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Resumo

O presente trabalho de investigacdo tem por base o estagio realizado na agéncia de
comunicacdo Ogilvy Portugal, em particular no departamento de rela¢fes publicas, onde
adquirimos um conhecimento préatico das funcbes que se prendem com o desenvolvimento
das marcas e sua projecdo, nomeadamente assessoria de imprensa e ativacdo da marca.
Este periodo de estagio proporcionou, entre outros, o contacto com o tema Comunicacao
360°, um tema que, até a data, desconheciamos. Assim sendo, em razdo do interesse e
curiosidade que nos suscitou, optamos por explorar a aplicagdo deste novo conceito no
mercado das agéncias e marcas. Contudo, observdmos que sendo um conceito inovador e,
por conseguinte, implementado em poucas agéncias e empresas, Sa0 poucos 0s estudos que
versam sobre esta matéria. Pretendemos por este meio dar um contributo para o
aprofundamento deste novo conceito. A opcdo de trabalhar este tema abriu-nos a
possibilidade de abordar a totalidade das &reas trabalhadas na agéncia multinacional
Ogilvy, e de aprofundar a comunicacdo interdepartamental, o que nos deu um
entendimento pratico das funcGes e responsabilidades inerentes a cada éarea
individualmente, bem como do que subjaz as reunides interdepartamentais, a saber, o
processo de discusséo de diferentes ideias entre elementos que tém um objetivo comum e

abrangente, dando assim lugar a comunicacao 360°.

A comunicacdo 360° tem-se destacado como uma boa ferramenta comunicacional onde
todas areas que constituem as agéncias de comunicacao interagem para trabalhar a melhor
projecdo das marcas. Atualmente, as empresas (marcas) e agéncias tomam cada vez mais
consciéncia de que uma comunicacdo 360° € tdo ou mais importante do que 0s restantes
processos comunicacionais individuais que se estabelecem externamente com 0s mais
variados stakeholders.

O presente relatorio visa principalmente esclarecer e aprofundar o conceito de
comunicagdo 360° e a sua importancia para o sucesso das marcas. Mais especificamente, a
forma como se articula e se coordena esta estratégia que integra diversas areas exigindo, ao
mesmo tempo, uma coeréncia comunicacional e, também, uma forte abrangéncia. Nesse
sentido, e de forma a dar seguimento aos objetivos a que nos propomos, recorremos a um

conjunto de autores e as suas respetivas abordagens tedricas relativamente ao tema.



Elaboramos igualmente um estudo de caso pratico sobre a Ogilvy - agéncia de
comunicagdo onde realizamos o estagio curricular - com recurso a inquéritos validados e
analisados, e ainda um estudo complementar sobre outras agéncias de grande prestigio e
renome no mercado de forma a tornar mais abrangente a concluséo final sobre a mais-valia

desta estratégia 360°.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo 360°; agéncias de comunicacao; marca.



Abstract

This research work is based on the curricular placement that took place in Ogilvy Portugal,
an advertising agency, namely in the public relations department. This placement enabled
us to acquire a practical knowledge of the duties pertaining to the development of a brand
and its projection, including press relations and activation of the brand. Additionally, this
period gave us, among others things, the chance to contact with 360° Communication, a
topic that, to date, was unknown for us. Thus, on account of the interest and curiosity that
prompted us, our option was to explore the application of this new concept in the market
for agencies and brands. However, we could observe that the fact of being an innovative
concept and therefore implemented in a few agencies and companies, reduces the number
of studies dealing with this matter. We hereby intend to contribute to the deepening of this
new concept. To work out this topic allowed us to address all the areas that are part of the
Ogilvy multinational agency, and to deepen the interdepartmental communication. We
could get a practical understanding of the tasks and activities related to each area, and of
what it takes to carry out interdepartmental meetings, namely, the debate of different ideas
among different elements that have a common overarching goal, leading this way to a 360°

communication.

The 360 degree branding (360 degree Communication) is standing out as a good
communication tool, which allows an interaction between the whole set of areas within an
advertising agency in order to assure the best brand projection. Currently, enterprises
(brands) and agencies are increasingly aware that a 360 degree branding is so or more
important than all the other individual communication processes that are established
externally with several stakeholders.

Most importantly, this report seeks to shed light on, as well as explore the 360 degree
branding concept and its weight for the success of brands. More specifically, the way this
strategy - which incorporates several areas and requires at the same time a communication
consistency and comprehensiveness - is articulated and coordinated. To that end, and in
order to meet the abovementioned set goals, we draw on a number of authors and their
theoretical approaches on the subject. We also develop a practical case study on Ogilvy,

the advertising agency where we did our curricular placement, using validated and



reviewed surveys, as well as an additional study on other prestigious and renowned
agencies in the market to make the final conclusion about the added value of this

360° strategy more reliable and comprehensive.

KEY WORDS: 360 degree branding; advertising agency; brand
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Introducéo

1. Apresentacao do Estégio
Este trabalho resulta de um estagio realizado na agéncia de comunicagdo Ogilvy Portugal,
uma das maiores agéncias de publicidade do mundo® (conquistando o sexto lugar no
ranking mundial de agéncias de publicidade em 2013), mais concretamente no
departamento de relagGes publicas. A agéncia de comunicacdo — Ogilvy — foi fundada por
David Ogilvy. David, quando jovem, vivia em Inglaterra e tornou-se vendedor de fornos de
cozinha da Aga. Foi tdo bem sucedido que a empresa lhe pediu que elaborasse um manual
de vendas para distribuir pelos outros vendedores. Volvidos 30 anos, os editores da
Fortune, reconheceram, unanimemente, que se tratava do melhor manual de vendas de
sempre. Como relatava, David Ogilvy decidiu mandar uma cépia do manual para o irmao
que trabalhava numa empresa de publicidade, que, de imediato o contratou aos seus 25
anos. No pds-guerra, em 1948, Ogilvy foi para Nova lorque e fundou a agéncia de
publicidade Ogilvy & Mather. Mais tarde, viajou um pouco por todo 0 mundo para

conhecer os escritérios da Ogilvy, tendo visitado a Ogilvy Portugal em 1986.

Figura 1. Imagem do Logo da agéncia de publicidade — Ogilvy.

O referido estagio ocorreu no departamento de relagfes publicas e teve inicio no dia 2 de
Setembro de 2013, terminando no dia 30 de Dezembro de 2013. Os principais objetivos do
estagio consistiam em participar nos projetos das marcas dinamizé-las e projeta-las de
forma eficaz, bem como adquirir conhecimentos mais aprofundados no ambito da
comunicacgdo 360°. As principais atividades desenvolvidas foram a assessoria de imprensa
e a ativacdo das marcas. Congratulo-me por me ter sido dada a oportunidade de ficar

responsavel pela marca Crocs, uma tarefa que muito me ensinou neste mundo da

! MIND ADVERTISING (2013), "The Top Consolidated Agency Networks in 2013 by estimated worldwide
revenues", Adbrands.net, Mind Advertising, 2013
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publicidade. Além disso, também acompanhei de perto o trabalho efetuado com outras
marcas como a Sacoor Brotherse a LG.

De acrescentar a oportunidade que tivemos de recebermos algumas formacdes dadas por
especialistas em diferentes areas da comunicacdo, que nos deram o seu testemunho,
enriquecendo o nosso desempenho profissional. Embora participassemos indiretamente nos
projetos 360°, com trabalhos da minha autoria, foi-nos dada a oportunidade, na sequéncia
de um pedido nosso, de estar presente pelo menos nas reunides dos projetos 360° para as
marcas destinadas a discutir estratégias.

O estagio de RP na Ogilvy revelou-se uma experiéncia bastante enriquecedora,
considerando que foi possivel pér em prética os conhecimentos adquiridos ao longo de
toda a minha formacdo académica e adquirir também novos conhecimentos teoricos e
praticos. Este estagio representou, sem divida, uma mais-valia tanto a nivel profissional,
como pessoal (a gestdo do stress, das tarefas a cumprir com prazos, a autodisciplina e
organizacdo) e, , a nivel académico, uma vez que serviu para integrar os conhecimentos

adquiridos no ambito deste relatorio de estagio.

2. Apresentacdo do tema

A comunicacdo 360° é um conceito bastante recente e considerado como uma estratégia
inovadora cada vez mais crucial para as marcas. Como tal, trata-se de uma temaética que
tem atraido bastante a atencdo das agéncias de comunicacdo e das proprias empresas das
marcas nos Gltimos anos, devido a importancia das diversas atividades desenvolvidas, a luz
deste tipo de comunicacgdo, com os seus diferentes publicos.

Esta estratégia, que cria valor as agéncias que a implementam na sua cultura
organizacional, define-se pela reunido de diferentes areas da comunicacdo em prol dos
mesmos objetivos estabelecidos a priori pela marca. Embora pareca ser algo muito 6bvio e
ndo oferecer resisténcia ou discordancia por parte de quem ouve tais afirmagdes, a gestao
desta abordagem 360° & um desafio de complexidade crescente nas organizagOes, pois
observam-se ainda grandes lacunas no bom funcionamento desta comunicagao integrada.
Contudo esta abordagem gera, naturalmente, um maior nivel de expetativas por parte das
marcas. Assim, consideramos relevante aprofundar esta relagdo de agéncia de comunicacéo

e marca, intercetada pelo novo conceito comunicacdo 360°, de modo a conseguir analisar a
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importancia desta estratégia integrada para 0 sucesso organizacional no atual mercado
competitivo.

O tema acaba por remeter para a ideia de que se trata de uma estratégia sempre e sé
aplicavel as grandes agéncias, ou que soO esteja ao alcance destas e ndo de toda e qualquer
empresa que venha a interessar-se pelo assunto. Porém, a implementacdo desta abordagem
estd ao alcance também das agéncias de pequena dimensdo. Neste estudo académico
abordou-se apenas as grandes agéncias, atendendo a que sdo conhecidas pela frequente
utilizacdo da estratégia comunicacional 360° que tém um forte posicionamento no
mercado; e que constituem um maior desafio uma vez que uma das caracteristicas das
agéncias de maior amplitude ¢é a constituicdo de diferentes departamentos, com diferentes
areas da comunicacdo. Como tal, foi aliciante conhecermos e percebermos mais
aprofundadamente como se processa a articulacdo e coordenacdo das fungdes nestas

agéncias.

3. Contextualizacdo do estudo

O presente estudo centra-se na comunicacdo 360° na Ogilvy. No entanto, paralelamente,
por forma a conseguirmos obter a maxima abrangéncia e valorizacdo possivel para esta
investigacao, sera apresentado um estudo, para além do estudo de caso da Ogilvy agéncia
onde ocorreu o estagio - relativo a mais trés agéncias de comunicacdo conceituadas e de
grande prestigio internacional: BBDO; Havas e McCann.

Embora ndo tivesse estagiado nas referidas agéncias, a excecdo da Ogilvy, a reacdo foi
positiva, confirmando a sua participacdo e enviando em seguida, o inquérito por
questionario para os colaboradores da agéncia. Recebemos 0s inquéritos preenchidos com

alguma celeridade, tendo em conta o volume de negécios de cada uma das agéncias.

3.1. Questdo de Partida
Para desenvolver o processo de investigacdo, recorremos aos métodos de natureza
qualitativa, de modo a conseguir avaliar mais aprofundadamente a estratégia

comunicacional 360° implementada em grandes agéncias de publicidade/comunicacdo com

a maxima precisdo possivel. Relativamente a primeira etapa deste percurso de

Xiv



investigacdo, a pergunta de partida resulta da reflexdo fundamentada que pretendemos
fazer sobre a

influéncia da recente estratégia comunicacional 360° nas agéncias de comunicacionais.
Como tal, esta tem a seguinte formulacéo:

- Qual a importancia da estratégia comunicacional 360° para uma agéncia de

comunicagdo?

3.2. Justificacao do tema

A curiosidade por levarmos a cabo este estudo sobre a comunicagdo 360° assenta no
primeiro contacto com este termo/conceito aquando do estagio na Ogilvy. Consideramos
interessante explora-lo pelos motivos a seguir enunciados: por ser um conceito inovador e
cada vez mais implementado pelas empresas; pela exigéncia inerente a realizacdo de um
estudo numa agéncia multinacional de grande dimensdo, em que também temos o
privilégio de poder analisar mais de perto esta estratégia comunicacional internamente e na
pratica, relativamente a sua articulacdo, coordenacdo e organizacdo entre os departamentos
com vista a execucao de objetivos definidos; por assim se dispor da oportunidade de fazer
um estudo mais diversificado, abrangendo todas as areas da comunicacdo mais ligadas as
marcas, nao nos restringindo somente a uma; e a terminar, juntando ao acima mencionado,
por, simultaneamente, refletir a sociedade atual, na medida em que demonstra a
importancia da unido e da auséncia de segmentacdo de informacdo, garantido assim uma
visdo de conjunto, o que reforca a dinamizagdo de uma marca, num mundo globalizado

cuja concorréncia das areas comunicacionais e das marcas é cada vez maior.

4. Obijetivos do Estudo

Os objetivos deste estudo centram-se na compreensdo do conceito e da sua importancia
para a comunicacgdo; na analise do valor acrescentado que a comunicagdo 360° representa
para as marcas e para a respetiva projecdo no mercado; e na compreensao mais
aprofundada das diversas areas. O objetivo principal consiste em conhecer

aprofundadamente este novo conceito e em investigar de que forma a articulacdo da
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integracdo das varias areas da comunicag¢do podem contribuir para o sucesso das marcas e
refletir a sociedade organizacional atual no &mbito nacional.

Deste modo, o objetivo do estudo pretende proporcionar boas contribuicfes para a temética
em questdo, nomeadamente no ambito nacional, onde nos parece existir pouca
investigacdo. Procura-se assim disponibilizar as empresas e aos empresarios formas de

obter um maior rendimento e compreensdo ao nivel de planeamentos estratégicos.

5. Método e técnicas de recolha de dados

O método de investigacdo empirica por que optamos designa-se por Hipotético-Indutivo,
na medida em que o considerdmos mais adequado uma vez que adota uma abordagem de
caracter qualitativo. Ora, trata-se de um método que exige em primeiro lugar a observacao
dos factos e a recolha dos dados relativamente a casos particulares para se poder concluir
uma verdade geral e alcancar o conhecimento pretendido.

As técnicas de recolha de dados utilizadas no ambito desta investigacdo qualitativa sao,
nomeadamente: inquéritos, entrevistas, observacao direta e anélise documental.

Os inquéritos por questionario foram elaborados num documento word, enviado por email
(Anexo 1) e dirigidos aos participantes que estdo incluidos na taxa de respostas, 0s
colaboradores 360°, incluindo, também, os colaboradores que nédo trabalharam diretamente
uma marca mas que estdo inseridos no planeamento estratégico das mesmas dentro das
agéncias, estando completamente inteirados deste recente instrumento comunicacional.

O inquérito esta estruturado com base em duas questes de caracterizacdo pessoal, e sete
sobre a temética. E utilizada a escala de Likert para avaliar o nivel de concordancia
relativamente as questdes apresentadas sobre a instrumentalizacdo e articulacdo da
comunicacdo 360°, juntamente com perguntas cujas respostas sdo fechadas e apenas uma
de resposta aberta.

As entrevistas ndo dispdem de um nimero exato de perguntas e estas foram colocadas de
forma aberta e, como tal, os entrevistados falaram abertamente. Devido ao facto de esta
componente comunicacional abranger as diferentes areas da comunicacdo, exploramos,
nestas entrevistas individuais por cada departamento das areas mais influentes da

comunicagdo 360°, também as funcdes de cada um.
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A observacdo direta desta componente estratégica comunicacional 360° teve lugar durante
um periodo de 4 meses, nas instalacbes da Ogilvy, em Lisboa. Esta observacao permitiu
perceber a interagdo comunicacional entre os diferentes departamentos e a sua dinamizagao
conjunta ao trabalhar uma marca; as atividades e fungdes de cada departamento; e
simultaneamente, a interdependéncia que existe entre 0s Vvarios departamentos, ou seja, a
realizacdo de tarefas num departamento influencia e determina por vezes o trabalho de
outros departamentos e, por Gltimo, a consecuc¢do dos objetivos estabelecidos pela agéncia
e pela marca.

Quanto ao estudo de monocaso da agéncia Ogilvy, este teve a sua pertinéncia na medida
em que nos permitiu estabelecer ligacdes com varios colaboradores de departamentos
distintos. A ocorréncia de dialogos, o intercambio de opinides e a manifestacdo da nossa
curiosidade e interesse possibilitou-nos a recolha de informacdo sobre a percecdo da
comunicacdo 360° no que respeita a sua instrumentalizacdo, abrangéncia e articulacéo,
existente na Ogilvy. O método de observacdo direta revelou-se ainda crucial para conhecer
os relacionamentos entre todos os colaboradores 360°, uma vez que, enquanto estagiéria,
solicitamos a responsavel de estagio autorizacdo para estarmos presentes nas reunides de
uma marca, a Unica na altura, que estava a ser trabalhada a 360°.

Por fim, no ambito da analise documental, recolhemos materiais e informacdes escritas e
digitais da organizacdo, disponibilizados em Vvarios suportes comunicacionais que
consideramos uma ferramenta de qualidade para a execuc¢do do trabalho empirico,
atendendo a que nestas agéncias multinacionais, devido a forte carga de trabalho, ndo nos é
muitas vezes possivel obter informacdes, sobretudo apds o termo do estadgio. Uma das
mais-valias foi ter em posse vérios trabalhos, sobre uma marca, que foram concretizados
na equipa interna 360° e outras informacgdes que me serviram para ilustrar no nosso estudo

empirico.

6. Questionario
A data do termo do estagio na Ogilvy, esta agéncia contava com um total aproximado de
100 colaboradores, divididos por diferentes cargos, funcdes e departamentos. No entanto,

recentemente, tive conhecimento de alguns despedimentos, pelo que podemos observar que

a estrutura e comunicacdo interna, de certo modo, atravessard uma fase atribulada.
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A taxa de respostas reduz-se as pessoas que ja trabalharam ou trabalham atualmente uma
marca a 360°, por conseguinte ndo € definida a partida, embora nunca possa ser de grande
amplitude atendendo a que se centra numa tematica mais especifica e a que incide sobre
um numero reduzido de pessoas, uma vez que a formacdo de equipa interna 360° nao
excede, normalmente, os 4 ou 5 elementos. De acrescentar que, embora as agéncias
possam ter ja integrado esta estratégia comunicacional e embora muitas marcas a possam
considerar uma mais-valia, ndo a desejam aplicar nesta época de crise, devido a
necessidade de um budget maior.

Isto ndo acontece somente na Ogilvy. Nas outras agéncias multinacionais reconhecidas que
contactdmos e que se predispuseram a ajudar-nos, 0s motivos da taxa de respostas ser
reduzida sdo exatamente 0S mesmos que apresentei anteriormente sobre o estudo de
monocaso. De qualquer forma este estudo paralelo, ou seja feito com a participacdo de
outras grandes agéncias, pretende retratar, da forma mais fidvel e rigorosa possivel, a
realidade das agéncias nacionais que tém também integrado esta ferramenta

comunicacional.

7. Adversidades e desafios

O presente relatdrio de estagio ja nos obrigou a contornar diversos obstaculos. Em primeiro
lugar, e embora o estagio curricular ofereca experiéncia profissional e pessoal, e
independentemente de se ter estabelecido um bom relacionamento com todos os colegas, o
certo é que nos depardmos com algumas dificuldades. A ideia inicial era fazer um estudo
de caso de uma marca, mas tal ndo foi possivel face a recusa da empresa em partilhar
informacdo sobre a mesma.

Podemos assim afirmar que, na pratica, todo este processo nao decorreu como previsto.
Durante o estagio, definiu-se o tema, a saber, “A comunica¢do 360° da (marca) X na
Ogilvy”. Essa op¢ao advém do facto de, no periodo de estagio, a respetiva marca ser a
Unica trabalhada a 360°, o que levou a um contacto direto e permanente com a marca, pois
havia uma participacdo indireta nos trabalhos de relaces publicas a efetuar no @mbito da
comunicacdo 360°. Na altura, foi solicitada permissédo para abordar aprofundadamente o

tema acima referido no relatério, sendo que a resposta recebida foi positiva, no entanto foi
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necessario encontrar outra foco para o estudo. Assim sendo, os trabalhos relativos ao
relatdrio foram iniciados logo em Janeiro, ap6s a concluséo do estagio.

Como referido supra, na pratica ndo foi possivel continuar. Embora, inicialmente, se tenha
verificado uma boa recetividade por parte da empresa, esta veio a decidir ndo permitir a
identificacdo da marca. Assim, ponderamos varias hipoteses com vista a aproveitar o tema
noutros moldes. Chegou-se a conclusdo de que era possivel, ainda assim, trabalhar a
comunicacdo 360° e, a fim de tentar acrescentar valor, realizamos um estudo sobre a
comunicacdo 360° noutras grandes agéncias que tém esta estratégia comunicacional
implementada. A exploracdo desta estratégia veio permitir conhecer melhor o trabalho de

outras grandes agéncias 0 que € sempre uma mais-valia.

8. Estrutura do Relatdrio

Passamos a descrever sucintamente a estrutura do presente trabalho académico que é
desenvolvido em duas partes e constituido por cinco capitulos. Na primeira parte é
apresentado um enquadramento que sustenta a teoria principal sobre a comunicacao 360°:
O primeiro capitulo aborda algumas consideragdes que permitem um melhor entendimento
da comunicacdo 360° e de toda a sua envolvente; o segundo incide sobre as agéncias de
comunicacdo 360° e o terceiro faz referéncia as principais areas que integram a
comunicacdo 360°. Todos estes capitulos inseridos na primeira parte constituem uma
reflexdo a respeito de muitos tedricos que abordam o tema, sendo igualmente efetuada uma
breve analise historica com a finalidade de contextualizar as mudancas que tém emergido
na contemporaneidade. Na segunda parte estdo incluidos os outros dois capitulos; no
primeiro apresentamos e aprofundamos meticulosamente um estudo sobre as agéncias
360°, abordando 0 monocaso mais investigado sobre a Ogilvy, onde teve lugar o estagio, e
no capitulo seguinte sdo tratadas trés agéncias multinacionais com a intencdo de fortalecer
e acrescentar valor a este trabalho e ainda de comprovar o que foi mencionado no
enquadramento tedrico, para além de corroborar as considera¢fes finais sobre a
consecucdo do objetivo.

Finalmente apresentdmos as conclusdes obtidas, com a incluséo da bibliografia consultada,
seguida dos documentos em anexo considerados fulcrais e complementares para a

execucéo do trabalho.
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Parte | - Enquadramento Teorico

Capitulo 1. A Comunicacéao 360°

1.1.Introducéo ao conceito de comunicacéo 360°

Nos anos 80, os grupos de publicidade bellow the line (relagdes publicas, marketing direto,
promocdes de venda) tinham um ritmo e um potencial de crescimento superior ao da
publicidade nos media. Para tirar partidos das novas oportunidades, mas também para
poder oferecer prestagcdes globais aos seus clientes, as grandes agéncias diversificaram-se
criando e comprando filiais especializadas nas técnicas de bellow the line. Os grandes
grupos de comunicacado tornaram-se polivalentes, a 360°.

O desenvolvimento de grupos de comunicacdo que abordam o conjunto de ferramentas da
comunicagdo é muito mais complexo, na medida em que tém de reunir conhecimentos de

culturas muito dispares.

A organizacdo das grandes agéncias de comunicacdo tem hesitado entre a preservacdo da
autonomia de cada entidade no seio de uma holding (uma sociedades de empresas que
pertence ao mesmo grupo, como a WPP que possui centenas de agéncias, como a Ogilvy e
a BBDO) com uma participacao financeira e uma integracéo total, dificeis de gerir, tanto
no plano interno como no externo. Alguns anunciantes receiam e ndo gostam de “colocar
tudo dentro do mesmo saco”, confiando todas as suas formas de comunica¢ao a um mesmo
grupo. Contudo, atualmente, o0 modelo de interacao total faz o seu caminho e interessa cada
vez mais aos anunciantes.

Atualmente, as fronteiras entre comunicacdo de produto, de marca e corporativa tendem a
desaparecer, e a continuidade entre estes trés polos é crescente da parte dos anunciantes.
Isto faz com que esta distin¢do seja menos incobmoda para estruturar a oferta das grandes
agéncias de comunicacéo, e exige que as agéncias de publicidade cléssicas e as suas irmas
corporativas criem lagos.

No entanto, as agéncias de comunicacdo véem-se sempre como o “inimigo” na
concorréncia, como tal as agéncias multinacionais dificilmente vdo contactar outras
agéncias, pois as multinacionais englobam ja todas as vertentes necessarias para um

trabalho desafiante e exigente por parte dos colaboradores, formando uma grande equipa



focada numa s6 marca, de modo, a instituir uma equipa 360° interna (Lendrevie; et al:
2010).

A comunicacéo integrada € a convergéncia das diversas areas da comunicacao, permitindo
uma atuagdo sinérgica. Esta teve de constituir uma unidade harmoniosa apesar das
peculiaridades de cada &rea, e a convergéncia de todas as atividades, com base numa
politica global claramente definida e nos objetivos gerais, possibilitara acfes estratégicas e

taticas de comunicagdo mais ponderadas e trabalhadas com vista a eficacia (Kunsch, 2003).

