunicagéo integrada, proporciona
aos clientes, servicos em qualquer area que necessitem e o contacto direto com
especialistas das mais variadas disciplinas do marketing e publicidade. Esta abordagem
fomenta o desenvolvimento de relagdes de longo-termo entre a agéncia e os seus

clientes.

Da LEWIS Lisboa fazem parte cinco colaboradores efetivos: || GGcEIEININIIIE

4 Informagéo retirada de http://www.teamlewis.com/pt/carreiras/valores
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llustragdo 2 - Estrutura organizacional da LEWIS Lisboa®

2.5.  Servigos fornecidos pela agéncia

“Tudo comega com uma visao”, é desta forma que a agéncia apresenta os seus
servicos. Com um posicionamento e uma abordagem totalmente renovados, os
servigos fornecidos pela agéncia procuram todos os dias formas de tornar os
clientes relevantes para o mercado e para os consumidores. A Lewis presta

servicos maioritariamente nas respetivas areas de:

2.5.1. Relagbdes Publicas

Os servicos de Relagdes Publicas da LEWIS incluem:

* Identidade da Marca e desenvolvimento da Mensagem
* Analise da Marca e sua Reputacao

* Comunicagao Estratégica

* Relagdes com os Media, Analistas e Influenciadores

* Comunicagao Corporativa

» Visibilidade de Executivos

* Speaker bureau

* Programas de consumidores

* Gestao de relacionamentos com a comunidade

* Gestao de crise

® Fonte: elaboragéao prépria
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* Media training
* Gestao de Campanhas Internacionais

* Medicdo de resultados

2.5.2. Digital - LEWIS Pulse

Os servigos de marketing digital da LEWIS incluem:

» Estratégia Digital

* Social Media Marketing

+ SEOeSEM

* Analise e reporte

* Gestao de meios e publicidade

+ Criacao de conteudos e Copywriting
» Design Criativo

* Producgédo e desenvolvimento Web

* Solugdes de Mobile Marketing

*  Producgao de Video

2.5.3. Marketing

Os servigos de Marketing da LEWIS incluem:

« Estratégias de Marketing: mensagem, posicionamento, branding ou analise
competitiva;

* Planeamento, design e execucéo de conhecimentos e gestdo de programas de
avaliagédo do interesse dos consumidores Webinars, conferéncias, campanhas
inbound e outbound, contas de utilizadores-alvo e canais de marketing;

» Criagdo de conteudos transversais a varios canais, papers, newsletters,
materiais de apoio ao processo de vendas, case studies, videos e infografias;

» (Gestao das operacdes diarias, sistemas de CRM, plataformas de automacéao de
marketing, lead flow e monitorizagdo, para desenvolver processos-padrao
solidos que assegurem o funcionamento continuo das operacoes;

* Organizagdo de eventos com impacto, mostras de produtos, conferéncias,
descontos e promocgdes para chamar a atencdo de investidores, clientes,

parceiros e do mercado em geral,
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2.5.4. Criagao de conteudos

Os servigos de criagao de conteudo da LEWIS incluem:

Criatividade - Os colaboradores de topo da LEWIS desenvolvem competéncias
ao nivel da direcdo criativa, copywriting, design e producdo para atrair

audiéncias.

Editorial — Através do recrutamento de escritores e jornalistas competentes,
produzimos conteudos pertinentes tanto para o Blog da LEWIS, como para
Papers ou publicagdes corporativas completas. Os conteudos sdo monitorizados
em tempo real de forma a que sejam relevantes em trending topics ou novas

historias em desenvolvimento.

2.5.5. Pesquisa

Os servigos de pesquisa da LEWIS incluem:

Criagao de Conteudos: fornece servicos de pesquisa qualitativa e quantitativa
para auxiliar na tomada de decisdes, para RP e para conteudos de marketing. A
divisdo de pesquisa redireciona dados ja existentes ou elabora novos projetos
gue permitam a obtencio de dados fiaveis que detetem novas tendéncias em,
pelo menos, 72 horas.

Medicdo de Campanhas: através da analise dos dados das plataformas de
marketing existentes, identifica oportunidades que ampliem a visao dos clientes
e aumentem o alcance dos conteudos, canais e taticas. Esta metodologia esta
alinhada com os standards internacionais de analise de dados e com as métricas
de boas praticas, baseados na estrutura-padrao criada pela AMEC — Associacao
Internacional para a Medicao e Avaliagcdo da Comunicacao.

Gestdo da Marca: A LEWIS ajuda os clientes a perceber qual a sua reputacéo

junto dos clientes e qual o publico-alvo em que se devem concentrar.

2.5.6. Publicidade

Os servigos de publicidade da LEWIS incluem:
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2.6.

2.7.