“O marketing interno nada tem a ver com os meios a utilizar na comunicagao, tem a ver
com uma mudanca de atitude numa légica de 360°, (...)” (Carrera, 2009:44).

A organizacdo fica a perder em eficacia e produtividade com esta falta de comunicacgéo
interdepartamental. Recorde-se que a unido e 0 apoio entre os diferentes departamentos
numa agéncia de comunicacdo ira ser um reforgo consideravel na resposta aos briefings
dos clientes sobre as marcas. No entanto, uma vez que se trata de uma multinacional, a
geréncia e organizacdo desta possibilidade depara-se com dificuldades, pois cada um tem
as suas responsabilidades, fungdes, clientes e pouco tempo para lhes dar uma resposta de
valor e abrangente. Contudo, para a unido interdepartamental, é necessario uma

concentracdo nos objetivos comuns.

Por vezes surgem alguns conflitos quando se trabalha uma marca a 360°, uma vez que
existe uma relacdo interdepartamental na base da consecucédo dos objetivos da marca, o que
obriga a uma gestdo eficaz das tarefas interdepartamentais. Esta relagédo
interdepartamental, nem sempre elimina a sobreposicao de responsabilidades e por vezes
depende-se de tarefas concretizadas num departamento para ser possivel “acrescentar
valor” num outro departamento. “A cooperacdo interdepartamental torna-se indispensavel
a sobrevivéncia e ao desenvolvimento das organizagdes” (Rego, 2013:272). A
comunicacdo interdepartamental deve ser encarada como um desafio, pois € crucial,
sobretudo para uma agéncia de comunicacdo, arranjar solugdes, formas e meios para

sustentar uma boa comunicacéo entre os diferentes departamentos.



A Comunicacdo 360° de uma marca baseia-se num brainstorming interdepartamental no
seio da organizagédo, permitindo o intercdmbio de ideias criativas, solugfes, consoante 0s
briefings do cliente, cujo objetivo é desenvolver potenciais ideias que melhor satisfacam as
necessidades dos clientes. Assim, até a comunicacdo interpessoal € fomentada. No entanto,
ha que ter em conta as diferencas entre os membros de cada departamento, pois cada area
profissional obriga a uma forma especifica de interacdo e pensamento. Assim sendo, a
abertura ao dialogo de forma a encontrar solugfes para os desafios é crucial para se obter
uma mais-valia para os clientes e para a concorréncia. “A proximidade fisica permite
conversas “olhos-nos-olhos”, inclusive as espontaneas e ndo planeadas, que podem suscitar
o0 debate criativo — algo que as paredes dos gabinetes e as interacdes por via eletronica ndo

permitem com a mesma facilidade” (Rego, 2013: 277).

Esta comunicagdo é um conceito recente e inovador. Consiste num trabalho de equipa com
projetos comunicacionais dindmicos, confidenciais e crediveis, realizados entre
colaboradores pertencentes ao mesmo circulo empresarial, de diferentes areas. Numa
agéncia de comunicacdo multinacional envolve, sobretudo: clientes, colaboradores,
diretores, consumidores e fornecedores. Esta estratégia comunicacional baseou-se
principalmente na importancia dos trabalhos de equipa e no valor acrescentado de vérias
mentes concentradas no mesmo objetivo a discutir diferentes ideias.

O que designamos de “360 degrees branding?”

reconhece que ha uma infinidade de
maneiras de comunicar com os consumidores. Com tantas formas diferentes de comunicar
é necessario uma estratégia de unificacdo em torno da qual varias areas possam trabalhar
em equipa a favor de uma marca. Esta estratégia define-se na construcdo de um novo
modelo comunicacional em torno dos projetos e objetivos da marca. Ou seja, o foco é a
concentragdo nas marcas, nos desafios e nos consumidores a 360°. Com isto, ndo significa
que se uma marca for trabalhada a 360° se consiga ter o total controlo da mesma; o que é
possivel é coordenar e aconselhar os clientes (marcas) muito além das perspetivas dos

territérios nacionais de maneira a ter 0 maximo de visao possivel e a obter vantagens sobre

? Branding é o conjunto de acBes associadas & administragdo das marcas Agdes estas que se destacam num
mundo concorrencial e conduzam as marcas, para além da prosperidade econémica, a fazer parte da cultura e
conseguir influenciar a vida dos consumidores. (Martins, 2006)



os desafios em méos, pois os clientes querem uma elevada quantificacdo de solucbes na

mesa (Lendrevie; et al: 2010).

1.2.Novas tendéncias da Comunicacéo

O nosso tempo estd a ser marcado por uma era digital que tem dado passos largos na
criagdo de novas tendéncias, novas procuras e novas necessidades, consequentemente,
procurando novas respostas. Estas consideraveis mudancas e alteracfes de comportamento
implicam que, por parte das empresas, deva existir uma nova adaptacdo a estes tambeém
novos conceitos. Hoje, as novas tecnologias tornam a esfera digital como um meio
privilegiado para comunicar, ndo apenas pela sua dindmica inovadora, mas, acima de tudo,
pelo seu caracter globalizante. Neste sentido, a internet e 0s seus canais digitais permitem
um novo mundo de possibilidades na construcdo do modo como nos ligamos,
comunicamos e nos relacionamos. Numa época de procura informacional é importante
estar preparado para satisfazer as necessidades e as solicitacbes do mercado, assim como
saber qualificar os servigos para caracterizar uma verdadeira diferenciacdo, criando, deste
modo, oportunidades, mais-valias e novas propostas de valor perante uma concorréncia

que é cada vez mais forte e feroz.

O desafio dos anunciantes é aprender a transitar de uma abordagem comercial
convencional, dominada por mensagens publicitarias unidirecionais e intrusivas, para
novas plataformas de comunicagdo multimeios e multidimensionais que se traduzem numa
conversa solicitada, mais dirigida, profunda e integrada nas vivéncias e, consequentemente,
com maior contettldo emocional.

Hoje em dia, é exigido as marcas e as agéncias uma nova atitude e uma nova cultura
comunicacional, pois se, por um lado, € necessaria uma maior flexibilidade e
adaptabilidade a este territorio em permanente mutacdo, por outro, é crucial um acrescido
rigor e disciplina na implementacéo e avaliacao.

Face a uma nova e variadissima oferta tecnoldgica, o utilizador digital evidencia novos
comportamentos de procura e compra, em particular, as geracbes mais novas, que ja
fizeram uma boa parte da sua aprendizagem escolar com recurso a Internet. A primeira

geracdo marca, agora, 0 compasso de novos padrdes de comportamento de consumo, que



as empresas ndo podem ignorar. Esta geracdo de jovens, ja nascidos na era digital, com
correio eletrénico, telemdvel e MP3, é frequentemente chamada por Digital Native, numa
clara alusdo aquilo que €, incontornavelmente, a ferramenta e o palco de aprendizagem
preferencial desta geracdo: os novos meios digitais.

Paralelamente, outras geracOes educadas fora desta realidade, esforcam-se por tornar bem-
sucedida uma aprendizagem digital nem sempre féacil e intuitiva: sdo os Digital Emigrants.

A revolucdo tecnoldgica e a proliferacdo de canais digitais veio alterar a ja conturbada
batalha pela atencdo dos publicos. Os media tradicionais passam a competir na producao
de informagéo com os consumidores. Por exemplo, as recentes catastrofes naturais de Haiti
ou a queda do avido no rio Hudson, em Janeiro de 2009, foram em primeiro lugar
noticiadas, fotografadas e gravadas em video por consumidores que colocaram essas
noticias e videos nas redes sociais, antes de os meios tradicionais la terem chegado e

podido informar atempadamente (Lendrevie; et al: 2010).

Como se pode concluir, as novas tendéncias apontam para uma comunicacdo digital.
Assim sendo, é necessario atrair os consumidores com ferramentas do marketing digital
como redes sociais e posicionamento adequado. Diante desta realidade, o objetivo é

transformar clientes “de visita” em potenciais clientes (Souza, 2012).

A acrescentar indicamos as novas regras do marketing e das relagdes publicas na
comunicaco, segundo o autor Scott® que tem realizado estudos de caso interessantes neste
ambito comunicacional de empresas que tiveram sucesso com a aplicacdo das novas
regras: Marketing € mais do que publicidade; As relacbes publicas sdo mais do que a
audiéncia dos mass media; Cada individuo “é” o que publica; Os consumidores querem
autenticidade e originalidade, ndo a reduzida informacdo publicitaria; Os consumidores
querem participar, ndo querem ser somente alvos da propaganda; Em vez das campanhas
publicitarias “assaltarem” os consumidores interruptamente, 0 marketing deve avaliar o
momento certo e mais adequado consoante as necessidades dos consumidores; Os

marketers devem pensar nas estratégias de comunicagédo de forma diferente, no sentido em

* David Meerman Scott, autor do livro: “The New Rules of Marketing and PR”, 2007



que a ideia ndo é vender o produto ou servico a todos 0s consumidores possiveis carentes,
mas sim segmentar e criar relagdes com potenciais clientes através da internet; As
Relacbes Publicas ndo devem ter como foco divulgar a empresa ou marca/produto na
televisdo, mas sim, cada vez mais, garantir que os compradores veem a marca/produto ou

empresa na internet.

Tudo isto contrasta com as antigas regras do marketing e das relacGes publicas, sendo
estas: Marketing significava simplesmente publicidade; A publicidade precisava de apelar
a populacdo em massa; O propdsito da publicidade dependia da permanente intervengdo
junto do consumidor para captar a sua atencdo; A publicidade s6 tinha um sentido de
comunicacdo: da empresa para o consumidor; A publicidade prendia-se exclusivamente
com a venda de produtos; A publicidade era baseada em campanhas que tinham um curto
prazo de vida; A agéncia de comunicacao considerava mais importante ganhar prémios de
publicidade do que o cliente (marca) ganhar novos consumidores; A publicidade e as
relaces publicas eram vistas como disciplinas completamente distintas que fazia com que
os colaboradores separassem totalmente os objetivos e as medidas das estratégias a utilizar

para uma marca.

As tendéncias do mercado exigiram novas formas de comunicacdo, tendo em conta que
“The Web has transformed the rules, and you must transform your marketing to make the
most of the Web-enabled marketplace of ideas” (Scott, 2007: 8), assim as tendéncias que
menciono a seguir constituiram os principais fatores que impulsionaram a integracdo de
uma comunicacdo 360°: O decrescente impacto e credibilidade da mensagem; a diminuicao
do custo da utilizacdo da base de dados; aumento da experiéncia do consumidor; aumento
das aliancas de agéncias de comunicacdo; aumento dos custos dos mass media; aumento da
fragmentacdo dos media; aumento da fragmentacdo da audiéncia (seja em que lugar for,
consegue-se aceder a tudo atraves da internet); aumento do nimero de produtos; aumento
da capacidade de influéncia das lojas (agora tém tanta ou mais influéncia e conhecimento
perante os fornecedores no que respeita a indicagdo do tipo de produtos e promocgdes que
desejam e quando desejam); aumento do marketing global; aumento das exigéncias

internas de cada empresa em virtude da concorréncia globalizada (Thorson; Morre, 2013).



1.3. A relevancia do digital na comunicacao 360°

O mundo mudou devido a revolucdo das inovagdes comunicacionais. Cada vez ha uma
maior tendéncia para a comunicacdo digital, pois, devido as novas tecnologias a
comunicagdo tornou-se bastante mais acessivel e constituida por inUmeros meios. Segundo
um relatério sobre a evolucdo e economia digital da Nova Expressao, cujo periodo de
recolha de dados foi entre 4 de Marco a 27 de Junho de 2013, fonte foi MediaScreen,
existem 6.7 milhGes de internautas em Portugal que corresponde a 64% da populacéo, e 25
mil milhdes no mundo, estando previsto em 2017, haver 80% da populagéo internauta no

mundo.

Esta nova realidade acabou por influenciar os comportamentos da sociedade. A sociedade
contemporanea dificilmente consegue estar desligada da comunicagdo e muitas vezes, sem
se dar conta, esta-se “on” 24horas no mundo, ou seja, os meios digitais fazem parte e séo
imprescindiveis na vida quotidiana dos individuos. Toda esta alteracdo de comportamentos
teve consequéncias significativas na vida das pessoas; neste momento facilmente a
sociedade fica subterrada por todo o tipo de informacédo. As redes sociais apenas refletem
que ja ndo € possivel a existéncia de um mundo offline, tanto para pessoas, como para
empresas. Todas as empresas obrigatoriamente fazem parte das redes sociais; quem néo o
fizer por decisdo propria, é integrado pelos préprios consumidores. Hoje em dia, €
excessivamente acessivel contactar as empresas a qualquer hora, tanto para reclamar como
para reconhecer o seu prestigio. Dai ser exigido as empresas 0 permanente cuidado com a
reputacao digital.

A esmagadora maioria das estratégias tradicionais, foram adaptadas ao meio digital. A
vantagem que acresce a esta revolucdo comunicacional é o facto de poderem produzir com
custo zero, a qualquer momento e a 24 horas por dia. O grande desafio esta, sobretudo, na
necessidade de a marca conquistar o tempo das pessoas. Como tal, todas as agéncias de
comunicacéo tiveram de se adaptar, embora isto constitua, de certo modo, um problema na
medida em que a concorréncia é maior e os desafios sdo mais exigentes. A informacéo est4
permanentemente a ser alterada e inovada e, para uma maior fidelizacdo de clientes,
angariacao de novos e satisfacdo dos mesmos, € preciso manter o foco na relagdo da marca

com o0s consumidores.



Toda esta realidade fez com que as empresas sentissem necessidade de criar estratégias
comunicacionais mais fortes, como a estratégia comunicacional 360°, o que leva a que esta
vertente digital seja das areas mais influentes e cruciais, se ndo a mais crucial, para este
conceito. As varias reunides que as empresas realizam de brainstorming, ttm como fim a
partilha de todos os trabalhos criativos elaborados e desempenhados pelas diferentes areas
comunicacionais, para as redes sociais das proprias marcas, aguardando os feedbacks
diretos dos consumidores.

Ora, este conceito de comunicagdo 360° resulta na relacdo que existe entre a interacdo das
diferentes &reas comunicacionais e a ferramenta mais utilizada nos dias de hoje, a web 2.0.
No entanto, como é presumivel, a gestdo de uma marca precisa muito mais do que uma
pagina social atrativa na internet para a construcdo da propria. 360° é a ferramenta para a

criacdo de uma marca solida (Lendrevie; et al: 2010).

A realizacdo de um estudo sobre as varias faixas etérias que utilizam a internet, realizado
nos Estados Unidos da América em Setembro de 2009, levantou os seguintes dados,

comprovando o crescimento gradual e acentuado do acesso a Internet:

Who's online? The internet by age groups
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81%
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Figura 2. Diferentes faixas etarias que acedem constantemente a internet
(Fonte: adaptado de Lenhart; et al, 2010: 5)

Em setembro de 2009, 93% dos adolescentes norte-americanos com idades entre os 12 e 17
anos estdo permanentemente online, sendo que este numero se mantém estavel desde
novembro de 2006. Em comparacdo, a percentagem de adultos a estar online & menor do

que a dos adolescentes. Em dezembro de 2009, 74% dos adultos usam a internet.



Os jovens-adultos com idades entre os 18 e 29 anos registam a mesma taxa online que os
adolescentes, 93%. Nos Ultimos dez anos, 0s jovens adultos representam a faixa etaria que
teve mais oportunidades de acesso a internet, embora a populacdo com facilidades de
acesso a internet tenha crescido ao longo dos anos, incluindo para outros grupos etarios -
como adultos com 65 anos ou mais.

Os jovens adultos tendem a estar mais online do que os adolescentes. Num total de
contagem e analise, 95% dos adolescentes com idades entre 14 e 0s 17 anos estdo online
em comparagdo com 0s 88% dos adolescentes com idades entre 12 e os 13. Esta variacdo
entre os adolescentes com 12 anos de idade € explicada pelo facto de 83% deste grupo
etario aceder a internet, enquanto se regista um maior frequéncia em termos de acesso no

caso dos jovens de 13 anos, atingindo 0s 92% (Lenhart; et al, 2010).

O marketing digital destaca-se do marketing tradicional, em primeiro lugar, por ser
mensuravel. No digital, é possivel medir o impacto, uma vez que se tem uma nocao do
nimero dos consumidores que acedem ao contetido, bem como do impacto que produziu
junto dos consumidores. Estas sdo medidas de avaliacdo cruciais para garantir o sucesso de
uma campanha e perceber o retorno sobre um investimento (ROI). Outra vantagem do
marketing digital assenta no facto de ser mais econdémico, ao contrério dos medias
tradicionais como a imprensa, radio ou televisdo em que o0s precos sdo bastante elevados, o
custo da internet é relativamente baixo e mensuravel, possibilitando assim um maior
controlo do orcamento.

Outro aspeto do marketing digital é o facto de ser segmentavel, ou seja, para se realizar
uma campanha é necessario antes conhecer os perfis do publico-alvo, assim a campanha é
destinada ao perfil do consumidor definido, possibilitando estabelecer uma comunicacao
mais intima com o target selecionado. Desta forma utiliza-se uma linguagem mais
adequada, destacando outros apelos para além da intensdo de venda que satura 0s
consumidores que tém a ideia de que estdo permanentemente a ser invadidos por produtos
ou servicos de compra. Como tal, é mais acessivel a comunicacdo de modo a construir
relacfes mais proximas entre a marca e o consumidor, o que permite conquistar o interesse
e confianga de cada consumidor.

Ainda sobre o marketing digital, este € mais rapido e flexivel, pois as campanhas podem

ser executadas num periodo de tempo relativamente curto e sdo mais flexiveis no que



respeita a introducdo de alteracOes inesperadas no plano de marketing, ao passo que o0
marketing tradicional é mais inflexivel na gestdo de mudancas.

Por fim, o marketing digital destaca-se por ser um marketing mais emocional e
personalizado, ou seja, uma vez que ha maior contacto entre a marca e 0 consumidor,
havendo lugar para o didlogo, passa a existir uma necessidade de “humanizacdo” das
mensagens, conseguindo, assim, encontrar conteldos que permitam vincular emocdes,

sentimentos e experiéncias dos consumidores a marca (Souza, 2012).

Os medias sociais sdo considerados mecanismos relacionais pela sua capacidade de
interatividade em tempo real. Os utilizadores dos medias sociais estdo permanentemente
conectados e em constantes conversacdes. O comportamento online é baseado na esfera da
sociabilidade online, em que 0s motivos se prendem com a permanente conexao humana e
com a estimulagdo cognitiva que surge do envolvimento e interpretacdo individual de
reacbes as novas tecnologia comunicacionais. Estes utilizadores sdo proactivos no
consumo de informacdo, na resolucédo de questdes através do didlogo e na criacdo de valor
e controlo do conteldo corporativo através da sua experiéncia nos medias online.

O envolvimento de utilizadores dos medias sociais com as organiza¢es online é

considerado como significado de uma de auto identidade (Smith, 2013).

1.4.A importéncia da criatividade na comunicacdo de marketing

Aprofundando a abrangéncia da criatividade, existem oito fatores determinantes para esta
ser cada vez mais necessaria nas empresas; sao estes: Atual tecnologia de informacéo,
indutora de inovacdo; O facto de estarmos na Era do conhecimento, que € naturalmente
valorizada pela criatividade; A necessidade imperiosa de as empresas se reinventarem; A
existéncia, hoje em dia, de muito talento demonstrado em diferentes trabalhos criativos; A
ascensdo da valorizacdo do design; A crescente valorizacdo das exigéncias dos
consumidores; A vasta amplitude do mercado concorrencial criada pela globalizagdo hoje.
Para fazer diferenca é necessério criatividade e ideias novas, ou uma projecédo futura que
cause realmente impacto nas pessoas; Para terminar, a propria administracdo e geréncia
deve focar-se numa comunicagéo interna criativa de maneira a criar dindmica e motivacgao

para o0 bom desempenho das fungdes de cada colaborador (Predebon, 2001).
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A proliferacdo de canais e dispositivos digitais d& aos consumidores um maior acesso a
informacdo e aos meios de comunicacdo. O mundo fisico esta a ser substituido por um
mundo digital através das comunidades digitais e empresas, fazendo com que transforme
principalmente a maneira como 0s consumidores se envolvem com empresas e entre si.

Segundo Ryan, como tal a sobrecarga de informagao torna-se cada vez mais densa:

Estimates suggest that each of us received a staggering 5000 to 13000, marketing
message, on average, every single day. This marketing communication "noise" fills
our lives and make it increasingly difficult for individual marketing campaigns to
be heard above the din. To stand out from the crowd demands something of
extraordinary, and that's why hitting the "right" creative note digital campaign is so
important (Ryan; Jones, 2009: 217).

Se um consumidor encontra ou é surpreendido com algo novo que capta a sua atencdo, vai
investigar e procurar saber mais sobre esse produto ou servico. No entanto, a criatividade
em exagero é fator de distracdo dos consumidores relativamente ao que realmente
interessa, ou seja, em vez de captar a atencdo do cliente para o produto/servico, capta a
atencdo, mas por outros motivos, como por exemplo, grande originalidade ou graca, o que

ndo permite fazer a ligacdo importante ao contetido da campanha (Souza, 2012).

Nas ultimas décadas, temos assistido a fortes alteragcdes no comportamento dos
consumidores e, consequentemente, no panorama publicitario. Assim a questdo é: como
conseguir “agarrar” um novo consumidor?

Apesar de toda a revolucdo mediatica e da profusdo da oferta de produtos e servicos, 0s
principios da comunidade persuasiva mantém-se e ha um fator que continua a ser essencial
e imprescindivel na publicidade: a criatividade.

Num contexto de agéncia, a criagdo publicitaria evolui no sentido de um compromisso
entre a espontaneidade e disciplina. Ela esta orientada pelo briefing criativo, uma
plataforma estratégica que define claramente “o que vamos dizer” e a “quem vamos dizer”.
Cabe a equipa criativa definir “como vamos dizer”, ou seja, desenvolver um conceito
criativo que torne a posicdo de venda em algo surpreendente e atrativo para o consumidor.
Por um lado, essa ideia criativa deve ser acessivel, englobar varias mensagens e ter custos

de producdo comportaveis. Por outro lado, ela tem de se destacar da comunicagdo dos
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concorrentes, levar o consumidor a pensar e a falar sobre o produto e originar uma atitude
positiva face a marca.

Em suma, para que possa ser Util ao negocio do anunciante, a ideia criativa devera ajuda-lo
a alcancar os objetivos de marketing: vender um produto ou servico. Da mesma forma,
para que tenha impacto no publico-alvo, ela devera possuir originalidade, relevancia e
capacidade de despertar emogoes.

A publicidade tem como objetivos, em ultima andlise, vender e proporcionar uma imagem
positiva da marca, destinada a orientar os comportamentos a seu favor. Neste sentido,
podemos afirmar que a criatividade, em quase 100% dos casos, pretende criar desejo,
embora seja um desafio complexo.

A criacdo publicitaria costuma ser elaborada através de ideias da vida e do quotidiano,
sobretudo se a marca ou produto desempenhar um papel na vida das pessoas, fomentando
as suas experiéncias pessoais, e da cultura popular, ou seja, da arte da rua que desenha o
patrimonio comum na medida em que é partilnada e compreendida pela grande maioria da

populacéo.

Depois de analisar o briefing, bem como todos os estudos e informacdes colocados a
disposi¢do da agéncia, € preciso “conviver” pessoalmente com o produto ou o servico em
questdo. E preciso saber olhé-lo, utiliza-lo vérias vezes, ir compréa-lo e observa-lo nos
locais de distribuico, é preciso colocar-se na pele do consumidor. E também deste “olhar”
pessoal que muitas vezes nascem grandes ideias.

Por vezes, as agéncias de comunicagdo optam por formar equipas, devendo cada uma delas
apresentar a sua solucdo relativamente a estratégia criativa a seguir. As solucdes serdo
avaliadas no seio da agéncia, podendo, apenas uma, ser selecionada para apresentar ao
anunciante.

Para terminar, a ideia fundamental de integracdo comunicacional é simples: quando se
utilizam véarios meios de comunicacdo, é preciso que eles sejam complementares; melhor, é
necessario que haja sinergia entre si para otimizar os orgcamentos e incrementar oS
resultados das varias agdes de comunicacdo realizadas pelo comerciante (Lendrevie; et al,
2010).
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1.5.Principios eficazes a uma boa comunicagéo

N&o querer dizer demais € o primeiro dos parametros fundamentais da comunicacdo de
marketing - quanto mais complexa for a mensagem emitida, menos oportunidades existe de
ser entendida, compreendida e retida pelos consumidores. Muitas vezes, 0s responsaveis de
marketing tém muita tendéncia para exceder na informacgédo que disponibilizam sobre os
seus produtos, tanto ao nivel da sua comunicagdo institucional, como ao nivel da
comunicacdo de produto, acreditando que quanto mais ricas, densas e condensadas forem
as mensagens mais interessardo aos destinatarios, esquecendo que as pessoas estdo
saturadas de informac&o e de mensagens supérfluas. O segundo parametro € a repeticdo e a
redundéncia — a necessidade de repetir a mesma mensagem para ter a hipotese de se impor
num universo extremamente concorrencial. A repeticdo € um principio da comunicacao
publicitéria, enquanto as outras formas de comunicagdo, como as relagdes publicas, optam
mais pelo principio da redundancia, isto é, dizer a mesma mensagem de maneiras
diferentes. O terceiro € a continuidade e a duracdo, na medida em que a repeticdo e a
redundancia das mensagens pressupdem acdes de comunicacdo que desenvolvam a
continuidade, pois o imperativo da continuidade é crucial. O quarto pardmetro é a
coeréncia global. A comunicacdo emitida deve ser multiforme mas integrada relativamente
a utilizacdo de diferentes vetores como publicidade, relacbes publicas, patrocinios,
packaging dos produtos, opera¢des promocionais, merchandising, etc. E necessério
garantir a unidade, ou pelo menos, a coeréncia das mensagens emitidas, que devem ser
convergentes e complementares e ndo contraditorias. A comunicagdo corporate e as
comunicagfes de produto devem apoiar-se mutuamente. Por ultimo, o quinto parametro
prende-se com a obrigacdo da verdade, pois a comunicacdo publicitaria diversifica-se e
destaca-se pela fantasia, humor ou espetaculo, partindo do principio de que os
consumidores leem as mensagens nas entrelinhas. A comunicacdo pode ser forte e até
exagerada mas nio completamente falsa. E importante respeitar as “verdades” do produto
(performances), marca (identidade e cultura) e consumidores (adaptadas as expetativas
fundamentais) (Lindon; et al, 2004).

As dificuldades reais a uma comunicacdo fluente e prospera relativamente a uma marca ou

produto decorrem, sobretudo, de 4 obstaculos neste mundo comunicacional.
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Ha ideias preconcebidas relativamente aos canais de comunicacdo. No entanto, ha
verdades indiscutiveis de ideias preconcebidas, que “poluem” uma boa comunicagao,
como: A promocado de vendas estimula as vendas, mas degrada a marca; O editorial (na
imprensa, na radio, etc.) é gratuito; As técnicas de marketing direto sdo adaptadas apenas a
um publico-alvo quantitativamente reduzido; Um filme de marketing viral € muito barato;
Uma revista para o consumidor so é possivel com grandes orgamentos de comunicagio; E
necessario ter um programa de fidelizacdo; A falta de conhecimento multidisciplinar
prejudica a objetividade. Ora, para uma abordagem comunicacional 360° é necessario ter
um campo de visdo muito abrangente e um real conhecimento de todos os meios de
comunicagéo.

N&o é suficiente reunir varios especialistas em torno de um projeto para ter uma visao
multidisciplinar, é também, e frequentemente, necessario um lider que facilite a
coordenacdo e articulacdo das equipas para as diversas discussdes sobre os temas dos
projetos a concluir e para ajudar a organiza-las segundo a gestdo de tempo de cada uma,
pois numa agéncia ha sempre trabalho a realizar para diferentes marcas, sendo umas mais
exigentes que outras. Claro, a acrescentar a isto é necessario que haja por base uma boa

comunicagéo interna para facilitar esta comunicagéo integrada de 360°.

Demasiados conhecimentos técnicos prejudicam a objetividade. O desenvolvimento
consideravel dos mercados fora dos media provocou a multiplicacdo de agéncias
crescentemente especializadas, cada vez mais apuradas no seu dominio de saber, mas
também mais fechadas no seu campo de conhecimento proprio. Se se apresentar 0 mesmo
problema de comunicagdo a um publicitario e a um especialista de promocao ou marketing
direto, obtém-se uma proposta de campanha publicitaria ou um programa de marketing
direto. Antes de se recorrer a especialistas de certas técnicas de comunicacédo, as empresas
querem um conselho estratégico. Como tal, as marcas procuram cada vez mais agéncias de
comunicacdo que trabalhem vérias especialidades comunicacionais, por forma a criarem
um planeamento estratégico mais abrangente, com as diferentes visdes das varias areas

comunicacionais.

O interesse financeiro é o inimigo da objetividade. Cada entidade, num grupo, esforca-se

para assegurar o seu proprio desenvolvimento e cada grupo procura maximizar a
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rentabilidade de cada uma das suas componentes. Naturalmente, ndo se espera que uma
agéncia aconselhe a despender a maior parte do orgamento com uma outra agéncia, mesmo
que seja do mesmo grupo de comunicacdo. Este modelo econdémico ndo otimiza
necessariamente a qualidade do conselho e das prestacfes aos anunciantes (Lendrevie; et
al, 2010).

Capitulo 2. Agéncia de Comunicacéo 360°
2.1. Conceitos chave

2.1.1. Agéncia de Comunicagao

As agéncias de publicidade durante muito tempo ndo foram mais do que agéncias que
encontravam e adequavam a publicidade aos espacos livres dos media, segundo 0 modelo
da primeira agéncia criada em Franca, em meados do século XIX, por Charles Louis Havas
e Charles Duveyrier. Em seguida, a publicidade moderna teve o seu desenvolvimento nos
EUA, principalmente ap6s a segunda guerra mundial. Foi a época dos grandes pioneiros,
cujos nomes sdo, muitas vezes as insignias das maiores agéncias atuais, tais como, a Bates;
a Walrer Thompson; a Ogilvy; a Young & Rubicam; etc.

As agéncias tomaram progressivamente a seu cargo a conce¢cdo e a realizagdo de
campanhas que se traduzem em cinco tarefas principais: realizar conselho estratégico;
conceber as mensagens; propor planos de media; comprar 0 espaco; e produzir as

campanhas de publicidade (Lindon; et al, 2004).

As grandes marcas e as que perduram no tempo séo construidas com o apoio de grandes
parceiros de comunicacdo, que as ajudam a responder aos desafios que se vao colocando.
De um lado, estdo as agéncias de publicidade/comunicacdo que devem estar a altura desses
desafios, ajudando a reforcar valores importantes para a marca juntos dos seus clientes,
devendo para isso deter um conhecimento profundo das empresas anunciantes de modo a
permitir a maior eficcia das propostas e de todo o trabalho desenvolvido. De outro lado,
estdo os anunciantes que tém a responsabilidade permanente de partilhar informagdo com
as agéncias. E essencial elaborar bons briefings, que devem deixar claro qual é o desafio a
que a agéncia devera responder, apresentando em pormenor 0s aspetos estratégicos do

negocio, mas também, se existirem, 0s constrangimentos. SO assim as agéncias podem
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desenvolver campanhas inovadoras, coerentes, eficazes e que permitam maximizar o
retorno do investimento.

No contexto do mercado em que nos encontramos atualmente, os anunciantes ndo querem
apenas agéncias de publicidade, querem parceiros de comunicacdo. E do resultado desta
parceria que surgem os casos de sucesso: as grandes campanhas e os grandes resultados. E
de notar que o sucesso de uns € também o sucesso de outros, na medida em que as agéncias
precisam tanto dos anunciantes como 0s anunciantes precisam das agéncias.

No entanto, ndo sdo s6 as marcas que competem entre si, as agéncias de comunicacdo
também competem. Quanto mais renome e éxito uma agéncia tiver, maior a probabilidade
de ganhar a confianca dos clientes e de adquirir novos. Ha trabalhos de grande eficiéncia e
criatividade nas pequenas agéncias, no entanto, as grandes agéncias distinguem-se por
oferecer um servigo completo e mais diversificado aos seus clientes.

Assim sendo, a escolha de uma agéncia é um assunto bastante sério. Considera-se,
normalmente, que € preciso aproximadamente um ano para conhecer bem os problemas
dos anunciantes antes de conseguir produzir uma comunicacdo eficaz e adaptada as
necessidades do cliente, o que leva a que os grandes anunciantes ndo se abalancam na
escolha de outra agéncia sem antes evitarem a total rutura com a agéncia com que
trabalhavam, e quando ha mudanca de agéncia € grande a expectativa daqueles que
tomaram essa deciséo.

Né&o existe a agéncia ideal. Num mercado muito competitivo, as mas agéncias ndo resistem
e desaparecem rapidamente. A questdo ndo é definir se a agéncia € boa ou ma, mas
conseguir determinar se o perfil da agéncia responde bem as necessidades criativas do
produto ou servico em causa, embora os pontos de referéncias de escolha nas agéncias
normalmente se baseiem no facto de ser uma agéncia notavel relativamente ao nivel
criativo e cumpridora dos prazos e objetivos estabelecidos a priori.

Apesar de tudo isto, hd pontos cruciais a ter em atencdo relativamente a uma agéncia: Por
exemplo, se a agéncia cresceu demasiado depressa, 0s clientes podem correr o risco de
receber um servi¢o de menor qualidade; ou se a agéncia estagnou, significa que a rotina se
instalou e as ideias frescas e renovadas podem ter desaparecido; ou, por razdes objetivas e
também humanas, se existir falta de comunicacgéo entre os anunciantes e a agéncia podera
surgir um bloqueio a nivel criativo; ou, para finalizar, com o advento da Internet e a

necessidade de considerar a comunicagdo online no mix do anunciante, é essencial que a
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agéncia tenha, para além da reputacdo nos media tradicionais, a capacidade e competéncias

necessarias para estes novos meios, quer a nivel de criatividade, quer a nivel estratégico.

As agéncias de comunicacdo sdo consideradas empresas de servicos para a divulgacéo e
promocdo de marcas e produtos. Habitualmente, a agéncia de publicidade de menor
dimensdo ndo vai aléem do marketing e design grafico. Uma agéncia de
publicidade/comunicacdo mais ampla, j& podera abranger marketing, design, relacfes
publicas e producdo destinada a uma alargada escala de clientes.

As agéncias tém como principal responsabilidade efetuar planeamentos estratégicos de
marketing, com base em analises de mercado, informar constantemente os consumidores e
programar as campanhas. Por outras palavras mais técnicas, ttm de observar o target,
avaliar o objetivo do trabalho da comunicacdo e ser inovadoras e ambiciosas. As agéncias,
uma vez contactadas, tém de programar e tirar 0 maximo de vantagem para os clientes, de
acordo com os seus briefings* (documentos que tém as diretrizes do cliente, sobre o
trabalho a ser desempenhado pela agéncia), para alcancar um consenso em torno de ideias
de propaganda da marca e, também, orcamentais. No entanto, a agéncia também pretende
angariar clientes enviando-lhes propostas de estratégias de campanhas ou promogdes das
suas respetivas marcas. Estas propostas incorporam as seguintes perguntas: “O porqué
deste briefing? Quem queremos influenciar (target)? Que resposta queremos obter por

parte das pessoas? O que queremos transmitir?” (Lendrevie; et al, 2010).

Apo6s qualquer campanha ou trabalho promocional de uma determinada marca ter sido
executado por uma agéncia, esta deve fazer um levantamento dos resultados da sua agao
para a marca, de forma a analisar a consecucdo, ou ndo dos objetivos pretendidos, ou
apurar se os resultados estiveram aquém ou até superaram as expectativas para poderem,
na proxima vez, dispor de um fio condutor para o tipo de planeamento estratégico a utilizar

e também auto motivar os colaboradores e clientes para os desafios futuros.

Aprofundando um pouco mais este documento - o briefing - constitui a primeira etapa

decisiva para o éxito de qualquer acdo na comunicacio publicitaria. E um documento que

* Exemplo de briefing remetido para anexo por parte da agéncia de comunicacéo Ogilvy.
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contém todas as informagOes necessarias e orientacdes de que a agéncia precisa para
trabalhar eficazmente na conce¢do da campanha. No entanto, o briefing, por vezes, é pouco
claro, é vago e pouco rigoroso ou entdo, pelo contrario, pode ser muito direto e sem
subtilezas. E sempre o reflexo do posicionamento do proprio anunciante.

Num briefing, contextualizando o produto/mercado, devem ter em conta a analise do
mercado (dimensao e tendéncias de evolucao); descricdo do produto, pois é fundamental
transmitir a agéncia todas as particularidades do produto, desde a sua origem, modo de
fabricacdo, performance; um curto histérico da comunicacdo anterior da marca sobre as
campanhas mais relevantes realizadas; revelar comportamentos de compra e consumo do
produto por parte dos consumidores; descricdo da concorréncia relativamente as
caracteristicas dos principais concorrentes e substitutos; dar a conhecer a agéncia 0s
objetivos de marketing em relacdo ao volume de vendas e quotas de mercado e as opgcoes
estratégicas fundamentais quanto ao posicionamento e publico-alvo.

Apos ser dada a conhecer toda esta informacdo a agéncia, sdo apresentadas propostas aos
anunciantes através de novos briefings de estratégias comunicacionais para atingir os

objetivos comuns (Lendrevie; et al, 2010).

Basicamente, as agéncias de publicidade tém como principal objetivo aumentar o volume
de vendas das marcas e as suas quotas de mercado, de modo a desenvolver o capital das
marcas. Como tal tem que se focar nos principais desafios, tais como: “Como definir uma
arquitetura de marcas para um portfélio muito diversificado?”’; “Como calcular o valor
financeiro de uma marca, num dado momento, e apreciar, a longo prazo, a rendabilidade

dos capitais investidos na marca?” (Lindon; et al, 2004).

2.1.2. Marca

As marcas existem desde sempre ou quase sempre, nasceram com as principais trocas
comerciais. Foram inicialmente sinais primarios, inscritos de forma ilegivel sobre os
produtos para identificar as suas origens. Na maioria dos idiomas “marca” vem do verbo
“marcar”, por exemplo, o termo inglés brand vem do francés antigo “brandon” que
designa o ferro para marcar o gado. As grandes marcas, Sa0 por vezes, antigas, pois tém a
necessidade do tempo para construir a propria notoriedade e estabelecer solidamente a sua
legitimidade. No entanto, as modernas técnicas do marketing permitem hoje a facil criagéo
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de novas marcas e a explosdo das marcas coincide com o0 nascimento dos mercados de
massa com o desenvolvimento do marketing, nos EUA, na primeira metade do século XX

e, em Portugal, a partir dos anos 50 (Lindon; et al, 2004).

A marca cria valor ao consumidor, dado que é um contrato em que diminui o risco que o
consumidor corre ao adquirir o produto. A marca identifica, na medida em que as marcas
com as suas identidades graficas proprias facilmente sdo reconhecidas, sendo pontos de
referéncia. A marca diferencia os produtos e da-lhes sentido, pois a marca valoriza o
consumidor que a usa ou a utiliza. No entanto, a marca também cria valor & empresa uma
vez que tem valor comercial, pois a marca € uma vantagem concorrencial, que é preciso
defender incessantemente. A marca tem valor “corporate” ou institucional, para além do
seu valor de marketing, pois uma marca pode desenvolver um poderoso sentimento de

pertenga entre os colaboradores de uma empresa, atraindo os melhores candidatos.

A\ OR PARA O O DOR /\ OR PARA A DR A\

E um contrato Valor comercial
Garante um nivel de performances,
independentemente da forma de
distribuicéo.
Identifica

E uma vantagem concorrencial: os
consumidores estdo mais ligados as
marcas do que as empresas. Os
investimentos do marketing permitem
Facilita o reconhecimento e favorece a | vender mais caro. E uma forga perante

fidelizacdo. os distribuidores.

Diferencia Valor Institucional

Sentimento de pertenca dos

colaboradores. Atracao no
recrutamento.

Dé sentido aos produtos e servicos. EX.
Roupa; carros.

Tabela 1: O valor que as marcas criam para os consumidores e empresas
(Fonte: adaptado de Lindon; et al, 2004: 169)

A Comunicacdo em geral e a publicidade em particular contribuem para o sucesso das

grandes marcas mundiais. O valor das marcas adquiriu, a partir dos anos 80, uma
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Importancia acrescida com a venda das empresas e de marcas. Paradoxalmente, foram os
analistas financeiros e ndo os publicitarios a chamar a atencdo para o valor das marcas e
para a necessidade de construcédo de estratégias de marcas a longo prazo.

A marca é um contrato, € uma garantia de origem e uma garantia de qualidade que
assegura um desempenho standard e uniforme, diminuindo o risco para o cliente. Ou seja,
é uma seguranca da boa performance dos produtos ou servi¢os comercializados com o seu

nome, independentemente do local.

Numa economia global, onde as pessoas viajam cada vez mais e onde 0 acesso a
comunicacdo internacional ajuda a potenciar a notoriedade das marcas globais, ndo é dificil
compreender que, por exemplo, um turista se sinta mais seguro ao escolher uma marca
conhecida em todo 0 mundo.

A questdo da seguranca € mais importante quando falamos de produtos e servigos que
exigem grande envolvimento por parte do consumidor.

A diferenciacdo das marcas é responsavel pela venda de produtos com caracteristicas
tecnicamente semelhantes a precos muito diferentes.

Diz-se que o consumidor, a0 comprar uma marca, procede a valorizagdo de si proprio. As
marcas s80 mais caras do que os produtos sem marca, como tal, é necessario que 0
consumidor pague o preco deste «destaque», percecionando o diferencial de qualidade que
o satisfaz.

Para concluir, uma marca forte € um negdcio, pois os clientes sdo atraidos pelas marcas
tendo em conta as empresas que prestam 0s respetivos servi¢os ou fabricam o0s respetivos
produtos, e as marcas com maior grau de fidelizacdo sdo aquelas que praticam pre¢os mais
elevados. E um elemento multiplicador da efic4cia das despesas de marketing (publicidade
e promogcdes), pois quanto mais forte € uma marca, maior o retorno do investimento em
despesas de comunicacdo eficazes. Por fim, € um meio de venda muito caro e o
consumidor aceita pagar mais caro pela qualidade que atribui a marca.

A imagem de marca também reflete a empresa interna e externamente. Ora, uma marca
forte ajuda & comunicacdo no dominio do recrutamento e atrai os melhores candidatos,
sendo que os colaboradores da empresa desenvolvem, normalmente, um sentimento de
orgulho por trabalhar para uma marca conhecida e reconhecida. Concluindo, uma marca

forte tem uma grande influéncia na comunicacéo financeira (Lendrevie; et al, 2010).
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O conceito de identidade de uma organizacdo ou marca é inicialmente definido por vérios
fundamentos e particularidades de uma organizacdo, mas muitas vezes sofre uma
reviravolta enorme, com solugdes de identidade oferecidas apenas pelo design grafico.

No dominio da identidade do negdcio (identidade corporativa, identidade organizacional e
identidade visual), esta também abrange uma grande variedade de outros conceitos que
compdem a marca corporativa, comunicacdo corporativa, imagem corporativa, a

personalidade corporativa e reputacdo corporativa (Balmer, 2001).

A identidade da marca deriva do aspeto fisico, caracter e valores. E um conceito do
emissor e a notoriedade consiste na memorizacdo do nome da marca. A imagem é a forma
como a marca € identificada. Notoriedade e imagem, maioritariamente formadas por um
conjunto de associacdes que a marca detém na mente dos consumidores, sdo conceitos do
recetor. O posicionamento e a forma como a marca é conhecida, sendo considerado um
conceito de estratégia.

RECETOR

Imagem

Comeo a matea é
identificada.

Notoriedade

Reconhecimento da marea.

EMISSOR

Identidade

O que ¢ a marca.

ESTRATEGIA

Posicionamento

Como se pretende que a
marca seja conhecida.

Figura 3. Os trés papéis que estruturam a politica da marca
(Fonte: adaptado de Lindon; et al, 2004: 175)

Como Martins define, a marca: “E a unido de atributos tangiveis e intangiveis,

simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e
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geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solugdes desejadas

pelas pessoas.” (2006: 6)

Brand concept (remarkabla
wvalue propasition) tangible
and intangible values

Brand name and Product or service
symbals, semiotic exparience at
invariants contact paints

Figura 4. llustragéo do sistema da marca
(Fonte: adaptado de Kapferer, 2012: 10)

2.1.3. Relagdo Agéncia - Marca

As estratégias comunicacionais dependem de um claro entendimento com os potenciais
clientes, pois cada cliente merece uma abordagem diferente onde as taticas exigem um
ajuste detalhado de todas as variaveis que aumentam a vantagem para um cliente, como o
contetido, a forma de apelo, os beneficios, os pregos, o tom, o mailing e a utilidade (Souza,
2012).

O conhecimento do cliente deve evoluir ao longo do seu “ciclo de vida” e da sua relagdo
com a marca. A eficacia do marketing relacional esta diretamente ligada ao conhecimento
dos clientes: conhecer melhor os seus clientes para vender melhor, com o propoésito de
rentabilizar melhor os investimentos.

A construcdo das estratégias comerciais tem de ser sélida. A investigacdo e os estudos de
mercado séo cruciais para se compreender como 0s consumidores se relacionam com as
varias mudancas e realidades, quer percebendo o que os influencia, quer percebendo os
seus desejos e 0 que conduz, do ponto de vista psicoldgico, as suas escolhas em termos de
consumo. Nao chega conhecer a dimensdo individual, temos também de conhecer como ela
se insere nas estruturas de consumo a nivel socioldgico. A inser¢do da dimensdo individual

nas comunidades onde recebe influéncias culturais € outro horizonte que ndo pode ser
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esquecido, uma vez que estdo a crescer 0s consumos etnogréaficos, mostrando como a
globalizagdo obriga a ndo ignorar a dimensdo local. Compreende-se assim, finalmente,
como as estratégias comunicacionais influenciam o consumidor.

(1)

Identificacio e

Qualificacio

Alimentam

\ Permitem

(4) Analise
dasrespostas

(2)

Segmentacio

Otimizam

(3) Campanhas
por alvos e
personalizadas

Figura 5. O ciclo do conhecimento do cliente (Marca)
(Fonte: adaptado de Lendrevie; et al, 2010: 435)

A primeira etapa (Identificagdo e Qualificagdo) centra-se na recolha de informagéo bésica
dos clientes, como o0 nome, sexo, data de nascimento, produtos comprados, montante de
compra, data de compra; nos dados recolhidos através de questionarios e, por fim, na
analise, mais no ambito do marketing, das acOes e reacGes dos clientes.

A segunda etapa (Segmentac¢do) tem por objetivo construir grupos de clientes homogéneos
em termos de comportamentos e expectativas. Ndo existe apenas uma segmentacdo mas
varias segmentacdes possiveis de um conjunto de clientes, pois uma segmentacdo pode
classificar o cliente segundo multiplos critérios.

A terceira etapa (Efetuar campanhas segmentadas e personalizadas) visa um plano de agdes
com os alvos ja definidos. Para cada objetivo de comunicacdo deve corresponder um ou
varios alvos prioritarios. E essencial definir alvos para as campanhas, ndo apenas para
otimizar o rendimento mas também para evitar apresentar aos clientes mensagens que nédo
correspondem ao seu perfil.

A quarta, e ultima, etapa (Analisar as respostas) € crucial porque se realizam
sistematicamente, ou pelo menos devem realizar-se, testes com amostras de populagdes
submetidas as ac¢Oes, em que os resultados sdo comparados com os obtidos com base numa

amostra “padrao” ndo exposta as agoes. Para avaliar o volume de negbcio adicional, ¢
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preciso medir o efeito combinado das campanhas, relativamente a compra média e a taxa

de recompra, assim como o recrutamento de novos clientes.

De maneira a compreender mais aprofundadamente as relacbes das agéncias de
publicidade com os clientes e as questdes que lhes sdo subjacentes, sera importante falar de
um quadro do ciclo de vida de ambos (Waller, 2004).

A agéncia tem como preocupacdo de base o seu comportamento e valores corporativos
para desenvolver uma relacdo com os clientes. Além disso, as relacbes de agéncia sao
frequentemente sujeitas a possiveis falhas de comunicacdo, mal-entendidos e diferentes
abordagens de risco que podem corromper ou originar conflitos no relacionamento e

interacdo entre a agéncia e marca.

Havendo sempre adversidades nas relacOes entre a agéncia e o cliente, observam-se trés
estagios no ciclo de vida no que respeita a gestdo da relacdo agéncia-cliente: avaliacdo de
agéncia ou pré-relacdo na fase de selecdo; desenvolvimento do relacionamento, que
envolve a satisfacdo ou insatisfacdo por parte do cliente com a o empenho e foco da
agéncia na atividade da marca; e, por fim, revisdo de agéncia ou termo da relacéo,
sobretudo, quando os fatores de insatisfacdo conduzem ao fim do contrato. Para isso é
importante definir a priori os aspetos a considerar na pré selecdo de uma agéncia, que se
traduzem uma série de requisitos também para atrair clientes e evitar o maximo de
conflitos possiveis nesta relacdo agéncia-marca.

Em primeiro lugar, os anunciantes devem avaliar e observar as capacidades dos clientes,
ou potenciais clientes, juntamente com as respetivas agéncias de publicidade, para auditar
0 seu desempenho atual ou decidir, em alternativa, sobre a selecdo de uma nova agéncia;
identificar a existéncia de quatro fatores que influenciam o sucesso do relacionamento
agéncia-marca, como: o tipo de publicidade e os planos da publicidade, padrbes de
trabalho relativamente a determinados aspetos da agéncia, nomeadamente a possibilidade
de trabalhar frequentemente em conjunto com o cliente; a politica e estrutura da empresa
juntamente com a experiéncia dos colaboradores da agéncia; e o quarto e Gltimo, avaliar 0s
fatores cruciais determinantes de um bom relacionamento, como 0s niveis de confianca,

respeito e harmonia.
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A eficécia das reunides entre a agéncia e o cliente sdo vitais para a boa sustentabilidade da
relacdo agéncia-marca (Waller, 2004).