Otimizagao constante de campanhas;

Segmentacéo do publico-alvo;

Estratégias baseadas na atual conjuntura digital e tecnoldgica;

Relacionamento proximo com parceiros como a Google, LinkedIn, Twitter ou
Facebook;

Equipas certificadas em DoubleClick Campaign Manager, um software de gestao
de campanhas on-line;

Utilizacado de plataformas e ferramentas especificas de planeamento de meios

para otimizar todos os canais e maximizar o retorno do investimento.

Parceiros LEWIS+

A LEWIS+ é um conjunto de agéncias independentes com as quais a LEWIS
trabalha, e que partilham valores e praticas, de forma a ampliar a sua cobertura
global e a fornecer os seus servigcos a outros mercados adicionais, para além

dos 27 escritérios ja estabelecidos.
Para além disto, a LEWIS dispde ainda de parcerias com mais 31 agéncias

internacionais, o que estende a capacidade de fornecimento de servigos a cerca

de 90 paises no total.

Grupo LEWIS

Fazem ainda parte do grupo LEWIS, trés importantes empresas nas areas de

consultoria e comunicagéo digital, sendo elas:

EBA Communications — fornece servigos de consultoria de comunicacio a mais
de 50 empresas de dez setores industriais, com escritorios em Pequim, Hong
Kong, Xangai e Guangzhou.

Piston — agéncia de servicos globais, com sede em San Diego, Califérnia.
Desenvolve relagdes entre marcas e consumidores através de um conhecimento
profundo do mercado e contexto envolventes.

Purestone — agéncia de comunicacgao digital, com sede em Londres. Orientada
para o modelo de negocio B2B, alia o pensamento criativo a proezas
tecnoldgicas o que resulta em estratégias de comunicagéo digital de sucesso

gue asseguram o retorno do investimento para o cliente.
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2.8. Formacéo e desenvolvimento

A nivel global, a LEWIS tem uma forte cultura de aprendizagem, formagédo e
desenvolvimento, com um unico objetivo: o de criar lideres. “O nosso foco assenta na
forma como as pessoas sao treinadas. A forma como aprendem e como se desenvolvem

continuamente é a nossa prioridade.”6

Com efeito, a LEWIS criou o programa RISE, cujos objetivos passam por explorar os
melhores métodos de aprendizagem, tais como conferéncias, workshops, coaching ou
aconselhamento personalizado. O programa tem lugar na RISE Academy, em San
Diego, Califérnia e é dirigido a todos os colaboradores LEWIS que queiram aprofundar
e explorar as suas capacidades e regressar ao trabalho com a “motivagao necessaria

para inspirar e liderar’7.

O plano de estudos inclui tematicas tao variadas como Lideranca, Competéncias de
negocio, Marketing estratégico, Avaliagdo de investimentos, Marketing integrado, Digital
e Social Media ou Criatividade e é reconhecido pelo Colégio de Artes de Chelsea.

Para além deste curso especifico, ainda estdo disponiveis mais trés planos de
formacéao: o RISE and SHINE — programa de treino desenvolvido especificamente para
cada escritério e cada regido e inclui sessdes de gestdo de pessoal, gestdo de tempo,
produtividade, tecnologia e cursos especificos de RP e Marketing; o RISE on DEMAND
— programa de formagdo com uma variedade de cursos e formagdes disponivel
exclusivamente on-line; e o LEWIS Mentors — um programa de treino e aconselhamento
individual que agrupa colaboradores em equipas e promove a colaboracdo entre

escritorios e a troca de experiéncias e ideias.

29. METODOLOGIA

A partir do entendimento do conceito de comunicagao integrada de acordo com as
perspetivas dos varios autores e dos meios e praticas de comunicagédo enunciadas no
modelo PESO, fui perceber de que forma a comunicagao integrada é trabalhada na

pratica na Lewis, no &mbito da realizac&do do estagio, sendo esta a questao orientadora

6 www.teamlewis.com/pt/carreiras/formacao. (n.d.). Retirado de
http://www.teamlewis.com/pt/carreiras/formagao

7 www.teamlewis.com/pt/carreiras/formagao. (n.d.). Retirado de
http://www.teamlewis.com/pt/carreiras/formagao
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das agdes desenvolvidas durante o periodo de estagio e da elaboracdo do presente

relatoério.

Assim, pretendia-se neste periodo de estagio aplicar a estratégia do modelo PESO e
medir a implementacdo das a¢des, tendo em vista criar valor para os consumidores e
obter resultados mensuraveis e eficazes. Os objetivos especificos do estagio prendiam-
se com:
¢ Implementagcdo do Modelo PESO através da criagdo de conteudos criativos nos
varios canais da web acessiveis em toda a parte;

e Monitorizac&o e avaliagdo constantes das campanhas e dos conteudos que séo

partilhados;
Modelo PESO durante o periodo de estagio

Paid Media Tradugcdo e adaptacdo de conteudos
pagos para media sociais (Facebook e
Twitter)

Earned Media Relagcbes com os media
Relagcbes com 0s bloggers e
influenciadores de opiniao

Shared Media Partilhas de conteudos nos Media
sociais: Facebook, Twitter, Instagram,
Linkedin, Pinterest e Google +

Owned Media Aproveitamento de conteudos gerados
pelos colaboradores das respetivas
organizag¢des, como por exemplo, textos
de opinido.