Fazendo uma analogia com um estudo na Nova Zelandia e Coreia, os fatores para a pré-
selecdo que mais atraem clientes e que mais se destacam sdo: os fatores humanos, que
englobam as relagdes interpessoais; a integridade e o propdsito comum; e a qualidade da
equipa que trabalhara no dominio da criatividade e com o cliente. Os critérios mais comuns
utilizados para avaliagdo das agéncias de publicidade estdo relacionados com a sua
criatividade, gestdo de negocios e capacidades de gestdo financeira. Em termos gerais, a
criatividade estd associada a capacidade de uma agéncia de adquirir novos
negdcios/clientes (Combs, et al, 2013).

Segundo a APAN (Associacdo Portuguesa de Anunciantes), as consideracfes principais a
ter no processo de pré-selecdo de uma agéncia sdo: ter presente o melhor interesse da
marca no sentido de aumentar o seu valor; garantir o total apoio da gestdo da agéncia,;
procurar ajuda profissional externa na selecdo das agéncias; conferir 0s compromissos
estabelecidos com a atual agéncia; obter a maxima informacdo possivel sobre a agéncia em
vista; existir consenso entre todos 0s envolvidos apds a elaboracdo de um briefing escrito e
decisdo orcamental; acordar a partida os honorarios estabelecidos pela agéncia; existir um

acordo de confidencialidade mdtua; conseguir preparar uma estratégia de comunicacao.

Waller, para nos explicar melhor o segundo estagio do ciclo de vida da rela¢do agéncia-
cliente, a saber, o desenvolvimento do relacionamento, refere-se a dois problemas de maior
com base num estudo ANA (Association of National Advertisers) nos EUA destinado a
determinar os problemas da relacdo agéncia-cliente. O primeiro a ser apurado é a ma
comunicacdo entre o administrador e o gestor, o que é paradoxal, uma vez que a principal
atividade do advertising é a comunicacdo de uma mensagem. O segundo prende-se com 0
facto de, antes da aprovacdo ser dada, existirem varias fases de revisdes por parte do
cliente que poderdo envolver uma serie de pessoas na avaliagdo da publicidade e conduzir
a atrasos no processo de aprovacgdo, além de poder ainda diluir a estratégia criativa em
geral. Apos isto, alega-se que, muitas vezes, 0s problemas entre 0s anunciantes e a agéncia
de publicidade surgem devido a falta de comunicacéao entre as pessoas envolvidas. (Waller,

2004) Assim, para além da necessidade de reforcar uma comunicagdo mais aberta e
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percetivel, hd outros fatores por parte da agéncia que contribuem para sustentar uma
relagdo amigavel entre a agéncia e o cliente, tais como honestidade, melhor remuneragé&o,
aposta nos valores morais dentro da agéncia, formacéo e recursos materiais propensos a um
bom desenvolvimento do trabalho e, por fim, uma reducdo dos niveis de aprovacao por
parte do cliente, de forma a agrupar melhor os trabalhos criativos a apresentar exigidos
pelo cliente.

Importante referir a conclusdo de um estudo a saber, que a interacdo produtiva e a
qualidade criativa ¢ influenciada pelo comportamento da agéncia e do cliente.

A fase final do ciclo de vida passa pela revisdo do desempenho ou possivel fim da relacéo.
Os quatro principais motivos que levam um cliente a desejar mudar de agéncia prendem-se
com: a ndo cumplicidade no estilo de campanhas; ndo eficacia na campanha; custo da
campanha; e questbes interpessoais no atendimento da agéncia a marca. Cada parte tem
muitas vezes 0 seu proprio argumento quanto ao motivo que levou ao fim a relagdo. Por
norma, a agéncia justifica-se com as permanentes mudancas politicas da marca; e a marca

justifica-se com a insatisfacdo face ao desempenho da agéncia (Waller, 2004).

2.2. Agéncia no contexto da comunicagao organizacional interna

Uma agéncia funciona tal e qual como uma empresa, como tal é igualmente importante
implementar um bom plano de comunicacdo interna numa agéncia. Considera-se como
ponto de partida que a comunicacdo organizacional é crucial para o sucesso empresarial,
como Rego afirma “A comunicacdo ¢ o ingrediente essencial da interacdo humana € 0
aparelho circulatorio da vida organizacional” (Rego, 2013:68). Abordo esta questdo uma
vez que a comunicacdo ndo € assim tdo simples, havendo muitas veias da comunicacdo
complexas e nao existindo regras exatas das melhores formas da comunicagdo. “As
pessoas tém percecOes diferentes do contexto, do meio ambiente, e tém racionalidades e
estratégias diferenciadas (...)” (Almeida, 2003:44). No entanto, pode apurar-se maneiras
mais eficazes de comunicar e combater os desafios da comunicagdo nas organizagdes. A
comunica¢do organizacional baseia-se nas caracteristicas do profissionalismo,
responsabilidade, fiabilidade, rigor, sinceridade, concisdo, pertinéncia e clareza. Quem

usufruir destas qualidades organizacionais, ira facilmente gerar sentimentos de confianga
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junto dos seus superiores pela sua eficiéncia. “Finalmente, a comunicagdo deve ser pensada

e organizada no tempo” (Béon, 1992:16).

A facilitar a comunicacdo interna € possivel utilizar-se 0s novos meios digitais,
considerados também meios envolventes para auxiliar e reforcar a comunicagéo,
organizagdo e desempenho entre os colaboradores, embora isto tenha o lado negativo de
estabelecer mais relacdes impessoais. Ora, 0s meios digitais sdo: e-Newsletters (revistas
eletronicas informativas); Correio Eletronico; Intranet (Internet interna da empresa em que
sO os colaboradores tém acesso, de forma a partilhar ficheiros, informagdo, etc.); Instant
Messanging (o chamado Chat, conversas imediatas entre os colaboradores e,
possivelmente, ndo s0); por fim, o e-Learning (formacBes no seio da organizacdo através
do meio digital, consideradas com um apoio importante para a execucao de determinados
trabalhos).

Sobretudo nas grandes empresas, como as multinacionais, que tém uma estrutura divisoria
do trabalho e fungbes, normalmente dividida por departamentos, isto serdo boas
ferramentas. Por exemplo, a Intranet é uma plataforma comunicativa cada vez mais crucial
para fomentar um nivel de comunicacdo interna bastante elevado e reconhecido, pois
segundo Carrera “Atualmente, as intranets sdo cada vez mais o ‘“‘sistema operativo” das
organizagOes, pois nelas se podem assentar todos os sistemas de gestdo de recursos das

organizages, tornando-se o Portal da organizagdo” (Carrera, 2009:47).

De acordo com Carrera, relativamente & intranet, esta usufrui de funcionalidades bastante
apelativas a uma boa comunicacao interna, como: Féruns de discussdo (permite a partilha
de experiéncias e solucBes dentro da organizacdo); Blogs (para os colaboradores
descreverem os projetos em maos); Arquivo digital (partilha imediata de ficheiros); RSS
(Really Simple Syndication — tecnologia que permite aos colaboradores receberem noticias
relacionadas com os temas do seu interesse de forma a estarem constantemente
informados); Agenda/Cronograma (uma melhor organizagdo e coordenacdo dos trabalhos
das equipas); Salas virtuais de trabalho (onde se pode reunir toda a informacdo de um
determinado tema, podendo restringir apenas aos membros da equipa); Chat (conversacéo

em tempo real); Diversos Niveis de permissdes (permite o acesso de informacéo a todos 0s

27



colaboradores, no entanto, de forma a proteger ao mesmo tempo a informacdo
confidencial); por fim, relatorios que explicitam a atividade do utilizador.

Para o bom funcionamento da intranet de uma organizacdo tem de se ter em conta a
estrutura da empresa e integra-la no desenho da intranet; -dar uma formacéo e motivar os
utilizadores a interagir na intranet; ser assertivo no caso de uma informacdo poder ser
enviada pela intranet, ndo enviar por mail; a terminar, o ideal seria integrar a internet,
intranet e extranet, ou seja, quando se colocasse a informacdo comum a estes trés canais, a

atualizacao seria automatica, ndo sendo necessario fazer trés operacoes diferentes.

A forte comunicagdo interna numa empresa facilita os colaboradores a terem e a
adquirirem o maximo de conhecimento da propria empresa onde trabalham e, quanto maior
a empresa for, mais necessario € a existéncia de ferramentas relacionais entre as dezenas de
colaboradores, isto contribui para o proprio desempenho.

Como Vitor Almeida afirma “E essencial que cada um se saiba situar na empresa, que
conheca as suas estruturas, e tal facto passa por ir além de uma mera referéncia a linha
hierarquica ¢ aos seus pares.” (Almeida, 2003:56).

Acontece que muitas empresas ndo dedicam o que seria ideal e essencial a uma boa
comunicacdo interna. Para concluir, como Rego e Hofstede afirmam: “(...)
frequentemente, 0os membros de um departamento ndo conhecem os colaboradores das
outras unidades organizacionais nem as atividades ai executadas” (Rego, 2013:267).
“Como todos os problemas organizacionais tem aspetos estruturais ¢ humanos” (Hofstede,

1991:166).

A eficdcia da comunicacdo interna organizacional promove a sua credibilidade, interacéo
com os clientes e poder sobre a concorréncia, criando assim uma identidade e favorecendo
a sua imagem no mercado. “Imediatamente surge uma série de problemas e de dificuldades
que a comunicacdo deve superar para poder chegar a produzir-se” (Luhmann, 2001:42).
Como tal, é importante utilizar estratégias de comunicacgdo interna organizacionais. “(...) a
comunicagdo interna enquanto fungéo é reconhecé-la numa dupla vertente, como modo de
relacdo entre as pessoas, bem como instrumento estratégico na empresa” (Almeida,
2003:42).
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Ao estudar a comunicagéo interna de uma empresa, deve-se, em primeiro lugar, ter em
conta a sua cultura, que engloba a historia da organizacéo, os valores e as atividades. Em
sequida, deve proceder-se a uma andlise interdepartamental, ou seja, um estudo sobre a
interatividade, a troca de opinides e informacdo (com o intuito de servir como objeto de
troca de opinides), a seguranca, a coordenacdo, o espirito de equipa, dindmica coletiva.
“Porque ¢ preciso estar a escuta, saber dialogar e informar, favorecer a interatividade.”
(Béon, 1992:51) Por fim, uma analise a estrutura arquitetonica da empresa, portanto a
disposi¢do dos diferentes departamentos, pois “A arquitetura de conjunto, a disposi¢ao das
instalagBes, a sinalética, os quadros de afixacdo constituem mensagens organizadas de
maneira mais ou menos harmoniosa ¢ coerente.” (Béon, 1992:55) ¢ & maneira como 0S
colaboradores se relacionam, como relagdes informais ao tratar por “tu”, habitos de porta

aberta ou fechada, atividades extraprofissionais e internas.

2.3. Tipos de Comunicagio

Distinguem-se geralmente dois grandes tipos de comunicacdo: a Comunicacdo Comercial
ou com base no produto e a Comunicagéo Institucional ou corporativa (corporate). Importa
fazer a distincdo de ambos os tipos de comunicacdo, pois, ou se comunica sobre as
atividades dos produtos ou servigos, ou se comunica sobre a Organizagéo: os seus valores,
a sua identidade, as pessoas e cultura.

Ambas diferenciam-se mais pelo conteudo da sua mensagem (comercial vs. institucional)
do que pela natureza dos media que a divulgam.

Por cada tipo de comunicacdo podem distinguir-se duas formas, consoante a comunicagao
tenha por objeto performances objetivas do produto ou da empresa. Identificam-se quatro

niveis: Produto, Marca, Empresa e Instituicdo (Lendrevie; et al, 2010).

Comunicacio Comercial

Desempenho do Produto Personalidade da Marca
Comunicacio do Produto Comunicacio da Marca
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Comunicacio Corporativa

Desempenho da Empresa Personalidade da Empresa
Comunicacio da Empresa Comunicacio Institucional

Figura 6. Diferentes tipos de comunicagéo
(Fonte: adaptado de Lendrevie; et al, 2010: 75)

2.3.1. A comunicagdo em marketing

Quando aplicamos este modelo comunicacional ao marketing, a fonte principal € sempre a
marca. O emissor pode ser protagonizado pelo proprio produto, pela embalagem, pelo
preco, pelos canais de distribuicdo, pelas politicas da comunicacdo da empresa, pelas
varidveis da comunicacdo utilizadas (promoc6es, publicidade, patrocinios, etc.), pelo
publico interno da empresa (comerciais, colaboradores em geral, gestores, etc.), pelos
concorrentes da empresa/marca, pelos proprios clientes/consumidores, mas também pelos
ex-clientes e até pelo designado “publico em geral” que, mesmo podendo ndo ter nenhuma
experiéncia do produto/marca, também gosta de emitir opinido.

Quanto ao canal ou meio de transmissdo de mensagem, este assume diversas formas na
comunicacdo de marketing, desde os media tradicionais (TV, radio, outdoor, imprensa e
cinema), a eventos, outro tipo de promogdes, expositores no ponto de venda, flyers, etc. A
Internet do século XXI surge como o novo grande canal de comunicacdo de Marketing
cujas especificidades permite multiplos novos meios: banners, sites, blogues, posts, entre
outros.

Por fim, os recetores sdo todos 0s que recebem a mensagem mesmo quando ndo lhes é
dirigida a eles diretamente. O publico em geral, sofrendo o efeito de uma mensagem

dirigida a um alvo especifico, também deve ser considerado no processo de comunicag&o.

Ap0s todas estas etapas da comunicacdo, € crucial referir, ou até mesmo acrescentar na
comunicacdo de marketing, o feedback. Este constitui a reagdo dos recetores a mensagem
recebida. A compra do produto serd um tipo de feedback que se associa de forma imediata

e positiva & comunicacdo de marketing. No entanto, o feedback pode assumir maltiplas
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formas — desde lagrimas ou gargalhadas que uma campanha possa provocar, a indignacdo
face a marca. Ou seja, todas as rea¢fes humanas podem constituir o feedback. Face a
diferentes niveis de analise, obtemos feedback dos recetores pelas acdes (compra, pedido
de mais informacdo, experimentacao), ou por sentimentos (gosto pela marca, identificacéo
com a marca, repudio da marca), e também, em reacGes imediatas a um estimulo
comunicacional (gargalhada) ou reacdes “retardadas” (uma marca que fica na memoria),

entre outras (Lendrevie; et al, 2010).

2.4. A comunicacdo 360° para as agéncias de comunicagao

As agéncias de comunicacdo investem cada vez mais na amplitude de especializacGes da
comunicacdo para propor aos Seus anunciantes uma intervencdo completa a globalidade

dos seus problemas de comunicacao (Lindon; et al, 2004).

Relativamente a percecdo da comunicacdo integrada, o que mais incomoda os clientes
(marcas) € a pulverizacdo dos media; e em contrapartida a pulverizacdo temos a unificacao
da comunicacdo. A questdo central desta comunicacgdo para as agéncias reside no facto de
todas as ferramentas comunicacionais serem relevantes, como a bellow the line;
advertising; media; entre outros. Para a boa fluéncia desta comunicacéo, é necessario que o
planeamento de uma campanha publicitaria envolva todas as ferramentas sem distingéo.
Existem agéncias que trabalham este conceito e muitas que ndo. Por norma, tem influéncia
nas estratégias comunicacionais da agéncia a forma como o cliente vé a agéncia de
publicidade a trabalhar a 360°. Para a préatica desta estratégia comunicacional, é necessario
dispor de uma estrutura interna capaz de a coordenar e supervisionar. Esta ferramenta
diferencia-se num universo altamente competitivo, de forma a acompanhar, dentro do
possivel todas as mudancas do mercado, e a oferecer o melhor custo-beneficio para as
marcas. Estes sdo fatores que reforcam o crescimento e posicionamento das agéncias de
publicidade (Trevisan, 2003:5).

Para a boa producéo e operacionalizacdo desta comunicacao integrada, as agéncias tém que

dispor de equipas com um know-how elevado, capacitadas para desenvolver varios

trabalhos diferentes ao mesmo tempo, conseguindo assim, e também, rentabilidade e
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viabilidade econdémica. Como tal, todas as agéncias que implementaram esta
instrumentalizagdo comunicacional tém de conceber uma comunicagdo em torno de um
tema central, de forma a ser adapta-lo a todas as formas de comunicacao.

Para uma agéncia de comunicacéo ser vista pelo mercado como agéncia integrada ou 360°,
tem de: fazer integralmente o plano de comunicagdo do cliente e executar todas as
ferramentas internamente; se necessario, ter a capacidade de recorrer a outras ferramentas
através de associacdes ou parcerias estratégicas; supervisionar a execucao da propagacao
da campanha.

Assim, a comunicacao integrada 360° é o fullthinking, pensamento global, desprovido de
pré-conceitos, sendo considerada como o trabalho intelectual da agéncia na procura de
centralizar e unificar a longo prazo qualquer ferramenta de comunicacdo, de publicidade,
de promocdo, de marketing, de assessoria de imprensa a relagdes publicas, inclusive de

comunicagéo interna (Trevisan, 2003).

As agéncias de publicidade cada vez exploram mais este efeito sinergético da
comunicacdo, na medida em que este pode fornecer maiores retornos de investimento aos
clientes, “advertising agencies are still searching for the best way to corporate the concept
and practice of integrated marketing communication” (Thorson; Moore, 2013: 13). No
entanto, embora esta sinergia entre as varias areas da comunica¢do seja um investimento, a
maioria das pessoas aceita que €, conceptualmente, uma boa ideia, mas que ainda ha pouco
consenso em torno do que realmente significa e menos ainda de como se faz (Thorson;
Moore, 2013).

Capitulo 3. Principais areas integradas na Comunicacao 360°

3.1.Relac¢des Publicas

“Relacbes Pablicas” € uma expressdo generica que abrange a¢Oes muito diversificadas,
com puablicos variados, que recorre, aos meios de comunica¢do mdaltiplos e mais
especializados. Assim, as relacdes publicas, sdo feitas com instrumentos como: Mecenato
(patrocinio de eventos e acOes); Lobbying (fazer pressdo sobre alguma instituicdo ou
alguém por vantagem propria, no &mbito das RP; costuma centrar-se nos diferentes medias,

sobretudo, imprensa); A comunicagdo de eventos; Exposi¢des ao publico em eventos onde
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exploram e vendem mas onde também desenvolvem um capital de relagdes com o publico;
Ter em atencdo os brindes e 0s objetos publicitarios; Os e-mails, as correspondéncias (de

“boas festas”, por exemplo).

Esta lista podera prolongar-se, uma vez que a imaginacao é uma das virtudes principais das
relacfes publicas, mas é importante ndo esquecer as relages pessoais dos funcionéarios e
colaboradores das empresas e, sobretudo, as relaces com a imprensa que séo, algumas
vezes, o instrumento essencial das relac6es publicas.

Assim, as relacdes publicas e as relagdes com a imprensa séo, na grande maioria dos casos,
uma dupla inseparavel e devem ser geridas de uma forma consistente desde o inicio.
Podem distinguir-se das relacbes publicas corporate ou institucionais, cujo objetivo é
estabelecer a legitimidade da empresa, defender os seus interesses e criar a sua volta um
estudo de favoravel a opinido pablica geral ou de um publico em particular e as relacGes
publicas de marketing, que promovem uma marca-produto e apoiam o0s esforgos
publicitarios.

E importante, contudo, ndo limitar o campo de acdo das relacdes publicas apenas ao
publico externo da empresa. Elas podem ter um papel importante junto do publico interno,
quer atraves do impacto interno de manifestacdes realizadas no exterior, quer pela estreita
associacdo dos colaboradores da empresa as acfes de relagcBes publicas, quer pela
organizacdo de operacdes reais de RP reservadas aos seus publicos internos. As grandes

convengdes internas assumem o espirito e as técnicas de RP.

As RP sdo um dos instrumentos mais privilegiados pelo marketing relacional. Através das
RP encontram-se formas de atenuar a impessoalidade das relacbes entre a empresa € 0
cliente, ou consumidores.

Muitos clientes (marcas) pedem para divulgar a sua marca ou produtos na imprensa, ou
media. Assim sendo, as RP tém primeiro que fazer uma investigacdo, como inquéritos de
opinido publica, estudos de mercado, anélise das estratégias de comunicacdo utilizadas e
clipping (registo de todos os artigos publicados, tanto de imprensa, como online, radio e
tv). Hoje em dia, a online permite uma observagdo mais direta e participativa através dos
comentarios publicos ou partilhas nas redes sociais). A seguir a todo este estudo €

importante definir os objetivos, estratégias, agendas e tarefas a cumprir e a alcancar, ou
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seja, as RP passam para a fase da definicdo de um plano estratégico. Esta fase ndo é fécil,
pois € necessario tomar decisoes e iniciativas diferentes de modo a n&o perderem o impacto
ou nao serem excessivos. No final de tudo isto implementado e concretizado, é necessario
analisar e avaliar os resultados do impacto positivo ou negativo de toda a estratégia
comunicacional planeada. No entanto, ndo se pode esquecer que o budget nestas situagdes
¢ importante, uma vez que se tem de coordenar 0 que a organizagdo deseja e 0 que as
Relacbes Pablicas conseguem e podem efetivamente cumprir. Ora, as RP focam-se na
divulgacdo maxima da marca, como qualquer area comunicacional, cujos clientes sédo

marcas (Lendrevie; et al, 2010).

As relacGes publicas tiveram origem nos Estados Unidos, com o jornalista Ivy
Lee e Edward Bernays, foi vy Lee que escreveu os primeiros principios de relacdes
publicas em 1906 (Lindon; et al, 2004).

As relacBes publicas tém uma gestdo distinta de funges em que se estabelece e se mantém
a ligacdo da comunicacdo, compreensdo, aceitacdo e cooperacdo entre a organizacao e o
publico, envolvendo a gestdo dos problemas ou assuntos de um cliente perante o pablico,
mantendo-se informado e sensivel as opinides dos consumidores. E, também, responsavel
por enfatizar e servir os interesses publicos de forma a antecipar as tendéncias e desejos
dos clientes, aplicando técnicas comunicacionais sempre muito cordiais, para diferentes
contextos e pessoas. Ou seja, 0 seu foco sdo as suas relagdes externas & organizagéo,
gerindo a imagem de alguém (pessoa ou organizagdo), e os conflitos que, por vezes, as
organizagOes criam, mesmo nao sendo intencional, pois por vezes as organizacfes erram o
que consequentemente traz dececOes aos clientes. Com isto, se as RelacGes Publicas ndo
conseguirem alterar a imagem denegrida a defender e reforcar a sua posicdo através de
estratégias de comunicacdo para os clientes, o resultado sera a perda dos mesmos. Ou seja,
as relacOes publicas tém que estabelecer relacGes benéficas entre a organizacgdo e o publico,
0 que conduz a um sucesso ou insucesso da marca, funcionando como um ponto de ligagédo
entre ambos, de forma a tentar adaptar os dois a uma ligacdo de interesse para ambas as
partes, construindo, assim boas relac6es (Heath; Vasquez, 2001).

Com isto, se pode dizer que as RP tém de ter alguma capacidade de influenciar o

comportamento entre grandes grupos de pessoas, cuja influéncia deve ser exercida através
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do dialogo, ajudando a implementar a estratégia corporativa junto do publico, sendo

consideradas a voz ativa da organizacdo. A confirmar, como Azevedo afirma:

Neste ambito, o Rela¢Bes Publicas deve participar na preparacdo das estratégias de
Marketing e Publicidade, nos contactos com 0s 6rgdos de comunicacdo social, na
elaboracdo e divulgagdo das publicacBes da organizacdo, na comunicacdo aos
investidores, na organizacao de eventos internos e externos, bem como na anélise de
tendéncias de mercado, entre outras funcdes igualmente relevantes. (Azevedo, 2013:
13)

Em Portugal, as relagbes publicas centram-se principalmente na assessoria de imprensa e
ativacdo de marca. O papel da assessoria de imprensa é tentar persuadir todos 0s meios de
comunicacdo, desde revistas, jornais, blogs, televisdo, radio, a publicitarem a marca. Por
exemplo, quando hd uma nova campanha, ou entrevista & marca, ou alguma nova noticia
sobre a marca, estas tentam expandi-la sem quaisquer restricGes. As Unicas restricdes que
poderdo existir sdo por parte da marca em nao permitir a divulgacdo a determinados meios
ou determinados tipos de imprensa.

A ativacdo da marca pelas relagbes publicas distingue-se pela gestdo de eventos
organizados de forma a atrair os consumidores & marca. Estes eventos tém como objetivo
estabelecer uma relacdo mais pessoal e direta entre a organizacao e 0s consumidores.

No entanto, as RelacBes Publicas, em Portugal, sdo em maioria associadas somente a
componente das organizacGes de eventos e ndo, também, as estratégias de comunicacao

das organizacOes (Lendrevie; et al, 2010).

3.1.1. Mass media

Em Portugal ainda se verifica uma tendéncia dominante do investimento publicitario em
Mass Media (Televisdo, Radio e Imprensa Generalista ou Outdoors), em detrimento de
Niche Media (canais tematicos de televisao, radios locais, ou imprensa regional), ou ainda
de Micro Media (Blogues, SMS, Redes Sociais, Podcats, e-mail ou Imprensa TV), pois
segundo um estudo da Media Monitor, em 2013, os maiores investidores privilegiaram,
mais do que a média, a televisdo - para onde canalizam 84.7% dos seus budgets. A Internet
dirigem 8.0% dos montantes, a imprensa 3.0%, ao outdoor 2.4%, a radio destinam 1.8% e,

por fim, ao cinema 0.1%.
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Em mercados mais maduros tem-se assistido a uma acelerada transicdo do investimento
publicitéario para o0 meio online, sendo que em alguns dos mercados, este investimento ja é
préximo do investimento em Mass Media (Lendrevie; et al, 2010).