Tabela 4 - Modelo PESO durante o periodo de estagio®

De acordo com o modelo PESO, as atividades foram desenvolvidas, operacionalizando-
se através do apoio de atividades de gestdo de clientes, descritas com mais pormenor

no ponto referente a descrigao de atividades.

Apés a descricdo das agdes sdo apresentados os resultados da sua implementacido. Na

pratica, os resultados das diferentes agdes eram sempre avaliados quantitativamente e

8 Fonte: elaboragdo prdpria

46



qualitativamente. Como procedimento e técnica de recolha de dados, foram usados os
seguintes:

« Clipping com as [ NG, - rosoctivo
preenchimento das tabelas excel com os relatérios mensais, para perceber o
numero de publicagdes originadas pelos press releases enviados;

e Contabilizagdo de gostos, retweets, partilhas e comentarios nas redes sociais,
para avaliar a producdo de conteudos e a interacdo com os seguidores

« Aplicaggo de questionario por [
I O questionario era composto por cinco questdes, trés das
quais de resposta fechada e duas de resposta aberta, sendo os dados dos

inquéritos objeto de uma analise qualitativa.

No que se refere aos aspetos metodolégicos, baseando-me no projeto de estagio da
autora Catia Pedrosa (2013), realizado na empresa sustentavel Ada Zanditon, optei pela
metodologia n&o intervencionista de natureza qualitativa, através da Pesquisa e
Observacdo e pela metodologia intervencionista de quasi-experiéncia, através do
desenvolvimento de tarefas como: Servico de Clipping, Traducdo e Redagao de
Comunicados de Imprensa, Apoio a equipa de Account Servicing, Desenvolvimento de
Conteudos digitais para redes sociais, Produgédo de conteudos, Produgdo de meios e
suportes, Acompanhamento de atividade, Monitorizacdo e Reporting de atividades e
Analise do trabalho desenvolvido.

A partir do entendimento do conceito de comunicagao integrada de acordo com as
perspetivas dos varios autores e dos meios e praticas de comunicagdo enunciadas no
modelo PESO, fui perceber de que forma a comunicagao integrada é trabalhada na
pratica na Lewis, no &mbito da realizagdo do estagio, sendo esta a questédo orientadora
das agdes desenvolvidas duranteo periodo de estagio e da elaboragdo do presente

relatorio.
Decurso do Estagio

Ao longo de cerca de 594 horas de trabalho distribuidas por aproximadamente quatro
meses, realizei diversas tarefas na area das RP e da Comunicagcdo na Agéncia de
Comunicagao Global LEWIS. Com um horério fixo semanal das 9h00 da manha as
18h00, entre o dia 5 de outubro de 2015 e o dia 29 de janeiro de 2016 tive a oportunidade
de aprender e observar de que forma é feita a gestdo da comunicacdo de grandes
empresas do mercado nacional, com um posto de trabalho préprio e com tarefas

especificas totalmente a meu cargo.
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A supervisao do trabalho realizado ficou a cargo || EGTcTcGGEEE
. ois prestava apoio a cada um dos

colaboradores naquilo que fosse necessario ao nivel da comunicagao dos seus clientes.

A integracdo na equipa foi praticamente imediata. Fui apresentada a cada um dos
colaboradores, que me receberam da melhor forma possivel e que me fizeram sentir
muito a vontade, disponibilizando-se desde logo a auxiliar no que fosse necessario e
para me ensinar a dindmica de trabalho da agéncia. Foi-me indicado o local onde iria
trabalhar e fui informada que teria um computador totalmente ao meu dispor, bem como

um email corporativo — saralopes@teamlewis.pt - a minha inteira disposicdo para

qualquer contacto com clientes, jornalistas, meios de comunicagdo ou outros que
fossem necessarios para a realizagao das tarefas.

Passo, assim, a descrever as atividades desenvolvidas.

2.10. DESCRIGAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

As tarefas desenvolvidas incidiram principalmente na area da gestdo da comunicacéao e
das Relagdes Publicas, sendo que o plano inicial de estagio visava o apoio de atividades
de gestdo de clientes, tais como o servico de clipping, traducdo e redacédo de
comunicados de imprensa, apoio a equipa de Account Servicing e desenvolvimento de
contelidos digitais para redes sociais, mas no final acabei por desenvolver tarefas mais
vastas e diversas dentro da agéncia, as quais passo a enumerar a seguir, de forma
resumida. No apéndice 1 encontra-se uma tabela com as atividades especificadas, dia-

a-dia.

2.10.1. Redacéo de Press Releases

Outra das valéncias importantes do trabalho de um RP é a redagao de comunicados de
imprensa para os meios de comunicagéo social. Tal como o clipping, esta foi uma tarefa

qgue desenvolvi diariamente. Redigi PR’s para as mais variadas industrias e areas de

atuagao, relativas aos clientes da agéncial

Relativamente aos resultados obtidos, estes foram bastante satisfatérios pois os
comunicados eram efetivamente publicados em varios meios de comunicagao, alguns

de relevancia nacional. Para alguns comunicados tive ainda de fazer o follow up. O
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follow up €, basicamente, o seguimento dos PR’s junto dos meios de comunicagéo
social e pode consistir em telefonemas ou envios de email para os jornalistas,

questionando se receberam o comunicado e se tém alguma davida sobre o mesmo.

A seguir, apresento excertos de alguns exemplos de comunicados redigidos por mim e

respetivos meios de comunicagao onde foram publicados:

llustragdo 3 -
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llustragéo 4 -

llustragéo 5-
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llustragao 6 -
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ustragéo 7 - [
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llustragéo 8 -
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llustragdo 9
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llustragdo 10 -
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llustragdo 11 -
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llustragdo 12
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Ilustracao 13 - |
I
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2.10.2. Servigo de clipping e Reports

llustragao 15 - Print Screen ferramenta || llustragao 14 - Print Screen ferramenta |

O servigo de clipping é uma das tarefas mais importantes desenvolvidas pela LEWIS,
pois s6 desta forma é possivel perceber se os PR’s estdo a ser efetivamente publicados
pelos media e assim perceber o que é dito e escrito sobre as empresas clientes nos

varios meios de comunicacgao, tanto online como offline.

Esta foi, possivelmente, a tarefa que desempenhei de forma continua ao longo dos
quatro meses de estagio. Para efeitos de recolha das noticias, tinha a meu dispor duas
ferramentas: a || NN o < s:0 duas plataformas onde s&o registados
os clientes e respetivos nomes e depois procedem a identificacao, através de palavras-
chave, dos titulos de noticias ou noticias que contenham essas palavras-chave ou o
nome das empresas clientes. Nessas plataformas é possivel depois aceder ao link de
cada cliente e recolher todas as noticias que foram publicadas. Este era um trabalho
realizado diariamente e era a primeira tarefa que desempenhava quando chegava ao

escritorio.

As noticias recolhidas eram depois colocadas em pastas dos respetivos clientes, com o
nome do meio de comunicagao que publicou a noticia e a data. No final do més era feita
a revisao de todo o clipping e procedia a elaboragéo dos relatérios mensais. Para este
efeito, preenchia tabelas Excel onde eram colocadas todas as noticias, o meio onde

eram publicadas, o tipo de noticia (imprensa, TV, internet,) e outras informacodes
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especificas, como o valor da noticia ou o segmento. Estes relatérios® sdo posteriormente

enviados para o cliente.

2.10.3. Redacao de Newsletters

A redacgao, elaboracéo e envio de newsletters também fez parte das tarefas levadas a
cabo no estagio. Inicialmente a cargo de outro colaborador da LEWIS, que, entretanto,
saiu da agéncia, a realizagao das newsletters mensais do cliente || GczcIEIEG
I  icou 2 meu cargo. A ferramenta utilizada para a

edicdo do layout e envio da newsletter era a [ l], uma ferramenta universal e

completa de email marketing.

Para a elaboragdo da newsletter, pesquisava temas relevantes na ||| GGz <

do |GGG <. - partir dai criava artigos que depois eram colocados na
newsletter. Posteriormente criava o layout e enviava para a mailing list.

2.10.4. Traducdo de conteudos para blogues e redes sociais

Como agéncia com uma forte presenca internacional, na LEWIS recebemos muitos
conteudos internacionais, como histérias, casos de sucesso de clientes e artigos que
tém de ser traduzidos. Uma vez que o meu inglés é bastante avancado, foi-me pedido
varias vezes que traduzisse artigos para o blogue da LEWIS Portugal, comunicados de
imprensa e conteudos para colocar nas plataformas web de varios clientes. A seguir,
apresento um comunicado de imprensa enviado pelo escritério da LEWIS de Londres

para ser traduzido e enviado aos meios de comunicagao portugueses para publicagao:

9 Apéndice 2 — Relatério mensal da _
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2.10.4.1. PR Original




2.10.4.2. PR traduzido




2.10.5. Tradugao dos conteudos para o website da LEWIS

No seguimento da transformagéo da imagem e do posicionamento da marca LEWIS e
do alargamento da sua oferta de servicos, todos os elementos da marca, bem como
todo o website tiveram de ser redesenhados. Neste sentido, todos os conteudos para o
website tiveram de ser traduzidos e adaptados a lingua portuguesa. Como ja
anteriormente tinha demonstrado ter bastante facilidade com a lingua inglesa, foi-me
pedido que traduzisse integralmente o website para o portugués. Desta forma, tudo o
que consta no website foi traduzido e adaptado por mim. A seguir apresento alguns

prints screen do website reformulado e dos conteidos que nele constam.