Um dos grandes desafios para os estrategos comunicacionais passa pela escolha dos media,
visto que todos funcionam de maneiras muito diferentes uns dos outros e ndo se sabe
antecipadamente como comunicam, ou seja, 0 marketer tem de conhecer todos os media

que hoje existem ao seu dispor e quais 0s que permitem atingir os melhores resultados.

Existem varios fatores que contribuem para que em Portugal ainda se invista pouco na
publicidade online, pois hd falta de sistemas integrados de medicdo de audiéncias
online/offline; existe um reduzido dominio destes novos Media por uma parte significativa
dos gestores portugueses que decidem os investimentos publicitarios; e, por fim, o ainda
elevado nimero de portugueses que nao utiliza a Internet (cerca de 50%).

No entanto, em Portugal e no resto do mundo, no que ao investimento diz respeito, prevé-
Se que 0 maior crescimento nos proximos anos recaia sobre 0 meio online, pois é o Unico
com um crescimento relevante e que possibilita a interacdo constante entre o0 consumidor e

a marca (Lendrevie; et al, 2010).

Seja qual for a qualidade das mensagens concebidas e realizadas pela agéncia, estas nao
poderdo seduzir e convencer os seus publicos-alvo se ndo os atingirem. E por isso, que a
escolha dos meios é tdo importante como a elaboracdo da campanha. Mesmo do ponto de
vista financeiro é fulcral porque numa campanha publicitaria os custos da compra de

espaco sdo muito mais elevados que os anuncios (Lindon; et al, 2004).

Assim, fazemos uma breve descricdo dos principais meios de publicidade:

e Audiéncia acumulada muito elevada;

e Recordes de audiéncia;

e Meio cada vez mais segmentado e cada vez mais fragmentado;
e Forte saturacdo publicitaria;

e Custos elevados;

e Variedade de formatos publicitarios;

e Maior precisdo na medi¢ao de audiéncias.

Televisao
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Radio

Repeticdo e rapidez de distribuigéo de contactos;

Poucas restri¢cdes técnicas para a producdo de mensagens;
Fraca qualidade da criacéo;

Saturacao publicitaria.

Imprensa

Conjunto heterogéneo de formatos;

Ligacdo forte entre leitores e imprensa;

Unico meio que se pode comprar diretamente e frequentemente;
Fidelidade mais forte em relagdo a outros meios;

Mais liberdade de consumo;

Forte segmentagéo.

Cinema

Audiéncia quantitativa limitada, jovem e urbana;
Meio de impacto;

Forte sazonalidade;

Boa selecdo geografica;

Meio caro;

Meio complementar a televisdo.

Exterior

Meio de massas por exceléncia;

Grande variedade de suportes;

Forte repeticdo da mensagem;

Menor precisdo na medi¢do da audiéncia.

Internet

Forte crescimento;

Custos reduzidos;

Qualidade da criacdo limitada por restri¢des técnicas;
Maior nivel de audiéncias nos sites generalistas;
Possibilidade de respostas/interatividade.

Tabela 2. Principais meios de publicidade
(Fonte: adaptado de Lindon; et al, 2004: 336)

3.1.2. Passa-palavra

Em 2007, o privilegiado instituto de relacbes publicas do Reino Unido, definiu as relacbes

publicas online como: “Comunicar através da internet, utilizando as novas tecnologias para

efetivamente comunicar com os stakeholders” (Ryan; Jones, 2009).

As relagOes publicas é a area de comunicacdo que mais sofre os efeitos de todas estas
evolugdes comunicacionais, que incessantemente revolvem o mercado, € a das relagdes
publicas, aqui entendidas, mais uma vez, como as atividades de comunicagdo promovidas

por organizagdes com o intuito de construir e consolidar, com os seus variados publicos,
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relagdes de confianca que funcionam como um verdadeiro capital de marca que as projeta
em situacdes de crise.

A crescente diversidade de formas e canais de contacto entre organizacdes e publicos, mas
também entre consumidores, potencia a probabilidade de buzz, designacdo atualmente
utilizada para sugerir as atividades de “passa-palavra” que, na era digital, assumem com
frequéncia uma dimensdo viral. Neste panorama do “boca-a-boca” digital as marcas séo
obrigadas a acompanhar e a monitorizar o que sobre elas se diz nos meios digitais. A
seguir a esta monitorizacdo, podera ser necessario responder as situacdes detetadas, num
contexto de total transparéncia como é o atual.

Com esta envolvéncia no mundo digital, os individuos indubitavelmente saturam-se da
constante e diversificada publicidade sobre os produtos, servicos ou marcas, 0 que
originou, praticamente, o fim da Era do impacto publicitario e o inicio da Era da
conversa¢do, mais propriamente do ‘“boca-a-boca”. Assim, ou a publicidade das
campanhas se torna viral, ou simplesmente ndo passa de uma formiga num império. Por
conseguinte, o consumidor, atualmente, passou a ser 0 meio e nao o fim, pois através de
opiniGes partilhadas, comunidades, fotografias, conversas se divulga e se dinamiza
qualquer propdsito que a publicidade tinha como objetivo. No entanto, o problema do
“boca-a-boca” que a publicidade antigamente nao previa, é a partilha de méas informacdes
sobre o produto ou servico. Nao é mais a empresa que tem de falar bem da marca, sdo 0s
consumidores. A marca tem assim de os conquistar para se divulgar de forma positiva.

As redes sociais podem ser um excelente veiculo para uma estratégia proactiva de relagdes
publicas permitindo criar lacos com os fas das marcas, ou retificar informacGes imprecisas

ou para divulgar eventos e informacdes institucionais (Lendrevie; et al, 2010).

As marcas sao evidentemente tentadas a interferir nestas conversacfes dos seus publicos-
alvo, por dois motivos: o passa-palavra € 0 modo de comunicac¢do em que 0s consumidores
mais confiam e o passa-palavra espontaneo € o g tem mais valor para as empresas, mas
pode ser negativo.

No entanto, hd que ter sempre presente alguns fatores que a marca tem de ter em conta
relativamente ao passa-palavra. Comega-se por analisar se a categoria de produtos a que
pertence a marca é fortemente, razoavelmente ou muito pouco exposta ao passa-palavra, ou

se ao ser fortemente ou razoavelmente exposta, quais os fatores que explicam o passa-
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palavra. A acrescentar a isto, ha que ver se na etapa que determina o publico-alvo num
processo de decisdo de compra, 0 passa-palavra desempenha um papel importante nesta
etapa. No passa-palavra facilmente se adquire o papel de influenciador ou influenciado, em
momentos diferentes, em campos diferentes, com uma influéncia ou uma recetividade

diferente.

A concluir, o passa-palavra ajuda a construir a notoriedade das marcas e a reforcar a
fidelizacdo, mas, sobretudo, pode destrui-la através das recomendacfes, levando a
experimentacdo de uma outra marca. No processo da recomendagdo de uma marca estdo
identificados os seus melhores clientes, os seus melhores defensores e promotores. Os
clientes precisam de ser encontrados, satisfeitos e alimentados de informacdes que irdo

redistribuir a outras pessoas (Lendrevie; et al, 2010).

3.2. Design Gréfico

Esta vertente de comunicacao esta, igualmente, relacionada com o marketing, no entanto,
difere por transmitir as mensagens, ideias ou conceitos através de imagens, ou seja, as suas
funcbes sdo executadas para marcas, titulos, embalagens, livros, jornais, revistas,
catalogos, outdoors, sites, jogos. Relativamente a comunicacao tém sempre que reunir as
aptiddes da criacdo grafica com a elaboracdo de uma visao ou ideia.

Aprofundando melhor o conceito, a entrada das novas tecnologias na vida quotidiana das
pessoas originou uma viragem dimensional do design gréafico totalmente nova, incluindo a
repercussdo da web design. Na ultima década do Séc. XXI, o design grafico passou a
substituir fortemente os métodos tradicionais do papel e caneta; em nenhuma outra vertente

do design a tecnologia teve um impacto tdo marcante e tdo rapido.

O design grafico revela o desejo de partilha de ideias da forma mais visualmente
convincente, através de mensagens graficas. Todas estas mensagens rodeiam-nos
diariamente, comecando pelas embalagens dos produtos alimentares que compramos e
temos em casa, 0s logotipos das marcas de roupa que utilizamos, etc. Como tal, o objetivo
dos designers graficos é captar a nossa atencdo de forma a prender-nos a nivel visual,

estando sempre “em luta” com a forma e mensagem que transmite para ndo as
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considerarmos simplesmente mais uma, dado que estamos constantemente a ser
confrontados, de forma esmagadora, pela comunicacéo visual - basta olhar para o proprio
computador. Esta vertente de comunicacdo é orientada estrategicamente pelo marketing,
pois marketing e design grafico sdo considerados como uma dupla imprescindivelmente
inseparavel. Foi no final dos anos 60, meados dos anos 70 que a conexao entre 0 marketing
e 0 design se tornou mais forte de maneira a reforcar a competitividade num mundo cada
vez mais globalizado e focado na imagem. Ambos tém uma grande influéncia para a
construcdo e evolugcdo de uma marca, pois a marca € como um pacote de aspiracdes e
desejos, que inclusivamente pode atrair emocionalmente; dai algumas marcas serem
idolatradas por alguns consumidores. No entanto, esta dupla consegue encobrir
determinados aspetos negativos de uma marca, por exemplo, consegue tornar apelativo a
compra de tabaco, produtos prejudiciais ao ambiente, carros que consomem uma
quantidade exorbitante de gasolina, bebidas alcoodlicas, entre outras, através de campanhas
de publicidade habilidosamente concebidas.

Para a execucdo de campanhas de publicidade € sempre necessario fazer um estudo de
mercado de consumo e poder de compra juntamente com as tendéncias sociais publicadas
através dos media, sendo o design grafico uma das partes integrantes de toda a publicidade,
0 que o torna cada vez mais imprescindivel na gama das marcas, pois a publicidade nos
ultimos anos tém tido uma evolucéo bastante acentuada.

“Muitas pessoas dizem que a publicidade encarece um produto, mas tambeém se pode
argumentar que a publicidade mantém os precos mais baixos ao estimular a competi¢do.”
(Bridgewater, 1999:85)

Como tal, a grande maioria dos designers graficos trabalham em agéncias de comunicacdo,
pois quando um cliente (marca) quer divulgar o seu produto recorrem a capacidade e

eficiéncia das diferentes &reas da comunicacéo dentro da agéncia.
Contudo, somente na Primeira Guerra Mundial é que o design grafico comecou a ter

alguma relevancia para a propaganda, especialmente por James Montgomery Flagg (1877-

1960), quem criou o famoso cartaz de recrutamento “I Want You for US Army”.
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| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Figura 7. 1 Want You for US Army

Apos estas convulsGes sociais, as pessoas comecaram também a confiar nas novas
tecnologias, a par do Futurismo e Construtivismo que serviram como grandes e principais
fatores de influéncia para a evolucao do design grafico, pois este novo tipo de design, para
além da sua dinamica, transmitia uma clareza comunicativa na sua mensagem visual

importante.

“Mais do que em qualquer outra altura, na curta mas prolifica historia do design gréafico, a
pressdo atual exercida sobre os profissionais para produzir trabalho distintamente
auténtico, que transmite uma mensagem de forma Unica e cativante, € maior do que
nunca.” (Fiell, 2003)

Os designers graficos sdo responsaveis pela criatividade nos log6tipos das marcas e
produtos, mensagens visuais a transmitir, sendo as suas responsabilidades focadas no texto
a editar, na composicdo da imagem, nos layouts (aspeto grafico de um site), outdoors,
naming (nome da marca), catalogos, constantes provas e selecdo de cores, basicamente, em

trabalhar a estratégia e arquitetura da marca e o packaging (rétulos).

Nestes campos comunicacionais, é necessario uma cultura e visao geral sobre tudo o que se
passa no mundo, opinies maioritarias de clientes e consumidores, para conseguir
transmitir uma mensagem também baseada na sua intui¢do, bom senso cultural e social. Ao

transmitir uma mensagem, atualmente, ha que transmiti-la de forma mais universal
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possivel. No entanto, existem aquelas mensagens que sdo claramente destinadas a
“chocar”, embora ndo careca de visdo cultural para as transmitir, como por exemplo, 0
caso de muitas campanhas da marca Benetton. Hoje em dia, quanto mais relacdo emotiva
com o cliente mais impacto tera sobre este, ndo se focando somente na mensagem
informativa do produto. As emogdes estdo associadas a memoria, como tal este tipo de
mensagens sdo estrategicamente mais apelativas e relevantes para a sociedade.

O designer gréafico enfrenta, como todas as areas, alguns obstaculos na execucdo dos seus
projetos visuais, como a falta de crenca dos consumidores pelo comercialismo, a
quantidade exagerada que nos rodeia a todo instante, a corrente acelerada e cada vez maior
de informacdo, o impacto da tecnologia avangada, a necessidade de ética nas mensagens e
a necessidade de recuperar alguma simplificacio na realizacdo das imagens
contemporaneas a transmitir.

Os designers graficos tendo como foco a imagem tanto da marca, como do produto, tém
uma grande responsabilidade, dado que a imagem tem como definigdo base um conjunto
de representacGes mentais, evocacdes, associadas por um individuo a um produto, marca
ou empresa. A imagem assume uma importancia crescente e cada vez mais os produtos sdo
similares e as diferengas podem ser ténues. Face a banalizacéo da oferta, a diferenca reside
muito na imagem. As imagens fortes sdo tém peso, ou seja, sao persistentes e mais dificeis
de mudar do que o conhecimento das caracteristicas dos produtos.

Com isto, vemos que o papel da imagem de uma marca € tornar mais percetivel o resumo
da informacdo do produto; é diferenciar-se e posicionar-se face as marcas concorrentes; é
criar condi¢des favoraveis ou desfavoraveis para a prépria marca; € dar razdes para a
compra ou ndo compra, consoante 0 que a imagem apela e atrai; e é valorizar ou

desvalorizar os individuos que a compram (Fiell, 2003).

No marketing distinguem muito a imagem percebida da imagem desejada relativamente a
uma marca. Ora, a imagem percebida é o significado que ddo a uma imagem de marca,
consoante a percegdo por todo o publico ou por uma categoria de individuos. A imagem
desejada é sinénimo de posicionamento, ou seja, aquilo que a marca pretende que o
publico percecione, devendo ser unica e diferente face aos seus concorrentes, aos olhos do

publico-alvo. E uma estratégia para diferenciar da concorréncia.
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A imagem de uma marca é demasiado fragil, pois perdoa-se facilmente uma marca de que
se gosta, mas aproveita-se todas as oportunidades para falar mal e culpar as que ndo se
gosta. Ora isto pode denegrir abruptamente a imagem em geral de uma marca, sendo por
isso um ponto demasiado suscetivel e que requer todo o cuidado e atengdo em varias
particularidades nos ciclos de vida de uma marca e no caso de se pretender animar a vida

de uma marca (Lendrevie; et al, 2010).

Os critérios fundamentais para um bom design séo cinco: Funcionalidade (utilidade) e
ergonomia (facilidade de utilizacdo e seguranca); Eficiéncia (a concecdo do produto deve
ser pensada para otimizar a producdo); Adaptacdo ao uso social; Atratividade e aparéncia,;
e, por fim, valorizacdo ou reforco de identidade da marca ou do produto (Lindon; et al,
2004).

3.3. Marketing Digital

As novas tecnologias sao considerados o grande boom comunicacional no séc. XXI.
Adocdo da tecnologia surgiu com um crescimento exponencial. Demorou mais de 70 anos
para os telefones alcangcarem 50% de uma projecéo residencial, em comparagdo com 28
anos para a radio ter impacto sobre a sociedade e, apenas 10 anos para transformar uma
sociedade em rede, através da internet. Seguindo essa tendéncia, a taxa de adocdo de
tecnologia deve continuar a acelerar de forma exponencial em que cada nova ideia
tecnoldgica supera a ideia do seu antecessor, uma vez que nos dias de hoje analisa-se as
taxas do impacto tecnoldgico em semanas e dias, em vez de anos. O Google+, a nova
ferramenta de midia social do Google teve apenas 16 dias para alcancar 10 milhdes de
usuarios, em comparacdo com 780 dias para o Twitter e 852 dias para o Facebook.
Demorou 10 anos para a internet tornar-se uma parte basica e essencial da vida diéaria. No
futuro a velocidade de informagdo digital ira acrescer (Ernst & Young, 2011).

Consequentemente as empresas foram-se adaptando e apostando cada vez mais nesta
forma de comunicacdo. Comunicar por via internet é visto como a forma mais répida de
comunicar, contribuindo assim para um “sem fronteiras” de possibilidades rapidas
comunicacionais. “O tempo tornou-Se numa aposta para responder a procura e novas

exigéncias do mercado.” (Almeida, 2003:17)
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Neste momento, a internet e as redes sociais sdo o principal meio de comunicacdo da

atualidade mais rapido para a divulgagdo de informagé&o.

O marketing digital faz com que os consumidores possam estar em contacto com a marca
constantemente, falem com ela e falem dela entre si - ou seja, os produtos das marcas séo
criados consoante os desejos reais dos consumidores que vao sendo analisados - e cria
relagBes mais proximas e intimas entre os diferentes consumidores e as marcas. Ora tudo
isto foi possivel devido a revolucdo Web 2.0. Em 2004 a empresa norte-americana
O’Reilly Media titulou este conceito para uma nova geracdo de comunidades e servicos
através de plataformas, como redes sociais. Como tal, a Web 2.0, atualmente, é como uma
rede e plataforma de comunicacdo utilizada cada vez mais em todas as vertentes
comunicativas, como, marketing, relacdes publicas, design e até em planos estratégicos de
comunicagdo. Carrera faz uma breve e clara distingdo entre as Webs, que véo tendo

também uma evolugdo ao longo da velocidade da tecnologia:

“O que distingue a Web 2.0 da Web anterior, que vamos chamar Web 1.07 O que
muda radicalmente é o comportamento do internauta, que deixa de ser uma figura
passiva e recetora de conteudos, para passar a ser um agente ativo no desenvolvimento
da Web, multiplicado assim por milhdes de contribuintes para este novo ecossistema
chamado Web.” (2009: 167)

Na definicdo do Marketing Mix, constam os 4 P’s: Produto (Product); Preco (Price);
Distribuicdo (Placement) e Promoc¢do (Promotion). No entanto, ja se considera relevante
acrescentar o quinto P de Participacdo (Participation), ora isto deve-se, sobretudo, a
permanente necessidade do consumidor da Web 2.0 e ao facto de a comunicacéo digital ser
cada vez mais um meio soberano nas diversas formas comunicativas (Lendrevie; et al,
2010).

A informacdo através destes novos meios comunicacionais circula vertiginosamente por
todo o mundo. Esta realidade leva a que as organizacfes estejam em constante mudanga,
emergindo um novo problema, a saber, a maior dificuldade em lutar contra a concorréncia,
pois, hoje em dia, sé ndo esta atualizado quem ndo estiver predisposto a tal, e o ciclo de
vida das marcas, agéncias e produtos estdo em permanente mudanca devido a propagacgao

tecnologica mundial. “(...) porque as empresas em si ndo sO absorvem informa¢do do
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exterior, como acima de tudo, produzem e usam a sua informag¢o.” (Almeida, 2003:108).
No entanto, a0 mesmo tempo, contribui para a vantagem da facilidade de

internacionalizacdo da organizagdo ou marca.

Isto possibilitou e promoveu a vertente do marketing digital. Estando a informacéo tdo
acessivel hoje em dia, ha que ter em conta 0s novos habitos e maneiras de estar na vida das
pessoas, pelos que as organizacBes tém vindo a incrementar esta vertente na sua
comunicacdo interna e externa como uma ferramenta eficaz e rapida. Todos estes fatores
fomentam o “jogo” da constante competitividade empresarial ou de imagens de marcas,
tratando-se, portanto, de uma comunicacdo comercial. Este € um dos campos da area da
comunica¢do denominado por “Extra-organizacional, quando se fomenta a transmisséo da

informacdo da organizacgdo para o meio envolvente.” (Almeida, 2003:22)

Cinco pontos sobre o marketing 2.0: O marketing 2.0 é sobre a mudanga do
comportamento dos consumidores, nas fases essenciais em todo o processo de compra; Ter
presente a pergunta: “Recomendariamos a um amigo?”. Em seguida, utiliza-se 0s
resultados das respostas e partilha-se internamente para a futura execucdo das campanhas;
A andlise deste “marketing comportamental” ¢ o que faz render os pequenos
investimentos; Cria as métricas da influéncia comportamental quando se analisam 0s
elementos do marketing que mais influéncia tém no comportamento dos consumidores nas

intencBes da compra; E usada como uma ferramenta de medic&o Unica.

A acrescentar, 58% dos consumidores utilizam sites de pesquisa para fazer as suas compras
via online. Através da internet, os proprios consumidores estdo sempre aptos para serem
comunicados em qualquer lugar, como por exemplo através do telemével. Hoje em dia, o
mercado do telemovel oferece a melhor oportunidade de comunicagdo do que qualquer
outro canal. O email & um dos maiores desenvolvimentos da internet e também maior
aplicacdo de telemoveis, pois as pessoas estdo sempre 24h conectadas. Assim, a internet
movel é mais uma ferramenta que reforca a aposta no marketing 2.0. (Damina, 2007).

“Why do you need a digital marketing strategy? The simple answer: because without one

)

you’ll miss opportunities and lose business. It doesn’t matter what business you're in.’

(Ryan; Jones, 2009: 19)
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No entanto, as redes sociais sdo uma ferramenta bastante crucial para o marketing digital,
mais concretamente os social media que, para 0 seu sucesso, necessita - e é imprescindivel
- da participacdo das pessoas. As pessoas que participam sdo aquelas que leem ou criam
um blogue, veem um video online, fazem um like numa publicacdo, publicam um update
do seu estado numa rede social, jogam jogos sociais, fazem um upload no youtube, entre
outros exemplos.

Os medias sociais consistem na parte relacional do Social - pessoas, interacdo e partilha -
mais a parte do canal do Media - meio de comunicacdo, tecnologias e plataformas.
Portanto, os medias sociais referem-se a forma como as pessoas partilham, contetdos,
ideias, opinides e se relacionam online, podendo assumir a forma de texto, audio, video,
imagens e comunidades. Como tal, estas redes distinguem-se dos media tradicionais como
a TV, a radio e imprensa. Os medias sociais sdo “a via” que permite aos consumidores

expressarem-se online de forma répida e eficaz (Lendrevie; et al, 2010).

Todos os meios de comunicacdo social estdo em rede, estabelecendo interacdes constantes,
e assentam nos principios da participacdo partilhada. O universo dos medias sociais
abrange 4 éareas que englobam aspetos pessoais e comerciais: Social Community (ex:
Facebook, Linkedin, Twitter), Social Commerce (ex: Groupon, Airbnb), Social Publishing
(ex: Blogger, Youtube) e Social Entertainment (ex: Shazam, Candy Crush).

As comunidades sociais - Social Comunity — sdo canais de medias sociais com foco nas
relacGes e nas atividades comuns em que as pessoas participam em conjunto com as que
partilham do mesmo interesse ou identificagdo. Assim, as comunidades sociais apresentam
comunicacdo multi-way, conversacdo, colaboragédo e partilha de experiéncias e recursos.
Todos os canais de medias sociais sdo construidos em torno de relacionamentos em rede,
mas as comunidades sociais fruto da interacdo e colaboracdo para a construcdo de
relacionamentos e a manutencdo destes séo a principal razdo de as pessoas se envolverem
nestas atividades. Os canais na area da comunidade social incluem sites de redes sociais.
Todos enfatizam as contribui¢gdes individuais no contexto de uma comunidade, a
comunicacgéo e a conversacgao, bem como a colaboragéo.

O comércio social — Social Commerce - refere-se ao uso dos medias sociais para auxiliar
na compra e venda online de produtos e servicos. O comeércio social potencializa

comportamentos de ‘“compras sociais” quando 0s compradores online interagem e
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colaboram durante a experiéncia de compra. Canais “sociais” de comércio incluem
opinides e avaliagdes (em sites de avaliagdo de marca ou sites de e-commerce), mercados
de “compras sociais” (shoppings on-line com produtos recomendados pelo utilizador,
revisdes e ainda a capacidade para comunicar com 0s amigos durante as compras) e
“vitrines sociais” (lojas de retalho on-line que, as vezes operam dentro de um site social
como o Facebook, com capacidades sociais).

As publicacdes sociais — Social Publishing — contribuem para a divulgacdo de contetdos
para uma determinada audiéncia. Os canais de publicacdo social incluem blogs, sites de
partilha de medias e sites de noticias.

O entretenimento social - Social Entertainment - engloba canais e outro tipo de
instrumentos que oferecem oportunidades para participar em jogos e outro tipo de lazer.
Estes incluem jogos sociais e sites de jogos, jogos de consola de facil acesso as massas,
jogos de realidade ampliada, mundos virtuais e comunidades de entretenimento. No
desenvolvimento de meios de comunicacao sociais, 0s jogos sociais sdo, com uma margem
substancial, o canal mais avancada da area de entretenimento social.