2.10.5.1. Website LEWIS com nova imagem e conteudos traduzidos

LEWIS o S 9

UMA NOVA ABORDAGEM AS COMUNICACOES GLOBAIS.

! \
)
RP, marketing ou agéncia de

publicidade? Saiba mais sobre a ‘:yi '
nossa abordagem integrada. > <5,

FINALMENTE, UMA e I atis
AGENCIA GLOBAL QUENAO
AGE COMO UMA.

DE TODO O MUNDO?

llustragdo 17 - Print Screen website LEWIS Portugal
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MONITORIZAMOS MAIS DE 700MERCADOS, 24 HORAS POR DIA.

PORQUE AS OPORTUNIDADES NAO ESCOLHEM A HORA.

llustragdo 18 - Print Screen website LEWIS Portugal

LBWIS aw =2 g
A Nossa Rede Global
N &

g Mw
oo 3 SN
37,

FuRADO [ oFFiceTYPE | v | MOSTRARTUDO
POR:

LISBOA

Situada mesmo no centro do Chiado, onde a moda, os media, a vida noturna e o Rio Tejo se encontram para criar
um fantéstico mix de cultura e glamour.

llustragdo 19 - Print Screen website LEWIS Portugal
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l H w | S MENU E

Um Marketer,um
Programador e um RP

entram num bar. Confie
em nads, esta ainda nao
ouviu.

HOME | CONHECIMENTO

TUDO COMEGA COM UMA VISAO.

Que causas e ideais a sua Marca defende? Qual é a oportunidade que deseja conquistar? A nossa equipa de
estrategas e especialistas que conta com profissionais de gestdo de relacdes, marketers, analistas e gestores
de comunidades, programadores e criativos, estd aqui para o apoiar e para o levar onde quer chegar. Sejauma

campanha de branda awareness arrojada ou uma campanha de demand generation nés disponibilizamos uma
equipa de especialistas parauma abordagem correta ao seu desafio.

Yota Devices

llustragdo 20 - Print Screen website LEWIS Portugal

HOME | SOBRE

BEM-VINDO A LEWIS.

0 nosso foco, na LEWIS, é absoluto. Ajudamos as marcas a atingir um alto nivel de notoriedade, exigéncia e a
definir objetivos. Tudo o que fazemos é orientado para o sucesso dos nossos clientes, através de uma
abordagem integrada. Na LEWIS, ird encontrar RPs, marketers, jornalistas, designers e profissionais na area da
estratégia digital, que trabalham em conjunto para desenvolver as melhores campanhas. O nosso modelo é
independente. Trabalhamos a uma escala global combinada com uma cultura de forte empreendedorismo e
totalmente detida pelos colaboradores - uma combinac&o rara que ajudou a que nos tornassemos numa das
agéncias que mais cresce a nivel mundial.

llustragdo 21 - Print Screen website LEWIS Portugal

CLIENTES.

Good

Pure Fitness Technology

llustragdo 22 - Print Screen website LEWIS Portugal
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HOME | INSIGHTS

PAPERS, BLOGUES, DICAS E RECURSOS PARA O AJUDAREM A ESTAR UM PASSO A FRENTE NA
COMUNICACAO.

FILTER BY:

RN

NEWS: Pesquisa global revela que os 5 formas para ser mais humano NEWS: LEWIS Consumer Division
orcamentos de marketing estdo a janeiro 08,2016 conquistaa HEMA
focar-se no contetdo visual janeiro 05,2016
maio24:2016 Com o foco nos r_esuvl!adns, esquecemo-nos

: Que a comunicacao é uma capacidade ALEWIS foi escolhida para desenvolver a
NEWS: Os orcamentos de marketing estdo a humana By Fernando Batista comunicacdo da cadeia holandesa HEMA. By

aumentar a favor do contelido visual By Fernando Batista
LEWIS Read more

Read more
Read more

llustragdo 23 - Print Screen website LEWIS Portugal

LewS .

Rebeldes procuram-se. v
\ ;

" =3

CARREIRAS NA LEWIS.

HOME | CARREIRAS

Uma agéncia premiada. Clientes fantasticos. Grande flexibilidade de trabalho. Estas sdo apenas algumas das
muitas razGes para se juntar auma das agéncias com maior taxa de crescimento a nivel mundial, como a LEWIS.
Mas que outras razGes fazem com que as pessoas se juntem a nés? Somos a quarta agéncia com maior taxa de
crescimento a marcar lugar no Top 50 a nivel mundial e acreditamos que a nossa politica de re-investimento
tem sido a chave para tal crescimento. A maior parte dos nossos lucros sdo investidos no desenvolvimento
profissional dos nossos colaboradores, incluindo em programas como a Rise Academy. O que nos torna
diferentes, para além de sermos uma agéncia independente, é também a nossa politica de total co-gestdo pelos
colaboradores.

llustragdo 24 - Print Screen website LEWIS Portugal

2.10.6. Criacdo de conteudos para redes sociais

Grande parte do trabalho desenvolvido durante o estagio também esteve ligado a
comunicacgéao digital e as redes sociais. Nesta area foi-me pedido para criar conteidos
para as redes sociais, nomeadamente para o Twitter e Facebook. A semelhanca da
criacdo das newsletters, também pesquisava tematicas, tépicos e tendéncias de

interesse para colocar nas publicagdes.

Para além de conteudo escrito, criava também imagens e graficos para acompanhar os

respetivos posts, através da ferramenta de design online Canva. As publicagdes eram
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primeiramente agendadas num ficheiro Excel — editoriais — onde eram colocadas todas

as informacgoes, que posteriormente eram passadas efetivamente para as redes sociais.

Na figura seguinte encontra-se um editorial traduzido por mim, com todas as

publicacbes agendadas, nos respetivos dias, na rede social Twitter para a empresa
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2.10.7. Analise da concorréncia

Com o objetivo de perceber o movimento no mercado das entidades concorrentes do
canal de televisao por cabo |, trimestralmente na LEWIS analisam-se os meios e
canais de comunicagcao online e offline dos mesmos. Aquando do periodo do meu
estagio, foi-me pedido que analisasse por duas vezes distintas — relativas a agdes e
publicagdes do terceiro e quarto trimestre do ano — a concorréncia do respetivo canal.

Esta analise passava pela visita aos websites e redes sociais dos canais de televiséo

por cabo |
. o< \crificava novidades, atualizagdes, agoes,

passatempos, estreias, finais de temporada, interagdo com os seguidores das paginas,
entre outros, e registava a data e meio da publicacao, fazia print screen e posteriormente

era elaborado um relatério com todas estas informagbes para enviar ao cliente.

2.10.8. Apoio a agdes e eventos

Ao longo do periodo de estagio na LEWIS pude acompanhar a organizagdo e
preparacdo de alguns eventos para determinados clientes da agéncia, o que me
permitiu assimilar competéncias e aprendizagens que considero muito importantes
neste campo.

Tive a oportunidade de participar e observar a organizagao de trés eventos /a¢des, dois

deles para a [N o um para o NN

Para a Cisco Portugal, acompanhei a organizagzo do evento || GczGzGzGEG

onde estive no local do evento e auxiliei no check in dos participantes, entreguei o

material de apoio e ainda realizei um pequeno inquérito aos participantes. O segundo

evento, | G o dc acompanhar a equipa responsavel na visita de

possiveis locais para a realizagdo do evento e adequacdo do espago e respetivas

condi¢cdes para a realizagcido do evento.

Para a . 2companhei e auxiliei na preparacdo de uma acéo dirigida aos

locutores da [ . p<'a altura do Natal.



2.11. ANALISE DOS RESULTADOS

Como referido anteriormente, a comunicacao integrada implica a juncao de todas as
praticas e instrumentos de comunicagao por forma a divulgar uma mensagem Unica e
coerente junto dos consumidores e, assim, promover a boa relagdo com 0s mesmos e
a reputacao das instituicdes. Todas as atividades desenvolvidas ao longo do estagio na
LEWIS, permitiram-me ter uma visdo ampla sobre esta tematica, bem como o
desenvolvimento de competéncias e habilidades na gestdo da comunicacao de clientes
de varias areas e industrias de atuacgao, utilizando e explorando as varias ferramentas,
canais e plataformas de comunicacio, tanto online como offline, numa perspetiva

integrada.

Em jeito de resumo, na seguinte tabela, elenco um conjunto de praticas e ag¢des de

comunicacao integrada realizadas para os respetivos clientes da LEWIS:
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Tabela 5 - Exemplos de préticas de comunicagéo integrada desenvolvidas no decorrer do estagio

Os métodos de recolha e analise dos dados, para avaliagdo das diferentes tarefas

enumeradas encontram-se no quadro seguinte:

Atividades desenvolvidas Método de andlise de resultados

Tabela 6 - Atividades desenvolvidas e método de analise dos resultados
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Atividades desenvolvidas Método de andlise de resultados

Tabela 6 - Continuagdo

Anadlise quantitativa dos resultados

e De acordo com a tabela 6, através dos procedimentos de analise referidos,
conseguiram-se obter resultados mais profundos. Foram elaboradas diferentes
tabelas para registo e analise dos dados. De seguida era produzido um
relatério de que é exemplo a tabela seguinte:
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Como se verifica na tabela acima apresentada, determinados conteiudos noticiosos
tinham maior retorno financeiro para o cliente, dependendo do meio onde eram

publicados e do destaque dado a noticia.