Ainda de referir um outro aspeto do entretenimento social: as comunidades de
entretenimento. Apesar de entretenimento social ainda estar a ser desenvolvido como um
canal, prevemos que as comunidades sociais de entretenimento se desenvolverdo em torno
de outras areas tradicionais de entretenimento num futuro préximo, no ambito dos filmes,
da arte e do desporto (Solomon; Tuten, 2014).

Nos dias de hoje, com a internet, uma comunidade de pessoas online consegue influenciar

a forma como as pessoas e as empresas reagem (Damani, 2007).

No entanto, com tudo isto, muitas empresas comunicam frequentemente com o exterior,
pondo por vezes de lado a comunicagdo interna que- tem um papel crucial para um bom
projeto comunicacional.

Assim sendo, o marketing interno tem como fundamentacéo a motivacao de todos o0s niveis
hierarquicos dentro da empresa. Como o faz: 1°- focando-se no encorajamento de melhores
desempenhos ao demonstrar confianca quando se delega responsabilidades aos outros -
como uma equipa em que todos tém valor e um objetivo comum; 2°- estabelecendo, através
da organizacao e dos objetivos definidos, um entendimento interno entre os colaboradores;

3°- fazendo uma ponte de ligagdo entre a cultura empresarial, a estrutura, a visdo e a
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estratégia com as necessidades sociais e profissionais dos colaboradores, considerados
como clientes embora noutra perspetiva, e, por fim, 4°- criando com tudo isto, uma boa
coordenacao entre as diversas areas da organizacéo.

Para isto ser possivel é necessario enfrentar alguns desafios empresariais como rigidez
organizacional e burocratica, conflitos entre colaboradores e departamentos, resisténcia a

mudanga e informacao limitada (Lendrevie; et al, 2010).

3.3.1. Marketing Viral

O marketing viral e a publicidade viral exploram abruptamente as redes sociais para
produzir aumentos exponenciais do reconhecimento da marca. Assim, esta técnica de
marketing é frequentemente patrocinada por uma marca ou agéncia de publicidade que
procuram gerar a consciéncia de um produto ou servigo nos consumidores. Os anuncios
virais tomam, muitas vezes, a forma de videos com um impacto social ou comico; imagens
interativas; ou até mesmo, textos.

A popularidade crescente do marketing viral ¢ devido a facilidade da execucdo da
campanha, com baixos custos e taxas de resposta elevadas, o que permite, obter uma
grande quantidade de clientes potenciais interessados, a baixos custos (Souza, 2012).

O marketing viral é a exploracdo em proveito de uma marca ou de uma organizacdo do
passa-palavra através da internet ou telemdveis, de forma a criar uma reacdo em cadeia que
conduza a uma difuséo teoricamente exponencial da mensagem.

O que caracteriza o viral é a reacdo em cadeia. Assim um individuo contamina outro
individuo que por sua vez vai contaminar outros que, consequentemente, contaminam
outros... O marketing viral pode ser executado utilizando os meios offline, mas reserva-se
0 uso desta denominacdo a utilizacdo das novas tecnologias que, sozinhas, permitem o
desenvolvimento operacional do marketing viral.

O termo “viral” € particularmente expressivo, dai o sucesso da palavra. Uma campanha
viral procura provocar o mais amplo contdgio possivel de publicos-alvo, comecando por
“infetar” um pequeno nucleo de individuos incentivados a transmitir um ficheiro aos seus

contactos, devendo o fendmeno, em seguida, propagar-se indefinidamente.

48



A criatividade de uma campanha viral é um fator-chave de sucesso, especialmente na Net,
tendo em conta que o desgaste de boas ideias é particularmente rapido, que os internautas
estdo cada vez mais “indiferentes” e que a concorréncia € imensa.

O buzz consiste em fazer “falar” na Web sobre uma pessoa, uma marca, um evento, 0
lancamento de um novo produto, uma proxima campanha de publicidade, entre outras.
Buzz é frequentemente empregue como um sinénimo de marketing viral (Lendrevie; et al,
2010).
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Parte Il — Estudo Empirico

Capitulo 4. Comunicacéo 360° na Ogilvy

4.1. Enquadramento Institucional: Ogilvy

A Ogilvy, fundada em Nova lorque em 1948, por David Ogilvy, é uma agéncia de
publicidade presente em 120 paises com mais de 450 escritérios. Trata, sobretudo, da
comunicacdo comercial global que cria marcas de valor. Em 1970, a Ogilvy cria uma
unidade de relacGes publicas, hoje em dia presente em trés continentes. Em 1984, tornou-se
a primeira agéncia habilitada a fornecer servicos de marketing eletrénico aos seus clientes.
A Ogilvy faz parte do Grupo WPP que €, atualmente, uma das maiores redes internacionais
da industria da comunicacéo.

A Ogilvy engloba as areas da publicidade, marketing direto e interativo, relacbes publicas,
consultoria de media, desenho gréfico, brand identity (identidade da marca), promogdes,

telemarketing e database consultancy (consultoria da base de dados).

4.1.1. Comunicagéo interna da Ogilvy

O foco na comunicacgdo interna € crucial para uma boa comunicacdo 360° e fundamental
para as funcGes administrativas internas e externas. A eficacia da comunicacdo interna, das
suas articulacdes e instrumentos comunicacionais para um bom desempenho no que se
refere as relagdes com o meio exterior dependem muitos dos planeamentos estratégicos

elaborados.

Segundo o departamento RP, 0 acesso a intranet ndo era muito alargado, embora este
departamento dispusesse dos dados para aceder a mesma, 0 que nos permitiu fazé-lo,
apenas uma vez, por curiosidade e ndo no ambito do trabalho. N&o surgiu a oportunidade
de usufruirmos de uma pequena formacéo sobre aquele meio de comunicagdo no seio da
empresa, tanto que quando tentamos colher informagdo nessa matéria, 0s responsaveis a
qgue tinhamos acesso revelaram pouco conhecimento dessa ferramenta. Com isto,
reconhecemos um ponto a desfavor da empresa relativamente a fluéncia da comunicacéao
interna que, muito especificamente, pode facilitar abundantemente a articulagéo

comunicacional 360°.
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A Ogilvy é uma agéncia de comunicacdo multinacional que esta dividida por diferentes
areas da comunicacdo (a excecdo do departamento financeiro, que retne a contabilidade e
orcamentos da empresa). No entanto, existem departamentos que relinem duas areas mais
semelhantes, o que contribui para uma maior facilidade comunicacional no seio de cada
departamento, embora estes sejam de grande dimensdo. No caso da Ogilvy, destaca-se
sobretudo o departamento “Ogilvy PR” da area das relagdes publicas, a “Ogilvy One” que
incorpora a area do marketing digital ¢ relacional e a “Ogilvy Advertising” que inclui as
vertentes criativas da publicidade e do design. Para além destes, ha outros grupos como a
RedWorks da producgéo, entre outros, mas que ndo estdo diretamente envolvidos no &mbito
comunicacional 360°. O departamento do Advertising, segundo a nossa percecdo e
observacao € considerado o departamento de maior importancia e destaque, tanto fora da
agéncia como dentro da agéncia. O Advertising ja participou em diversos concursos,
conseguindo assim, muitas vezes, o mérito de muitos prémios, seguido do departamento
“One” neste tipo de distingdes. Quanto ao departamento de relagBes publicas, atendendo
as suas caracteristicas tdo diferentes, ndo tem tantas possibilidades de participar em
concursos, pelo que nunca foi reconhecido publicamente o seu mérito.

Um dos pontos cruciais que ha a referir relativamente ao estagio foi a entrega de um
caderno/livro “My First day at Ogilvy” no primeiro dia de estagio, cujo contetdo inclui a
visdo da agéncia Ogilvy, a estrutura da empresa, uma mini bibliografia sobre David Ogilvy
e uma breve apresentacdo sobre os diferentes departamentos. Considerdmos este gesto por
parte da empresa relevante, na medida em que da a conhecer a agéncia e o tipo de agéncia
mais de perto sem nos obrigar a depender exclusivamente da informacgédo pesquisada na

internet.

Consoante a experiéncia na Ogilvy Portugal, concordo quando se afirma que dentro de
uma organizacdo, quem mais conhece os colaboradores dos outros departamentos sdo as
pessoas que trabalham hd um longo periodo de tempo dentro da respetiva organizacao.
Ora, almocar na copa da empresa (a excecdo dos superiores que nunca estdo presentes), e
estar presente nas formacgdes € a Unica forma de conhecer os outros membros dos
diferentes departamentos na Ogilvy. Fora da organizacdo seria somente possivel através
dos eventos da empresa e jantares que por vezes marcam em datas especificas como “jantar

de natal”.
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Exemplos de formagdes ou conferéncias:

- Dia 10 de Setembro, uma formacdo: “Public Relation in 2013 (Na Europa), com Dr.
Stuart Smith — CEO EAME, Ogilvy PR.

- Dia 17 de Outubro, Documentario da BBC sobre David Ogilvy.

- Conferéncia de Nuno Gomes da Remax (o senhor que mais vendeu de todos 0s outros
colaboradores da Remax, sendo também ja conhecido internacionalmente), 3%, dia 5 de

Novembro.

Internamente ha uma constante troca de informacdo entre os varios membros dos
departamentos sobre as diferentes &reas da comunicacdo integradas na agéncia. Este
intercambio é feito, em grande maioria, por via internet, pois todas novidades, como
grandes campanhas, eventos relacionados com a comunicacdo, oportunidades de
concursos, workshops, eram partilhadas no mail geral da empresa, o que contribui para o
conhecimento geral das diferentes areas da comunicacéo.

Com isto, acrescento, em seguida, um ponto importante para esta nossa analise da
comunicacdo interna na Ogilvy. No dia 6 de Dezembro, foram divulgados 0s “Resu/tados
do questiondario aos colaboradores da Ogilvy EAME 2013” pelo CEO da Ogilvy Portugal,
Tim Solomon, dados que consideramos importantes para a execu¢do do relatorio de
estagio, e anotdmos que 92% das pessoas da Ogilvy Portugal responderam. Mais de 50%
das pessoas trabalham na Ogilvy ha menos de 5 anos. 75% pretendem trabalhar na Ogilvy
dentro de 2 meses. As razdes especificadas por Tim Solomon relativamente as respostas
dos colaboradores sobre o0s motivos apresentados para trabalhar na Ogilvy séo,
principalmente, duas: Trabalho interessante e desafiante e a boa relagdo com os colegas.
As raz0es para ndo trabalhar futuramente na Ogilvy sdo: Motivos salariais e competitivos e
inseguranca no dominio do emprego, ao que Tim argumentou: “embora haja este problema
em todo o lado, deve tentar minimizar-se”. Tim Solomon continua e refere que, ainda
assim, foi bastante elevado o nimero de pessoas que se orgulha de trabalhar na Ogilvy e
que grande percentagem considera que o trabalho da agéncia é diferente do dos nossos
concorrentes. No entanto, ndo hd muitas pessoas que acreditam no New Business da
empresa, 0 que leva o CEO da Ogilvy Portugal a responder com uma certa assertividade:

“E importante criar experiéncias no estrangeiro de formacgado, lideranca e New Business ™.
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Relativamente aos pontos de maior relevancia, segundo o tema que escolhemos para este
relatdrio, analisdmos o seguinte: é necessario melhorar o espirito de equipa, uma vez que
ha pouco; a maioria esta descontente com o pacote salarial e considera que ndo ha um bom
trabalho de equipa no management; e mais de metade sdo da opinido de que a comunicagéo

interna ndo é suficientemente boa.

Terminada a reunido, ficou agendada, por Tim Solomon, uma prdxima reunido em Janeiro
de 2014 (na qual ja ndo estive presente) tendo sugerido a todos os colaboradores, para a
possivel resolucdo dos problemas, que preparassem uma apresentacdo em grupo propondo

solucdes.

Apbs a reunido de dezembro, ganhamos especial interesse pela discussdo de opiniées no
departamento interno de Relacdes Puablicas, cujos membros consideraram que 0
departamento em causa ndo € comparavel, nem uniformizado com os restantes
departamentos, ou seja, € visto com uma menor importancia, e ainda que devia haver uma
analise e ponto de situacdo por cada departamento. Assim, o departamento RP entende,
portanto, que devia reforcar a sua posi¢cdo dentro da agéncia. No entanto, relativamente aos
projetos 360° as relagdes publicas estdo sempre envolvidas, sendo considerada uma das
areas mais influentes neste &mbito comunicacional.

Atualmente, € um facto que dentro da Ogilvy, 0 departamento mais importante é o
departamento Advertising (que inclui o Ogilvy Design), uma vez que é o mais reconhecido
internacionalmente, em virtude dos prémios que tem ganho. Isto podera tornar-se um ponto
a desfavor na motivacdo do departamento de RelacGes Publicas.

Concluindo esta andlise, a organizacdo em questdo tem muitos desafios a encarar e a
resolver, mesmo tendo em consideracdo o stress de rotina tipico de uma agéncia de
comunica¢do multinacional, pois € fulcral a “saude e bem-estar” da empresa para o bom

funcionamento da mesma.

Ainda a titulo de conclusdo, podemos detetar, relativamente a Ogilvy, algumas
insuficiéncias, nomeadamente a intranet. Como referimos acima, esta € uma ferramenta
que fomenta a comunicacao interna e carece de mini formacOes que abranjam, inclusive, 0s

colaboradores mais antigos da casa. De lembrar o caso em que foi necessario aceder a
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Intranet e um responsavel do departamento RP n&o tinha conhecimento suficiente para
manobrar a ferramenta interna.

No que toca a comunicacdo interdepartamental, observam-se algumas falhas. Um aspeto
negativo a considerar no ambito de um desenvolvimento solido da comunicagdo
interdepartamental é a rotatividade, atual, de muitos colaboradores dentro da agéncia,
nomeadamente, o numero elevado de estagidrios. A somar, usa de poucas estratégias
internas que favorecam a comunicacdo entre os membros dos diferentes departamentos.
Para terminar, a analise dos resultados do questionario aos colaboradores da Ogilvy EAME
2013 sustenta todas as conclusdes anteriores. A comprova-lo: a insatisfacdo geral dos

colaboradores perante a comunicacao interna da empresa.
4.1.2. Areas Integradas na Comunicacéo 360°

Devido a um pedido interno a responsavel de estagio, foi-nos dada a possibilidade de
reunir com outros colaboradores Ogilvyans (como se designam na agéncia) de diferentes
departamentos, e optamos por restringir as entrevistas exclusivamente aos departamentos
de maior influéncia na comunicagdo 360° dentro da Ogilvy. Estas entrevistas foram
efetuadas com o intuito de tentar aprofundar as funcdes e responsabilidades de cada area
comunicacional perante as marcas e entender melhor a sua articulagcdo e de perceber as
opinibes de diversos profissionais da area da comunicacdo que estdo integradas e tém

experiéncia nas estratégias e projetos 360°.

Os temas abordados nas entrevistas foram variados, como a profissional de Relacbes
Publicas, que afirma que é uma area que geram relacdes com influenciadores, que se muda
comportamentos e aumenta-se a favorabilidade das marcas e da sua reputacao, pois “a area
de relacdes publicas® trabalha ao nivel das percecdes”. As relaces pablicas precisam de
entender em detalhe a forma como as pessoas formam as suas opinides, e como podem ser
influenciadas, para “adaptar estratégias, ferramentas e apoiar as marcas ao longo do seu

ciclo de vida.”

> Entrevista & Ogilvyan Mariana Luz, Senior Consultant/PR e Team Supervisor da Ogilvy PR remetida para
anexo.
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Na agéncia, a equipa do departamento RP distingue-se por terem de acompanhar
permanentemente os clientes®; apoiar no desenvolvimento de estratégia de comunicacéo e
na execucdo do plano de acdes dos clientes; e participarem no “desenvolvimento e
coordenacdo de projetos de New Business e de projetos 360°. ”

Temos assim conhecimento do papel das relagdes publicas da Ogilvy na construcdo de
uma marca, sendo que algumas das suas fungdes sdo naturalmente integradas na
comunicacdo interdepartamental 360° que conjugam um objetivo comum — A maxima
projecao e prosperidade da marca, ou seja, do seu cliente.

Tentamos ter uma nogdo da coordenagdo da comunicacdo interdepartamental na Ogilvy
quando a agéncia tem um cliente 360°, a par de uma breve explicacdo desta estratégica
comunicacional, que consideramos crucial fazer referéncia. Assim, obtivemos a
informacdo de que as reunides com o cliente sdo constituidas por varios membros dos
departamentos, relativamente & marca X', estdo presentes duas pessoas do design e trés de
RP/Social media. Tém como rotina 360° “reunides semanais internas para alinhar
agendas e os temas. Assim, pensamos as ac¢des tendo por base um Unico conceito de
comunicacdo e tentamos sempre integrar as disciplinas para qualquer acdo/suporte que

esteja a ser premeditado. ”

Também tivemos a oportunidade de abordar um profissional da &rea do marketing digital e
relacional que se disponibilizou para dar as suas consideracGes relativamente a sua
pertinéncia nos projetos 360°.

Destacam-se pela forma como comunicam, por procurarem o “storytelling e uma relacéo
emocional com os clientes das marcas” com 0 intuito de criar pois pretendemos criar
relacBes longas e se distinguirem por construir algo interessante e diferente com eles. “A
Ogilvy One® cria uma relagdo com os consumidores” estando em permanente contacto
sobre a ideia de um novo produto e as suas opinides juntamente como a forma como
anunciam a novidade do produto novo tendo sempre em conta “o gue se pode dizer de
novo e diferente” e para compreender também como se pode influenciar depende da

experiéncia na rea mas também do papel das rela¢fes pablicas. “Aqui na One, apostamos

® Marcas.
" Marca do setor vestuario.
® Entrevista ao Ogilvyan Jorge Coelho, Creative Director da Ogilvy One remetida para anexo.
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na intensidade das campanhas, de forma a criar sentimentos fortes, pois o objetivo é
precisamente provocar uma agao como rir ou chorar ”.

Este departamento, nos dias de hoje é crucial pois “a mobile e internet mudaram
radicalmente na velocidade da informacdo e passaram a ser o centro da atencdo das
pessoas, portanto em tudo o que pensamos temos de ter isso sempre presente. Hoje em dia,
ninguém espera 5min para ver um andncio. A publicidade ou a comunicacdo é
aproveitada se for rapida. Por exemplo, o telemdvel, muitas vezes, € uma possibilidade
para escapes a realidade ou a situac@es incomodas, pelo que passou a ser a melhor forma
de comunicag¢do. Atualmente ¢ imprescindivel... Todos em qualquer lugar tém de
trabalhar o digital”. Dado que a Ogilvy One se centra, em consequéncia das novas
tendéncias comunicacionais, no marketing digital e relacional, este departamento, sempre
associado aos projetos 360°, distingue-se pela sua interacdo permanente com 0S
consumidores, tentando criar lacos sempre de forma conveniente, criativa, emocional e

excessivamente veloz.

Na sequéncia de todas as entrevistas anteriores, tentdamos também aprofundar um pouco
mais o papel do design no seio da agéncia de publicidade e tivemos conhecimento das
dificuldades que enfrentam na aprovacao e real concretizacdo de campanhas dos clientes.
Ora, os “designers® trabalharam sobretudo a estratégia e arquitetura da marca”. Mais
concretamente o branding graficamente, embora nas agéncias o design incorpora o design
grafico e o design ambiental do espaco, ainda assim o design grafico prevalece e
graficamente trabalham, sobretudo, packaging (imagem dos rétulos) e naming (nome da
marca, inclusive em catalogos e revistas).

“As ideias sdo vendidas ao cliente”, no entanto as ideias s6 passam a pratica ap0s serem
aprovadas pelos clientes, porém, por norma, primeiro levamos sempre muitos ‘“ndos”.
Dificilmente se obtém a primeira o consentimento por parte da marca, assim vao propondo

“0s briefings necessarios até satisfazer o cliente (marca) .

O departamento de maior peso dentro da agéncia Ogilvy, o advertising, que usufrui de
colaboradores mais experientes nesta estrategia comunicacional implementada na agéncia,

a comunicacdo 360°. Este departamento institui essa mentalidade em todos os seus

% Entrevista ao Ogilvyan Hugo Carrico, Account Management do Design remetida para anexo.
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projetos: “Nés™® muitas vezes pensamos a 360° relativamente ao new business, isto é, como
organizar as ideias de forma a ativar o melhor possivel o projeto. Esta dinamica da
empresa revela-se uma enorme vantagem”. Mais uma vez temos a oportunidade de
perceber a forma como é a articulacdo interdepartamental, pois por norma, trabalham
sempre em dupla inicialmente dois do “advertising”, numa ideia central e, por conseguinte,
em conjunto com outros membros do departamento para 0 processo criativo, em seguida,
reinem-se com o design, aproximadamente trés elementos para se dedicarem aos grandes
projetos e potencializar ao maximo as ideias criativas, de maneira a ativar e projetar uma
campanha que “faga barulho”. “A seguir, para trabalhar uma verdadeira comunicacao
360°, reunimo-nos com as RP a fim de pensar em conjunto nas melhores formas de se
conseguir dar uma forte projecdo ao trabalho criativo final, estabelecendo-se assim um
contacto permanente ”.

Assim, e como confirmaram na entrevista, nos proprios departamentos ja se comeca a
trabalhar a 360° de forma a ter-se uma nocdo dos briefings que cada departamento
desenvolve, tornando-se possivel a discussdo de cada um e a andlise das varias
possibilidades criativas, ajudando-se assim mutuamente quando necessario.

O “advertising” permite-nos aceder a mais outro ponto de vista relativamente a
coordenacao e articulagdo da comunicacgdo 360°, dentro da Ogilvy, quando se trabalha uma
marca. Internamente também ficAmos a ter conhecimento de que ja aplica esta estratégia
360° a comunicacdo interna de cada departamento possibilitando e facilitando um

intercambio de ideias mais aberto.

4.1.3. Ogilvy 360°

Comecamos por explorar os motivos que levaram a agéncia Ogilvy a integrar o conceito de
comunicacgdo 360°, crucial para este estudo, sendo o principal a op¢do por uma abordagem
comunicacional uniformizada e completa, de maneira a conseguir chegar aos consumidores
das marcas.

“O foco da Ogilvy™ tem sido sempre nas marcas. H& muito tempo que definimos a nossa
visdo como "being the Agency most valued by those who most value brands”. Teresa

Couceiro adiantou-nos que no final dos anos 90, a media tradicional comegou a

19 Entrevista ao Ogilvyan Hugo Santos, Copywriter do Advertising remetida para anexo.
11 Entrevista a Ogilvyan Teresa Couceiro, Management Assistant da Ogilvy Portugal remetida para anexo.
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fragmentar-se, pois surgiram mais canais de televisdo, um aumento do crescimento da
televisdo por cabo, revistas mais especializadas, estacfes de radio, inclusive jornais e mais
a frente, obviamente, o crescimento da internet e o poder do social e do “passa-palavra”.
Assim, passou a haver “uma grande dispersdo na capacidade das marcas conseguirem
chegar ao seu publico-alvo”, pois as marcas interagiam com o seu publico-alvo de varias
formas, tanto na media tradicional como no mundo digital e nas lojas. Isto fez com que a
Ogilvy restruturasse as suas estratégias comunicacionais, foi necessario “desenvolver a
forma mais completa de atingir o nosso publico-alvo/consumidores da marca, a Ogilvy
precisava de oferecer uma abordagem de comunica¢do “completa” (ou seja 360°). Tal
levou ao conceito holistico de uma abordagem de comunicagdo integrada (a abordagem
360°), onde a oferta da Ogilvy combinava as diferentes unidades de negécio / skills /
ferramentas”. Isto foi possivel uma vez que a Ogilvy ja usufruia de fortes unidades de
negadcio nas areas da Publicidade, One-to-One e Relagdes Publicas.

“A abordagem 360 juntou-as todas para trabalhar transversalmente no desenvolvimento e
apresentacdo de uma proposta integrada aos consumidores da marca em todos os pontos
de contacto.” Sendo a responsavel desta abordagem de comunicacao 360 foi a Ex-CEO da

Ogilvy Worldwide, Shelly Lazarus.

Segundo Shelly Lazarus, trabalhar uma marca a 360° é uma promessa de negdcio e
oportunidades, e ndo apenas um termo gue se cognominou (Shelly e David Ogilvy). Trata-
se de um conceito que foi desenvolvido durante décadas de maneira a seguir 0s principios
de David Ogilvy, que afirmou em 1955, “Temos que contribuir com a melhor propaganda
possivel para a imagem de longa dura¢do da marca’.

Esta comunicacdo integrada revelou-se e continua a revelar-se um prestigio para as marcas
que aceitam serem trabalhadas de uma forma global, pois a “comunicacédo 360° de uma
marca reconhece que ha uma infinidade de maneiras de comunicar ao consumidor e, para
IS0, € necessario uma estratégia de unificagdo reunindo todas as vertentes possiveis com
foco nas marcas, trabalhando como uma grande equipa e em cooperagdo que visa 0
mesmo objetivo”.