Analise qualitativa dos resultados

¢ Os resultados obtidos relativamente ao envio de Press Releases foram bastante

satisfatérios pois os comunicados eram efetivamente publicados em varios

meios de comunicacdo, alguns de relevancia nacional. Para alguns
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comunicados tive ainda de fazer o follow up. O follow up é, basicamente, o
seguimento dos PR’s junto dos meios de comunicagéo social e pode consistir
em telefonemas ou envios de email para os jornalistas, questionando se
receberam o comunicado e se tém alguma duvida sobre o mesmo.

No que se refere ao clipping, as noticias recolhidas eram colocadas em pastas
dos respetivos clientes, com o nome do meio de comunicagcido que publicou a
noticia e a data. No final do més era feita a revisao de todo o clipping e procedia
a elaboragao dos relatérios mensais. Para este efeito, preenchia tabelas Excel
onde eram colocadas todas as noticias, o meio onde eram publicadas, o tipo de
noticia (imprensa, TV, internet,) e outras informacdes especificas, como o valor
da noticia ou o segmento. Estes relatorios sdo posteriormente enviados para o
cliente.

A ferramenta utilizada para a edi¢cdo do layout e envio da newsletter era a
_, uma ferramenta universal e completa de email marketing. Para a
elaboragédo da newsletter, pesquisava temas relevantes na area do consumo e
do retalho em Portugal e, a partir dai criava artigos que depois eram colocados
na newsletter. Posteriormente criava o layout e enviava para a mailing list. Os
resultados eram avaliados através da consulta dos numeros de cliques e
aberturas da newsletter pelos subscritores.

Relativamente a traducdo de conteudos para blogues, redes sociais e websites
dos varios clientes, os textos e conteudos eram enviados ou pelos clientes ou
pelas agéncias LEWIS nos varios pontos de globo, sendo posteriormente
traduzidos e adaptados e colocados nas respetivas plataformas. A atratividade
destes conteudos era medida através dos acessos e visitas aos sites e dos
cliques nos mesmos por parte dos visitantes. No caso das redes sociais, 0
sucesso das publicacdes era avaliado através dos gostos, partilhas, mensagens
e interagdo em geral entre os seguidores e a plataforma do cliente.

Para a analise da concorréncia, também eram realizados relatorios, neste caso
trimestrais, que eram enviados posteriormente para o cliente. Esta analise
consistia na recolha e consulta das ag¢des e publicagdes dos principais
concorrentes, maioritariamente online e depois compiladas em relatérios
enviados ao cliente.

Os eventos e acgbes realizados eram avaliados em termos de, por exemplo,
numero de participantes, comentarios em redes sociais e noticias publicadas

pelos meios de comunicagao presentes.
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CAPITULO IIl - CONCLUSAO

Como referido no enquadramento tedrico, Solis e Breakenridge (2009) salienta que
devem ser criados conteudos nos varios canais da web, tendo em vista atrair os publicos
e conseguir visam a obtencao de resultados mensuraveis e significativos e o sucesso

do cliente e marca.

Durante o estagio, foram elaborados conteldos criativos perpetuados e desenvolvidos
para aproximar os consumidores das marcas e desenvolver relacbes de confianca,
levando consequentemente a agao. Isto foi conseguido com a criagao de conteudo para
redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin e Pinterest) da companhia
I -su'tante da parceria entre a [ com a criaco de
conteudos para o més de Dezembro para cada post diario: conteudos escritos e criagdo
de imagens para acompanhar as publicagdes da Editorial || | | GzGzNGNGNEEEEEEE
com a recolha de imagens para acompanhar publicacdes do || EGcNGGG

com a redacao e respetiva traducdo de artigos para o website da LEWIS: noticias,
tendéncias, topicos de interesse; com a criagdo de imagens com graficos ilustrativos
para acompanhar publicagées no Twitter da || | | | I com o planeamento e
criacdo de contetdos para as redes sociais da ||| | I (cditorial Janeiro).

Como Conrado (2011) refere o mercado digital, a web permitiu as empresas
internacionalizarem-se e comunicarem e comercializarem produtos e servigos para
qualquer parte do mundo. Assim, no periodo de estagio foram traduzidos um conjunto
significativo de conteudos, como a tradugdo do artigo da revista Fortune; do artigo

Mastering a Client Event do blog da Lewis PR; de conteudos para o website

I <o =rtigo: [

LEWIS.

No seguimento do que Paules (2014) refere relativamente a multiplicidade de canais e
plataformas a disposicdo das empresas, salientando que é fundamental uma

monitorizagdo e avaliagdo constantes das campanhas e dos conteudos que sé&o



partilhados, foram realizados clippings diarios, relatérios e analise do numero de gostos

e partilhas.

O presente relatério procurou descrever as atividades desenvolvidas ao longo do
estagio curricular na agéncia de Comunicagdo Global LEWIS, em Lisboa.
Sensivelmente quatro meses de estagio permitiram que fossem atingidos os objetivos
de aprendizagem propostos inicialmente e a melhoria e desenvolvimento das

capacidades e valéncias na area das RP, do Marketing e da Comunicacgéao.

O seu objetivo diario é ajudar as marcas e os seus clientes e atingir um alto nivel de
notoriedade e a cumprir de forma eficaz os seus objetivos de negdcio. Com uma
abordagem integrada, a LEWIS combina varios meios e estratégias de comunicagao

integrada de forma a atingir o sucesso dos seus clientes.

A combinacdo de uma abordagem integrada, um desenvolvimento de projetos a escala
global e de uma cultura de forte empreendedorismo faz com que a LEWIS seja uma das
agéncias de comunicagdo que regista um maior crescimento a nivel mundial. Esta
abordagem, permite a LEWIS uma gestao da comunicacgéo eficaz dos seus clientes e a

manuteng¢ao da sua reputagdo no mercado.

Tirando partido das varias ferramentas de comunicagéo online e offline e integrando-as
numa unica estratégia de comunicagao que visa satisfazer as necessidades dos seus
clientes e do mercado onde estao inseridas, permite a obtencdo e mensurabilidade de
resultados positivos no que toca a comunicagéo e, consequentemente, gera um impacto

positivo no negdcio dos seus clientes.

A sua carta de clientes é extremamente variada e vai desde organizagbes de
telecomunicagdes, saude, entretenimento, lazer, apoio ao cliente, consumo, entre
outros, o que faz da LEWIS Lisboa uma das melhores agéncias de comunicagao, a nivel

nacional e internacional.

3.1. REFLEXAO CRITICA DO TRABALHO DESENVOLVIDO

Terminar um ciclo de dois anos de estudos na area da Comunicagéo e Marketing com
um estagio numa empresa especializada nessas tematicas, é fechar com chave de ouro.
Posso definir este estagio como uma montanha russa, onde com altos e baixos, a

sensacao no final foi de plena satisfacdo e de dever cumprido. Penso que cumpri com
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todos os objetivos a que me propus no inicio do estagio e mesmo no inicio do Mestrado,
onde me inscrevi para aprofundar os meus conhecimentos e as minhas competéncias

numa area de que gosto muito e que me revejo: as Relag¢des Publicas.

Penso que atuar em contexto profissional € uma mais valia, onde percebemos as
dindmicas da profissdo e observamos de perto as mutagdes do mercado, onde é

necessario atuar depressa e de forma eficaz.

w

A1, Aprendizagens

Perceber de que forma se processa o trabalho em agéncia de comunicacao
com valéncias multidisciplinares: gestdo de clientes, resolugcdo de

problemas, relagdes interpessoais, motivagoes;

Traducédo e redacdo de comunicados de imprensa;

Apoio a equipa de account servicing;

Monitorizagao/Reporting/ Acompanhamento de atividades.

w

A.2. Condicionantes

Uma das maiores condicionantes com que me deparei no estagio foi a de nao ter
liberdade para propor ou desenvolver atividades e ag¢des a realizar para a agéncia ou

para os clientes, uma vez que esta tem uma forma de trabalho perfeitamente planeada



e estruturada e que assim, tem de ser seguida. Desta forma, realizei todas as tarefas
que me eram propostas pelos colegas, mas n&o pude levar a cabo nenhum projeto
proprio e assim obter resultados sobre um tema em especifico. E por este motivo que
neste relatorio ndo existe nenhuma proposta de projeto, mas sim apenas a descrigdo

das atividades desenvolvidas.

3.1.3. Propostas de melhoria e projetos futuros

A melhorar, destaco as competéncias na criagdo de conteudos e criatividade e utilidade
da respetiva informagdo. Destaco também a necessidade de melhoria ao nivel das
competéncias/habilidades do Marketing digital: SEO, SEM, Social media, Google
AdWords, Google Analytics, Produgdo de Conteudos audiovisuais. A nivel de projetos
futuros, os objetivos passarao por uma aposta numa formacéao especifica em Marketing

digital e Doutoramento.
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ANEXOS | APENDICES

Apéndice 1 - Atividades realizadas ao longo do estagio





































Apéndice 2 — Exemplo de um Relatério de Clipping

Dossier de Imprensa
14 Dezembro de 2015
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