Inicialmente, ainda surgiram varias duvidas perante este tipo de comunicacdo, pois as
agéncias tinham que comprovar que realmente esta forma de comunicar era uma mais-

valia, juntamente como clarificar o conceito e explicar pormenorizadamente e de forma
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clara aos clientes o que este conceito compreendia, sem desqualificar qualquer outra area
ou ferramentas importantes e essenciais, como a criatividade, para a projecdo das proprias
marcas. “A Comunicacdo 360° ndo é um substituto da criatividade. Enquanto houver a
capacidade de oferecer solucdes 360° sera sempre um atributo importante, nao
esquecendo que a criatividade continua a ter um papel fundamental e central de grande
valor para todas as marcas online e offline ”, portanto a criatividade é a base e continua a
ser essencial mesmo nesta estratégia comunicacional 360° pois pode ser uma grande
ferramenta mas escusada sem a criatividade, uma vez que é ela que alimenta todas as
vertentes de comunicacao e as ideias 360° apenas criardo marcas mais fortes.

“Este novo conceito é crucial no mercado atual. Existem mais canais de comunicacao,
mais “barulho”, mais meios, mais concorréncia entre os produtos, menos fronteirasS entre
a concorréncia, como tal, as marcas séo a unica diferenca sustentavel. ”

O diélogo 360° visa fomentar a comunicagdo e é essencial nesta Era digital, que torna a
internet um verdadeiro mercado de oportunidades. Nesta Era, a maioria dos consumidores
deixou de sentir, tocar, experimentar. “Trabalhar uma marca a 360° elucida sobre todo o
trabalho em torno de uma marca, apresentando-se assim como um trabalho mais
desafiante e dinamico. ”

Assim fichmos esclarecidos, através de uma voz experiente nesta estratégia
comunicacional 360° - a responsavel por esta abordagem 360° na Ogilvy, Shelly Lazarus —
que nos adianta varias defini¢cGes breves sobre a comunicacéo integrada (360°) e as suas
mais-valias neste mercado atual da Era digital, o que reforca, igualmente, a posicdo da

criatividade para o valor das marcas.

4.1.4. A Comunicacdo 360° da marca X na Ogilvy

A marca X*? (uma marca do sector vestuario) tornou-se cliente da comunicacdo 360° na
Ogilvy depois de a Ogilvy design do Advertising ter enviado um mailing para varios
potenciais clientes, numa perspetiva de conseguir angariar novos clientes. A marca X
acabou por responder, pedindo uma proposta de comunicagcdo que integrasse design,
relagdes publicas e social media. Assim, a agéncia criou um conceito de comunicacgao

tendo por base os valores da marca, posteriormente trabalhado nas varias areas de

12 Foi necessério substituir o nome verdadeiro da marca do setor vestuério por X, dado que a agéncia Ogilvy
pediu 0 maximo sigilo sobre a identificacdo da respetiva marca.
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comunicacdo (design, RP e social media) e, em seguida, apresentou o resultado a marca X,
tornando-se assim a agéncia parceira para 2013.

As diferentes tarefas que resultam das diferentes areas da Ogilvy que trabalham a marca X
sdo coordenadas por um “brand owner” — uma pessoa da Ogilvy que coordena
internamente as equipas e as diferentes tarefas de design, RP e social media, por forma a
assegurar gue existe coeréncia no que € pensado e apresentado ao cliente e que os valores
da marca estdo sempre assegurados. Neste caso 0 “brand owner” € a diretora executiva do
design, sendo que a area de RP e social media sdo coordenados pela supervisora de equipa
e diretora executiva do departamento RP. Esta coordenacdo das tarefas do ambito
estratégico € assegurada, normalmente, por emails. O trabalho on going e projetos
especificos de cada area da comunicacao sdo desenvolvidos diretamente e diariamente pela
equipa de RP e de social media com o cliente e, uma vez por semana, a equipa relne-se
para fazer um balango e trocar ideias. No entanto, o departamento de “Advertising”
(publicidade) e o do planeamento estratégico ainda tém uma pequena participacdo, sempre

que necessario.

Na marca X existem 2 interlocutores — a diretora executiva de marketing de Portugal e o
CMO (Chief Marketing Officer) a nivel global. Ambos comunicam diretamente com a

agéncia, tanto com as RP e os medias sociais como com o design.

Os trabalhos para a marca X foram, sobretudo, os que estdo naturalmente ligados a
comunicacdo do design, RP e medias sociais. A marca X esta a crescer e a definir novas
estratégias de comunicacdo. Por conseguinte, optou-se por determinadas estratégias, de
maneira a reforcar o seu posicionamento e o seu ADN da marca, como o desenvolvimento
de acBes tematicas para as lojas, nomeadamente, o dia dos namorados, dia da mae, dia do
pai, Vogue Fashion night out, etc.. Tudo sempre numa perspetiva de 360°, ou seja, o design
faz as pecas graficas, o RP € responsavel pela gestdo de eventos e assessoria de imprensa e
o0 Social pela dinamizag&o nas redes sociais. Ha ainda que considerar outros pormenores da
responsabilidade da equipa 360°, como por exemplo, os materiais de loja, os vinis de
montra, sinalética, os catalogos das colecdes, as campanhas de publicidade de cada colecao
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(Mupi ou Outdoor; Imprensa, etc.), webdesign (Intranet e extranet), guides filmes de

produto.

Neste caso da marca X, o ADN da marca é elegante, classico, distinto e confiante,
premium, refinado, cosmopolita, chic, com atendimento de luxo, nacional com impacto
internacional, feito sob medida, associado a celebridades e de extrema qualidade. Como
tal, é necessario ter maior cuidado na comunicacdo da marca X, tanto ao nivel da imagem,
como da assessoria de imprensa que € da responsabilidade do departamento RP. Em
primeiro lugar, ha que ter sempre em conta as normas basicas da linguagem dos
comunicados, concretamente: ser coerente com os valores da marca; garantir mensagens
claras e objetivas; e ter conteddos relevantes e atuais. No entanto, relativamente a marca X,
os comunicados devem conter um boilerplate (cliché) e, consequentemente, este deve
conter dados historicos sobre a empresa, entre eles, data de fundacdo, nimero de
colaboradores e presenca internacional.

Em seguida, ilustro trabalhos das diferentes areas/departamentos para a marca X.

Figura 8. Design (o saco e o gift card).
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ASS0CIA-5E AO VOGUE FASHION'S
NIGHT OUT 13

Evento de moda na loja do Chiado serd marcado pela partilha de momentos dnicos

A ,uma daz maiz prestigisdas marcas de moda portugusesas, associs-
&, mais uma vez, 3 noits de moda mais esperada do ano - Vogue Fashion's Night Out
Lishoa, 3 12 de Setembro. Realizado em Portugal desde 2010, ests £ um dos eventos
da indistriz mais slegantss & cosmopolitas, sendo também celebrado com todo o
glasraur nas principais capitais da moda do mundo comao Londres, Nowva lorgue, Mildo,

Roma, Sydney, entre outras.

Mz suz charmaosa loja no Chizdo,a ! ira partilhar momentos Gnicos com
0z presentes, mum ambiente requintado com um codetoll da responsabilidade do chef

Chakall, que ird brindar tambem com todos os convidados, no local.

N=sta noite dedicada 3 moda terd ainds oportunidads de conhecer as elegantss pegas
gue integram a nova colegio outono-inverno 201372014 - 4 ",
protagonirada pelo carismatico ator Patrick Dempssy, & usufruir da companhia de
varias figuras plblicas convidadas pela marca, como Simdo Morgado, Noria Madruga,

Marta aragdo Pinto & Filips Terruta, entre outros.

- aproveita tambem este momento especial para oficializar o
langamento do s2u perfil no instagram. Comao forma de celebracdo, os visitantes s=rdo
convidados a participar num passatempo sspecial neste dia, em gue terdo de seguir o
perfil da marca [instagram. comy ), tirar uma fotografia com oz seus
srartphones & partilha-la nos ssus perfis, como hashtag & 7. A melhor

fotografia serd atribuido um prémio, a ser divulzado no dia.

Esta noite de moda serd ainda 2 oportunidade perfeita para actualizar s pegas do
guarda-roupa, aproveitando o hordrio alargado da loja, gue permits aos visitantes

usufruir calmaments de momentos verdadeiraments especiais.

Sobre a

Com uma vasta experigncia no setor da moda, & hd mais de 20 anos no mercada, 3
& uma marca nacional com projecdo internacional presents nos

segmentos dg Homem, Senhora e Rapaz, calgado e acessdrios, gue prima pela

gualidade dos materiais, servigo tailored-made de exceléncia & atendimento em loja.

A alcangou nos dias de hoje um papel importante no negodio da

moda & 20longo dos anos 3judow & catapuitar Portugal para um nive global no gue di

respeito a tendéncias e inovagio.

Para  maiz  informagBes  zobre 3 consulte o

site:

Para mais informagbes contactar:

Ogilvy Public Relations

Figura 9. RP (Press release)

Para terminar, os medias sociais, cujo objetivo é realizar campanhas de apoio as varias
ativacbes da marca e angariacdo de fas e trafego para sites, tém de: criar conteddo
relevante e coerente com a identidade da marca X em todas as plataformas de social
media; definir o tom e o estilo especifico na comunicacdo de conteudos; e, por fim, de

respeitar o papel especifico de cada plataforma digital para a marca X.

Serd 0 #azul 0 novo #preto?

Figura 10. Media social (post na pagina do facebook da marca X)
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4.2. Inquérito por Questionario: Analise de Resultados

4.2.1. Introducéo: Esquema de analise

Depois de nos dedicarmos ao enquadramento tedrico e descrevermos os varios fatores
interligados a comunicagao 360°, conseguimos estruturar 0 nosso estudo de caso. Tal como
referimos na metodologia, recorremos aos métodos do inquérito por questionario,
observacao direta, entrevistas e analise documental. De seguida, iremos entdo proceder a

analise dos resultados.
4.2.1.1. Caracterizacao Pessoal

Em 2014, foi elaborado um inquérito de satisfacdo aos colaboradores da Ogilvy, a agéncia
que integra a estratégia da comunicagdo 360°. A taxa de respostas contou maioritariamente
com pessoas do sexo masculino (7) dos inquiridos, sendo que 6 tem cargos do

departamento “Advertising .

Masculino 7

Feminino 5

Gréfico 1. Sexo

Planeamento Estratégico da Ogilvy h 1

Advertising - [ -

RP e Social media [ 2

Outros (Produgdo; Director de contas; etc) — 3

Gréfico 2. Departamentos por cargos




4.2.1.2. Caracteristicas da Comunicac¢ao 360°

A comunicacdo 360° funciona atraves da interacao formal e informal e dos proprios fluxos
de informac0es interdepartamentais, sendo de notar que esta comunicacdo é no ambito dos
diferentes niveis hierarquicos da agéncia, abrangendo todas as reas comunicacionais.

Todos os colaboradores 360° que foram inquiridos e se predispuseram a responder,
valorizam a estratégia comunicacional 360°, pois todos concordaram que a comunicagédo

360° cria valor as marcas.

Concordo Toaimerte I -

Concordo | 5

Nem concordo nem discordo 0

Discordo | O

Discordo Totalmente | 0

Grafico 3. A comunicacao 360° cria valor acrescentado as marcas.

Os objetivos estratégicos mais beneficiados quando se trabalha uma marca a 360°, segundo
as selecdes dos inquiridos, sdo: uma maior projecdo da marca com 11 inquiridos que
selecionaram esta opc¢do; um reforco no posicionamento do mercado e na fidelizacdo de
clientes com 9; em seguida, o aumento or¢camental com 5; a angariacdo de novos clientes
com 3; e por fim, internacionalizacdo e outro com 1. Relativamente a opg¢dao ‘“outro”

especificaram com “uniformizagdo da comunica¢do”.
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Fidelizagdo de clientes

Angariacdo de novos clientes

Aumento or¢camental

Posicionamento no mercado

Internacionalizagdo

Maior proje¢ao da marca

QOutro

Gréfico 4. Os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca trabalhada a 360°.

Esta estratégia comunicacional 360° é, pela grande maioria dos inquiridos, a agéncia que
sugere a marca ser trabalhada no &mbito 360° (9), e apenas 3 dos inquiridos afirmam que é

o cliente que escolhe esta opgdo comunicacional.

Sugerida pela agéncia que promove a marca 9

Escolhida pelo cliente a priori 3

Grifico 5. A proposta comunicacional no ambito 360° é...

Importa analisar se todas as marcas devem ser trabalhadas por uma equipa interna que
abranja todas as areas da comunicacdo, ou se s6 0 devem ser as grandes marcas com um
posicionamento no mercado de grande amplitude e projecdo. Segundo a analise dos
inquéritos, a grande maioria (8) considera que a estratégia 360° deve ser implementada

apenas para as grandes marcas.
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Apenas em grandes marcas 8

Todo o tipo de marcas 4

Gréfico 6. A comunicacdo 360° deveria ser implementada em...

No que diz respeito aos obstaculos de maior dimensdo a fluéncia de uma comunicacéo
360° e as suas atividades dentro da organizacdo, 7 dos inquiridos selecionaram a dificil

articulacdo interdepartamental e 6 as falhas na transmissao de informacao.

Insuficientes recursos materiais e tecnolégicos

[

Constante desaprovagio por parte da marca

(%2}

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

[

Comunicagdo interna insuficiente

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

(o3}

Falhas na transmissdo de informagdo interdepartamental

Dificil articulagdo interdepartamental

o |
~N

Outro

Grafico 7. Os principais obstaculos a um bom funcionamento da comunicagéo 360°.

Quando inquiridos sobre se esta estratégia constituia uma ferramenta de grande potencial
no ambito comunicacional face a concorréncia, ndo se verificou qualquer discordancia. 9
concordaram totalmente com o facto de ser uma mais-valia, e 0s restantes 3 somente

concordaram com a primeira afirmacao.
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Concordo Totament N ©

Concordo

Nem concordo nem discordo | 0

Discordo | O

Discordo Totalmente | 0

Grafico 8. A comunicagdo 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia que ainda ndo a

implementou.

Para terminar esta analise de resultados, abordo de maneira diferente a Gltima questdo do

inquérito, uma vez que é de resposta aberta e cujo objetivo € registar as melhores frases na

definicdo do conceito de Comunicacdo 360° segundo a opinido profissional dos

colaboradores que lidam e tém total conhecimento desta nova estratégia comunicacional. A

selecdo foi feita no &mbito do ponto 5.1.2.4, pois as trés respostas escolhidas foram mais

ao encontro do testemunho da management assistance da Ogilvy, que tem uma forte e

longa experiéncia profissional no seio desta agéncia.

DEFINIR A COMUNICAGCAO 360°

“E uma comunicagdo integrada e completa,
garantindo uma visdo coesa da marca em
todos os meios e targets impactados.”

O facto de retratar uma comunicacao
completa; uma comunicagdo coerente, unida e
I6gica para as marcas; uma comunicacdo que
¢ direcionada para todo o tipo de meios e
publicos-alvo.

“Comunicagdo uniforme, focada e integrada
de uma marca moderna.”

O facto de associar esta comunicagdo
integrada moderna, dado que é um conceito
inovador, a marcas com uma visao igualmente
moderna.
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“E fazer com que a marca se exprima de
forma coerente em todos 0s seus pOﬂtOS
contacto com o consumidor.”

O facto de demonstrar total projecdo das
marcas, devido a unido de todas as vertentes
comunicacionais, através de todos o0s canais
possiveis e atuais de facil acesso aos

consumidores.

Tabela 9. Defini¢des de resposta aberta sobre a comunicagéo 360°.

4.2.2. Andlise conclusiva

De acordo com o0s resultados que obtivemos a partir deste inquérito por questionério,
podemos constatar que a maior parte dos colaboradores 360° sdo do sexo masculino e estdo
inseridos no departamento do Advertising (publicidade e design) na Ogilvy que
curiosamente, quando se abordou o ponto da comunicacao interna da Ogilvy, foi referido o
facto de o departamento Advertising ser, possivelmente, considerado o de maior peso
dentro da agéncia. Interessante, visto que € precisamente o Advertising que integra 0 maior
numero de colaboradores 360°, o que nos permite inferir que essa relacdo se deve a uma
maior experiéncia e conhecimento sobre a estratégia comunicacional 360° por parte deste
departamento do que qualquer outro na Ogilvy. No entanto, o plano amostral representa
uma pequena parcela da populacdo da Ogilvy, embora ndo muito aquém da que ja

participou internamente numa equipa 360° para uma marca.

Crucial referir que as respostas a duas questdes do inquérito por questionario vieram
contribuir para a concluséo final que resulta da pergunta de partida, pois confirmaram
positivamente, sem uma Unica discordancia, o facto de a comunicacdo 360° criar valor as
marcas e ser considerada uma mais-valia face a concorréncia que ainda ndo implementou

esta estratégia comunicacional.

De uma forma geral, considero que esta pesquisa serviu como modelo de referéncia e
como um enriquecimento pessoal. Face ao exposto, considero que a pesquisa contribuiu
para uma melhor compreensdo da importancia da comunicacdo 360° para as marcas e, por
conseguinte podera constituir uma base de trabalho, sobretudo no contexto portugués onde

a investigacao sobre este novo conceito comunicacional é escassa.
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A terminar, impGe-se considerar limites no que toca & generalizacdo dos resultados para
outras agéncias de comunicagdo, tanto no contexto nacional como internacional. Assim,
acreditamos ser pertinente realizar um estudo paralelo no @mbito de outras agéncias
nacionais com igual projecdo internacional, de maneira a ter uma visdo mais alargada e

conclusiva relativamente a implementagdo desta estratégia comunicacional.

Capitulo 5. Realidade Nacional das agéncias 360°
5.1. Apresentacdo das agéncias 360° e Anélise de Resultados
5.1.1. Havas

A Havas é considerada uma agéncia de comunicacédo de topo ha 11 anos. De acordo com 0
relatorio “Advertising Age Global Marketers 20107, a Havas tem 223 escritorios em todo o
mundo especializados em publicidade, comunicacédo digital, servicos de marketing, salde,
relacBes publicas e comunicacdo empresarial.

Sediada em Nova lorque, a Havas Worldwide € a maior unidade do grupo Havas, sendo
considerada lider mundial na &rea da comunicacéo.

Em Portugal desenvolve campanhas above the line de algumas das melhores e mais
prestigiadas marcas do pais. A Havas orienta-se por uma regra quase emblematica: as
ideias criativas tém a capacidade de construir e de romper a percecdo da sociedade e a

criatividade tornou-se num driver fundamental para o crescimento dos negécios.

Em seguida, procederemos & analise dos resultados deste estudo complementar realizado
com base no mesmo inquérito por questionario utilizado no monocaso da Ogilvy. Tem por
objetivo retratar a realidade de outra grande agéncia multinacional de forma a dispor de
uma informacdo mais fidvel e rigorosa sobre a nova estratégia comunicacional 360° nas

agéncias para as marcas.

5.1.1.1. Caracterizagdo Pessoal

Em 2014, foi elaborado um inquérito dirigido, exclusivamente, aos colaboradores 360° da

Havas, agéncia que integra também a estratégia da comunicacdo 360°. A taxa de respostas
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contou com um total de 10 respostas, maioritariamente de pessoas do sexo masculino (6)
entre os inquiridos, sendo que dos 10 inquiridos, 3 tém cargos no planeamento estratégico.

Masculino 6
Feminino 4

Gréfico 1. Sexo

Advertising
Design

Social media

Planeamento Estratégico da Havas — 3
-
-
[——

Accounts (sem referéncia a area) 2

|

Gréfico 2. Departamentos por cargos

5.1.1.2. Caracteristicas da Comunicagao 360°

O bom funcionamento da comunicacdo 360° numa agéncia exige uma boa articulagdo
através da interacdo formal e informal e dos préprios fluxos de informacdes
interdepartamentais, sendo de notar que esta comunicacdo se processa no &mbito dos
diferentes niveis hierarquicos da agéncia, abrangendo todas as areas comunicacionais.

Todos os colaboradores 360°, que foram inquiridos e se predispuseram a responder,
valorizam a estratégia comunicacional 360°, pois todos consideram que a comunicagdo
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360° cria valor as marcas, sendo que a maioria (6) concordou totalmente com esta

afirmacéo.

Concordo Totalmente 7
Concordo 3
Nem concordo nem discordo | 0
Discordo | 0

Discordo Totalmente | 0

Grafico 3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado as marcas.

Os objetivos estratégicos mais beneficiados quando se trabalha uma marca a 360°, segundo
as selecdes dos inquiridos, sdo: uma maior projecdo da marca, com 9 inquiridos que
selecionaram esta opc¢do; um refor¢co no posicionamento do mercado e na fidelizacdo de
clientes com 8; em seguida, a fidelizagéo de clientes com 6; 0 aumento orgamental com 4;
a angariacdo de novos clientes e “outro” com 2. Relativamente a op¢do “outro”, um dos

inquiridos especificou “Eficacia da comunicagéo junto do target”.

Fselzagho de clenes I

Angariaggo de novos clientes [[NNEGN 2
Aumento orcamental [ 4
Posicionamento no mercado [

Internacionalizagdo | 0

Maior projecdo da marca | -

Outro F 2

Gréfico 4. Os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca trabalhada a 360°.
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Relativamente a esta estratégia comunicacional, € a agéncia que sugere a marca ser
trabalhada no &mbito 360°, segundo a totalidade das respostas dos inquiridos (10). Quanto
a opcao do cliente escolher a priori esta abordagem 360°, foi selecionada por um inquirido

que optou pelas duas possibilidades de resposta.

Sugerida pela agéncia que promove a marca 10

Escolhida pelo cliente a priori 1

Grifico 5. A proposta comunicacional no ambito 360° é...

Importa analisar se todas as marcas devem ser trabalhadas por uma equipa interna que
abranja todas as areas da comunicacdo, ou se s6 o devem ser as grandes marcas com um
posicionamento no mercado de grande amplitude e projecdo. Segundo a andlise dos
inquéritos, tanto consideram que a estratégia 360° deve ser implementada apenas para as
grandes marcas como em todo o tipo de marcas, pois verificou-se um empate nas respostas

dos inquiridos, com 5 cada.
Apenas em grandes marcas 5

Todo o tipo de marcas 5

Gréfico 6. A comunicacéo 360° deveria ser implementada em...

No que diz respeito aos obstaculos de maior dimensdo a fluéncia de uma comunicacéo
360° e as suas atividades dentro da organizagéo, 6 dos inquiridos selecionaram a constante
desaprovacdo por parte da marca e falhas na transmissdo da informacao

interdepartamental.

72



Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos _ 2

Constante desaprovagdo por parte da marca _ 6
Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa | 0
Comunicagdo interna insuficiente _ 3
Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais _ 2
Falhas na transmissdo de informacgdo interdepartamental _ 6
Dificil articulagdo interdepartamental _ 3

Outro 0

Grafico 7. Os principais obstaculos a um bom funcionamento da comunicagéo 360°.

Quando inquiridos sobre se esta estratégia constituia uma ferramenta de grande potencial
no ambito comunicacional face a concorréncia, ndo se verificou qualquer discordancia. 6
concordaram totalmente com o facto de ser uma mais-valia, e os restantes 3 somente
concordaram com a primeira afirmacao; apenas um inquirido néo referiu qualquer opinido

quanto a afirmacdo.

Concordo Totalmente
Concordo

Nem concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente

Grafico 8. A comunicagdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia que ainda ndo a
implementou.
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Para terminar esta analise de resultados, abordo novamente de maneira diferente a ultima

questdo do inquérito, uma vez que é de resposta aberta e 0 seu objetivo é registar as

melhores frases na definicdo do conceito de Comunicacdo 360° segundo a opinido

profissional dos colaboradores que lidam e tém total conhecimento desta nova estratégia

comunicacional. A selegéo foi feita no &mbito de todo o conhecimento que fui adquirindo

ao longo de todo o trabalho de investigagéo, incluindo as revisdes de leitura. Na tabela,

especificarei os motivos que me levaram a respetiva escolha.

DEFINIR A COMUNICAGCAO 360°

“Desenvolvimento de um projeto de comunicag¢do
integrado em todas as plataformas, que integre
um Unico conceito e que estabeleca coeréncia na
forma como uma marca se apresenta junto do
consumidor”

Por demonstrar que € uma estratégia
competitiva que dispde de ferramentas
certas para tornar a comunicagdo mais
imediata e flexivel, abrangendo todas as
areas comunicacionais de modo a tornar
numa sé “arma” comunicacional potente
que d& a conhecer, de forma coerente, as
marcas aos consumidores.

"Indispensavel. Num mundo em que cada vez €
maior o0 numero de opcdes para passar as
mensagens, com cada vez maior ruido, e com 0
consumidor mais disperso, € imperativo
selecionar as plataformas mais relevantes do
ponto de vista do consumidor, para sobressair e
comunicar eficientemente.”

Por demonstrar ser uma estratégia
indispensavel no mundo atual, com uma
concorréncia globalizada tanto a nivel
mundial como a nivel de meios
comunicacionais e de consumidores
mais experientes e saturados. Sendo ao
mesmo tempo uma  abordagem
fundamental e mais forte, ndo dispensa
a necessidade de se selecionar sempre as
melhores plataformas para comunicar
com a maior eficdcia ao consumidor.
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"Comunicagdo que se reflete em maultiplos
touchpoints de natureza distinta - advindo de
varias disciplinas que existem dentro da agéncia -
por forma a aumentar a visibilidade, transmitir
mais eficientemente a sua mensagem e
engrandecer a marca. Implica pensar na marca e
na sua comunicacgdo de uma forma holistica."

Por referir que € uma comunicagdo que
reflete diversos pontos de contato, que
por sua vez sdo agbes influentes
iniciadas por uma forte comunicacédo
com origem em diferentes areas, ou seja,
estd em causa um contato humano ou
uma interacao fisica ou sensorial. Cada
ponto de contato representa uma
mensagem que, literalmente, "toca” um
cliente de algum modo, dando a
conhecer as marcas de forma abrangente.
De uma forma geral, os touchpoints

criam as experiéncias dos clientes.

Tabela 9. Defini¢des de resposta aberta sobre a comunicagédo 360°.

5.1.2. McCann

A McCann foi fundada por Harrison King McCann, ha 101 anos em Nova lorque, e é uma
das maiores agéncias de publicidade do mundo. Tem como regra “Fazer a diferenca no
mercado pela filosofia de uma verdade bem contada para as marcas, gerada pelo casamento
diario entre os verdadeiros insights do consumidor e o estimulo Unico da comunicacdo bem
expressada”. Em 1930, deu-se a fusdo da McCann com a Erickson, tornando o gigante
americano da comunicagédo ainda maior. Em Portugal, concretamente na nossa Lisboa, um
jovem empreendedor criativo fundou a sua propria estrutura de apoio as marcas, de nome
Manuel Martins da Hora, responsavel por muitas das mais notaveis campanhas das ultimas
décadas, a McCann Lisboa. Esta prossegue revitalizada com sangue novo no panorama da

criatividade portuguesa.

Passaremos entdo a andlise de resultados sobre esta agéncia e a identificacdo dos pontos

gue podemos acrescentar a este estudo, pois 0 seu objetivo é retratar da forma mais fiavel e
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credivel a realidade nacional de agéncias multinacionais de grande prestigio que integram a

nova estratégia comunicacional 360° nas agéncias para as marcas.

5.1.2.1. Caracterizacao Pessoal
Em 2014, foi elaborado novamente um inquérito dirigido, exclusivamente, aos
colaboradores 360° da McCann, mais uma agéncia que aborda esta estratégia da
comunicacdo 360°. A taxa de respostas contou com um total de 10 respostas,

maioritariamente com pessoas do sexo masculino (9) entre os inquiridos, sendo que dos 10

inquiridos, 3 tém cargos no ambito da publicidade.

Masculino 9
Feminino 1
Gréfico 1. Sexo

Planeamento Estratégico da McCann h 1

pubicidade | S
Social media _ 2

Gréfico 2. Departamentos por cargos

5.1.2.2. Caracteristicas da Comunicacao 360°

Procedemos novamente a um levantamento das opinides da agéncia McCann sobre a

articulacdo, instrumentalizacdo e abrangéncia da comunicacdo integrada 360°. Todos o0s
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colaboradores 360° valorizam a estratégia comunicacional 360°, pois todos concordaram

que a comunicacdo 360° cria valor as marcas, sendo que a maioria (7) concordou

totalmente com a afirmacéo.

Concordo Totalmente
Concordo

Nem concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente

3

Grafico 3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado as marcas.

Os objetivos estratégicos mais beneficiados quando se trabalha uma marca a 360°, segundo

as selecBes dos inquiridos, sdo: uma maior projecdo da marca e posicionamento do

mercado com 9 inquiridos que selecionaram estas opcdes; em seguida, a fidelizacdo de

clientes com 8; a angariacdo de novos clientes com 6.

Fidelizagdo de clientes

Angariacdo de novos clientes

Aumento or¢gamental

Posicionamento no mercado

Internacionalizagdo

Maior proje¢do da marca

o ‘
o

Outro

I I I
| | |
D
(o]
o

Gréfico 4. Os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca trabalhada a 360°
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Quanto a esta estratégia comunicacional, € a agéncia que sugere a marca ser trabalhada no
ambito 360°, segundo a maioria das respostas dos inquiridos (7) e apenas 3 dos inquiridos

afirmam que é o cliente que escolhe esta op¢cdo comunicacional.

Sugerida pela agéncia que promove a marca 7

Escolhida pelo cliente a priori 3

Grifico 5. A proposta comunicacional no Ambito 360° é...

Relativamente as marcas que devem ser trabalhadas a 360°, analisaremos se consideram
que todo o tipo de marcas devem ser trabalhadas nestes moldes ou se apenas as grandes
marcas com um posicionamento no mercado de grande amplitude e projecdo. Segundo a
analise dos inquéritos, 6 dos colaboradores 360° consideram que a estratégia
comunicacional deve ser implementada apenas para as grandes marcas e 0s restantes

quatro consideram que deve ser aplicada a todo o tipo de respostas.

Apenas em grandes marcas

Todo o tipo de marcas

Gréfico 6. A comunicagio 360° deveria ser implementada em...

No que diz respeito aos obstaculos de maior dimensdo a fluéncia de uma comunicacéo
360° e as suas atividades dentro da organizacdo, 7 dos inquiridos selecionaram a opgéo
“falhas na transmissdao de informagdo interdepartamental” e 6 a “dificil articulacao

interdepartamental”.

78



Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos

Constante desaprovagao por parte da marca

i

w

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Comunicagdo interna insuficiente

[EEY

w

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Falhas na transmissdo de informagdo interdepartamental

Dificil articulagdo interdepartamental

o |
(o)}

Outro

Gréfico 7. Os principais obstaculos a um bom funcionamento da comunicag&o 360°.

Quando inquiridos sobre se a comunicagdo 360° é uma ferramenta de peso face a
concorréncia, verificou-se 7 que concordaram totalmente com o facto de ser uma mais-

valia, e os restantes 4 somente concordaram com a primeira afirmacéo.

concordo Toromerte N
I

Concordo
Nem concordo nem discordo | 0
Discordo | 0O

Discordo Totalmente | 0

Gréafico 8. A comunicacdo 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia que ainda ndo a

implementou.



Sendo a ultima questdo do inquérito de resposta aberta, o objetivo é registar as melhores
frases na definicdo do conceito de Comunicacdo 360°, segundo as diversas opinides dos

colaboradores 360°. Na tabela, especificarei os motivos que me levaram a respetiva

escolha.

DEFINIR A COMUNICACAO 360°

Respostas de Inquiridos

Motivos de destaque

“A comunicagdo é, e deverd sempre ser, feita
de forma 360°. Um bom conceito de
comunicacdo vive sempre 360° e ndo s6 em
alguns meios.”

Valorizei a forma imperativa e
determinada relativamente a mais-valia
desta comunicacdo total que abrange
todos 0s meios ou canais de acesso aos
consumidores.

“Comunicagdo integrada mas inteligente,

para ndo ser intrusiva.”’

Considerei interessante o facto de
designarem esta comunicacdo como a
comunicacdo inteligente que difere da
tipica publicidade que satura 0s
consumidores.

“Comunicagdo 360° é articular um conjunto
de meios, acdes e estratégias com o intuito de
impactar de forma mais eficaz um target
especifico.”

Demonstra a eficAcia da comunicagédo
360° em integrar € reunir VArios
conjuntos, meios, acbes, estratégias,
diferentes areas e 0s targets selecionados.

Tabela 9. Defini¢des de resposta aberta sobre a comunicacéo 360°.

5.1.3. BBDO

A BBDO é uma agéncia de publicidade de ambito mundial, com sede em Nova lorque que

conta com 17 200 empregados em 287 agéncias em 77 paises.
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A agéncia BBDO tem origem na fusdo da BDO (Barton, Durstine & Osborn) com Batten
Co.,em 1928.

A BBDO Worldwide foi nomeada, em 2005, a “Agéncia Mais Premiada do Mundo” pelo
The Gunn Report por seis anos consecutivos. Foi premiada a "Agéncia do Ano" cinco
vezes em Cannes Lions. E considerada a maior das trés agéncias multinacionais (BBDO,
DDB, TBWA) do portfélio da Omnicom. Foi também nomeada como a “Agéncia Mundial
do Ano” em 2011 e em 2005 pela Adweek, Advertising Age e Campaign, entre outros
prémios. Com um extenso portfélio de publicidade criativa, a BBDO centra-se na filosofia
de "The work. The work. The work.” Como afirmam na BBDO, o “Trabalho abrange todo

o tipo de conteudos criativos que podem tocar o consumidor e reforgar as marcas.”
Para terminar esta analise dos resultados de diferentes agéncias multinacionais apresento,
em seguida, as respostas da agéncia de renome BBDO que também implementa e utiliza a
estratégia integrada 360°.

5.1.3.1. Caracterizacao Pessoal
Seguindo este modelo, foi elaborado, em 2014, um inquérito dirigido, exclusivamente, aos
colaboradores 360° da BBDO. A taxa de respostas contou com um total de 7 de respostas,

maioritariamente com pessoas do sexo feminino (5) entre os inquiridos, sendo que dos 7

inquiridos, 3 sdo do design grafico.

Masculino 2

Feminino 5

Gréfico 1. Sexo
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Planeamento Estratégico da BBDO

]

Publicidade

N

Design

w

Social media

i

Gréfico 2. Departamentos por cargos

5.1.3.2. Caracteristicas da Comunicacao 360°

Terminamos este estudo com um levantamento das opinides da agéncia BBDO sobre a sua
postura e consideracdes em relacdo a comunicacao integrada 360°. Todos os colaboradores
360° valorizam a estratégia comunicacional 360° pois todos concordam que a
comunicagdo 360° cria valor as marcas, sendo que 4 dos colaboradores que trabalham este

novo conceito concordaram totalmente, e os restantes somente concordaram.

Nem concordo nem discordo | 0
Discordo | 0

Discordo Totalmente 0

Gréfico 3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado as marcas.
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Para a BBDO, o0s objetivos estratégicos mais beneficiados quando se trabalha uma marca a
360°, segundo as selec¢des dos inquiridos, sdo: uma maior projecdo da marca e fidelizagéo
de clientes com 5 inquiridos que selecionaram estas opcOes; em seguida, a angariacdo de
novos clientes com 4, as restantes op¢des foram selecionadas apenas por 2 inquiridos, a

excecao da opgdo “outro”.

Gréfico 4. Os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca trabalhada a 360°

Fidelizagdo de clientes

D

Angariacao de novos clientes

Aumento or¢amental

Posicionamento no mercado

N

Internacionalizagdo

Maior proje¢do da marca

o |
v

Outro

Quanto a proposta de uma abordagem completa, é a agéncia que sugere a marca ser
trabalhada no ambito 360°, segundo 4 dos inquiridos, sendo que apenas 3 afirmam que é o

cliente que escolhe esta op¢do comunicacional.
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Sugerida pela agéncia que promove a 4
marca

Escolhida pelo cliente a priori 3

Grifico 5. A proposta comunicacional no ambito 360° é...

Na analise dos inquéritos, 4 dos colaboradores 360° consideram que a estratégia
comunicacional deve ser implementada apenas para as grandes marcas e 0s restantes 3

consideram que deve ser aplicada a todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas 4

Todo o tipo de marcas 3

Gréfico 6. A comunicagio 360° deveria ser implementada em...

Relativamente aos obstaculos de maior dimensdao para um bom funcionamento da
comunicacdo 360° e as suas atividades dentro da organizacdo, 4 dos inquiridos
selecionaram a constante desaprovacdo por parte da marca e 3 assinalaram insuficientes
recursos materiais e tecnoldgicos; uma comunicagdo interna insuficiente; a falta de
consenso sobre as estratégias comunicacionais e falhas na transmissdo de informacéo

interdepartamental.
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Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos — 3

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa _ 1

Comunicagdo interna insuficiente

Falhas na transmissdo de informagdo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais _ 3

Dificil articulagdo interdepartamental _ 1
0

Outro

Gréfico 7. Os principais obstaculos a um bom funcionamento da comunicagao 360°.

Quando inquiridos sobre se comunicacdo 360° é uma mais-valia face a concorréncia que
ainda ndo integrou esta estratégia, 4 dos colaboradores que trabalham a 360°concordam

totalmente com esta afirmacéo, e os restantes 3 somente concordam.

Concordo Totalmente 4
Concordo 3
Nem concordo nem discordo | 0
Discordo | 0

Discordo Totalmente | 0

Grafico 8. A comunicagdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia que ainda ndo a

implementou.
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Novamente, para terminar esta andlise de resultados, selecionarei as melhores definicoes

do conceito de Comunicagdo 360° e justifica-las-ei com base em todo o conhecimento que

fui adquirindo ao longo de toda a investigacdo, incluindo as revisdes de leitura. Assim, na

tabela, anuncio as definicdes dos colaboradores e os motivos que me levaram a respetiva

selecdo.

DEFINIR A COMUNICACAO 360°

"A marca com uma identidade Unica, coesa em
todos os seus pontos de contacto, mas nao
necessariamente igual.”

Por confirmar que a questio da
comunicacdo total, embora abranja
diferentes areas e meios, a comunicacao
360° € coerente. .

"A marca, presente em todos 0s meios, com
uma so voz."

Por dar a ideia de que a marca é ouvida
pelos consumidores por um "megafone”,
com diferentes "pessoas” a projetar a
marca.

"E uma forma eficaz de integrar a
comunicagdo de uma marca, entre oS meios
digitais e tradicionais."

Por referir que ambos 0s meios S&o
essenciais para conseguir que a marca seja
ouvida.

Tabela 9. Definigdes de resposta aberta sobre a comunicacéo 360°.

5.2. Analise comparativa das agéncias 360° com a Ogilvy

A fim de concluir este estudo sobre a realidade nacional das agéncias de publicidade 360°,

impbe-se fazer uma analise comparativa dos resultados obtidos nos inquéritos por

questionario iguais as quatro agéncias. Assim, temos uma nocdo global da comunicagéo

integrada 360°.

Comecaremos por comparar 0s resultados com base em tabelas nas quais se quantifica o

namero de respostas maioritarias obtidas por cada questdo. Inicialmente faremos uma
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comparagdo entre os aspetos da caracterizacdo pessoal de cada agéncia e, em seguida,
abordaremos o0s aspetos da comunicacdo 360° a investigar tal como foi feito
individualmente para cada agéncia de publicidade. Este € um estudo complementar que nos

elucidard sobre uma realidade nacional relativa a comunicacdo 360° nas relacdes das
agéncias com as marcas.

Referimos na tabela seguinte as agéncias abordadas e o total de colaboradores 360° que
participaram nesta investigacéo.

AGENCIAS Total de inquiridos

Ogilvy
Havas
McCann

BBDO

Tabela 3. N° total de inquiridos por agéncia 360°

Aprofundamos inicialmente os aspetos sobre a caraterizacdo pessoal dos colaboradores
360° por cada agéncia:

Quantificacdo maioritaria das respostas

AGENCIAS Sexo Departamentos

Ogilvy Masculino “Advertising”
Havas Masculino Planeamento Estratégico

McCann Masculino Publicidade
BBDO Feminino Design

Tabela 4. Sexo e Departamentos comunicacionais dos colaboradores 360° nas diferentes agéncias.
(Questéo 1 e 2)

Interessante apurar um maior nimero de colaboradores masculinos 360° tanto na Ogilvy,
como na Havas e na McCann, enquanto a BBDO se diferencia pelo maior nimero de

colaboradores do sexo feminino. Relativamente as areas dos departamentos, prevalece a
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publicidade e o design na McCann e na BBDO, o que coincide com a Ogilvy, uma vez que
o departamento “Advertising” engloba os colaboradores do design e da publicidade. O
mesmo ja ndo acontece com a Havas (planeamento estratégico), embora ,coincidentemente
também, ainda se detete um ponto de ligagdo com a Ogilvy, pois 0 pequeno espaco do
planeamento estratégico dentro da agéncia Ogilvy estd inserido, igualmente, no

departamento do “Advertising”.

Concentrando-nos agora no cerne da investigacdo, cabe comparar os resultados das

questBes sobre a comunicagdo 360° nas agéncias de publicidade:

A comunicacao 360° cria

AGENCIAS valor acrescentado para as
marcas

Ogilvy Concordo Totalmente
Havas Concordo Totalmente
McCann Concordo Totalmente
BBDO Concordo Totalmente

Tabela 5. A opinido quanto a comunicacao 360° criar valor acrescentado para as marcas nas
diferentes agéncias. (Questao 3)

No que respeita ao valor acrescentado que a comunicacdo 360° cria para as marcas, esta
analise comparativa permite concluir que, segundo a experiéncia por parte destes
colaboradores, existe total concordancia relativamente & afirmagdo supra. Assim,

validamos a afirmagdo: “A comunicagdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como

estratégia comunicacional”.

Os objetivos estratégicos mais beneficiados

AGENCIAS para uma marca trabalhada a 360°

Maior projecéo da marca

Havas Maior proje¢édo da marca

Maior projecédo da marca e posicionamento no

M nn
cCa mercado

Maior projecédo da marca e fidelizacdo de clientes

Tabela 6. Os objetivos estratégicos selecionados mais beneficiados para uma marca trabalhada no
ambito 360° nas diferentes agéncias. (Questéo 4)
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Curiosamente, concluimos que as agéncias de publicidade concordam totalmente com o
facto de a comunicagdo 360° criar valor acrescentado as marcas, uma vez que o objetivo
estratégico mais beneficiado nesta abordagem global €, principalmente, uma maior

projecdo da marca.

AGENCIAS As propostas comunicacionais no ambito 360°

(O1s[1\%Y Sugeridas pela agéncia que promove a marca
Havas Sugeridas pela agéncia que promove a marca

McCann Sugeridas pela agéncia que promove a marca
BBDO Sugeridas pela agéncia que promove a marca

Tabela 7. As escolhas de uma abordagem 360° previamente escolhidas pelo cliente ou sugeridas pelas
agéncias. (Questdo 5)

De uma forma geral, quando inquiridos sobre quem tem a iniciativa de propor trabalhar a

360°, a resposta aponta, maioritariamente para a agéncia.

AGENCIAS A comunicacao 360° deve ser implementada

Ogilvy Apenas em grandes marcas
Apenas em grandes marcas e em todo o tipo de
Havas
marcas
McCann Apenas em grandes marcas

Apenas em grandes marcas

Tabela 8. Os tipos de marcas que devem ser abordadas a 360°. (Questéo 6)

De uma forma geral, todas as agéncias consideram que esta abordagem deve ser
implementada somente nas grandes marcas, a excecdo da Havas, cujos resultados
empataram nas duas opgdes e considera que também deve ser aplicada a todo o tipo de

marcas.
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Os obstaculos de maior dimenséo para um
bom funcionamento da comunicagao 360°

AGENCIAS

Ogilvy Dificil articulacdo interdepartamental
Havas Constante desaprovacdo da marca e falhas na
transmissdo de informacdao interdepartamental
McCann Falhas na transmissdo de informacéo
interdepartamental
BBDO Constante desaprovacdo da marca

Tabela 9. Os obstaculos de maior dimenséo para um bom funcionamento da comunicagao 360°, no
seio de uma agéncia. (Questao 7)

Curiosamente, os obstaculos considerados maiores para a boa coordenacdo da
comunicacdo 360°verificam-se, indiretamente, no seio de cada agéncia . Na Ogilvy, a
maioria selecionou a dificil articulacdo interdepartamental; e as restantes agéncias, Havas,
McCann e BBDO, consideram ser a constante desaprovagdo por parte das marcas e as
falhas de transmissio de informacdo interdepartamental. A excecdo da constante
desaprovagdo por parte da marca, as outras opgOes estdo relacionadas com lacunas na

comunicagdo interna de cada agéncia.

A comunicacédo 360° é uma forte mais-valia
face a concorréncia

Ogilvy Concordo Totalmente
Havas Concordo Totalmente
McCann Concordo Totalmente
BBDO Concordo Totalmente

AGENCIAS

Tabela 10. A comunicacdo 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia que ainda nao a
implementou. (Questéo 8)
Mais uma vez, de uma forma rigorosa, confirmamos que esta estratégia 360° € uma
ferramenta de peso relativamente as agéncias que ainda ndo integraram este conceito
internamente. Estas quatro agéncias multinacionais concordaram totalmente com a

afirmacéo supra.
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Agéncias

Defini¢des da comunicacéo 360°

Definicédo 1

“E uma comunicacdo
integrada e completa,
garantindo uma visio

coesa da marca em
todos os meios e targets

>

impactados.’

Definicéo 2

“Comunicag¢do
uniforme, focada e
integrada de uma marca

>

moderna.’

Definicédo 3

“E fazer com que a marca se
exprima de forma coerente
em todos 0s seus pontos
contacto com o

>

consumidor.’

“Desenvolvimento de
um projeto de
comunicacao integrado
em todas as
plataformas, que integre
um Unico conceito e que
estabeleca coeréncia na
forma como uma marca
se apresenta junto do
consumidor”

"Indispensavel. Num
mundo com que cada
vez é maior o nimero de
opc¢Oes para passar as
mensagens, com cada
vez maior ruido, e com o
consumidor mais
disperso, é imperativo
selecionar as
plataformas mais
relevantes do ponto de
vista do consumidor,
para sobressair e
comunicar
eficientemente."

"Comunicacao que se reflete
em multiplos touchpoints de
natureza distinta - advindo
de varias disciplinas que
existem dentro da agéncia -
por forma a aumentar a
visibilidade, transmitir mais
eficientemente a sua
mensagem e engrandecer a
marca. Implica pensar na
marca e na sua comunicagao
de uma forma holistica."

McCann

“A comunicacdo é e
devera sempre ser, feita
de forma 360°. Um bom

conceito de
comunicagao vive
sempre 360° e ndo s
em alguns meios.”

“Comunicagdo
integrada mas
inteligente, para néo ser
intrusiva.”

“Comunicagdo 360°é
articular um conjunto de
meios, acdes e estratégias

com o intuito de impactar de
forma mais eficaz um target

’

especifico.’

"A marca com uma
identidade Unica, coesa
em todos 0s seus pontos

de contacto, mas nao
necessariamente igual.”

"A marca, presente em
todos 0s meios, com
uma sé voz."

"E uma forma eficaz de
integrar a comunicacao de
uma marca, entre 0s meios

digitais e tradicionais."

Tabela 11. DefinicBes de resposta aberta sobre a comunicagdo 360°.
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Por ultimo, concluimos esta analise comparativa com as palavras mais marcantes das
definicbes que os colaboradores 360° das diferentes agéncias adiantaram sobre este
conceito inovador, cada vez mais implementado nas estratégias da comunicacéo.
Relativamente a comunicacdo 360°, as palavras utilizadas marcadamente comuns foram:
integrada; completa; uniforme; coerente; coesa; para todos os meios; Gnico conceito ou

voz; eficaz; inteligente; holistica; e visibilidade.

5.3. Andlise conclusiva

Com base na andlise comparativa sobre a realidade nacional das agéncias multinacionais
360° em que integrdmos o estudo monocaso da Ogilvy, foi possivel compreender a
abrangéncia de forma rigorosa, credivel e fidvel da comunicacdo integrada no ambito
nacional, muito embora tendo em conta as influéncias internacionais, dado que todas as
agéncias abordadas neste estudo somam quase um século de historia e todas registam as
suas sedes em Nova lorque.

Este estudo permitiu-nos responder a questdo de partida inicial que deu origem a toda esta
investigagdo aprofundada: “Qual a importancia da estratégia comunicacional 360° para
uma agéncia de comunicagao?”

Ora, a estratégia 360° revelou-se de grande importancia para as agéncias de publicidade,
uma vez que os seus clientes diretos sdo as marcas, € que as quatros agéncias aqui
estudadas concordam totalmente com o facto de a comunicacdo 360° ser uma estratégia
que cria valor acrescentado para as marcas, principalmente para as grandes marcas, ou seja,
as marcas prestigiadas e com um posicionamento no mercado acentuado. Consideram
igualmente que as mesmas adquirem desta forma uma projecdo muito superior a
comunicacdo individual por area ou departamento no seio de uma agéncia.

Acresce ainda que, embora haja obstaculos evidentes a fluéncia deste tipo de comunicacéo,
todas estas agéncias apreciam igualmente a forte mais-valia que a 360° representa face a
concorréncia.

Importa sublinhar, na conclusdo desta analise, que as definicbes adiantadas pelos
colaboradores 360° que se predispuseram a responder no ambito dos inquéritos sobre este

inovador conceito, ndo incluiram, para alem das 3 definicdes selecionadas por agéncia,
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qualquer referéncia negativa sobre esta comunicacdo integrada e uniforme trabalhada nas

agéncias para as marcas.

Face ao exposto, conseguimos verificar e esclarecer, de forma particularmente rigorosa, a
relevancia, articulagdo e abrangéncia desta abordagem inovadora e crucial para o
prolongamento das histérias e vida das marcas, o que contribui para a qualidade e prestigio

comunicacional das agéncias.
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Concluséao

Em primeiro lugar, passamos a recordar as licbes que retirdmos neste estudo de
investigacdo, nomeadamente, a importancia da comunicacdo 360° para as agéncias de
publicidade, uma vez que as agéncias aqui estudadas concordam inteiramente com o facto
de a comunicagdo 360° constituir uma estratégia que cria valor acrescentado para as
marcas, muito embora essa importancia se faca sentir principalmente nas grandes marcas
que gozam de um forte posicionamento no mercado. Note-se que as grandes marcas tém
targets e objetivos maiores do que as pequenas marcas, 0 que implica a necessidade de
reforcar a consisténcia da mensagem e de garantir a cobertura de todos os pontos de
contacto com o consumidor. Além do mais, a agregacdo de todas as vertentes da
comunicacdo obriga a um maior investimento que nem sempre compensara no caso das
pequenas marcas que ndo carecem de uma projecdo tdo alargada. A Comunicacdo 360° é
também uma forte ferramenta face a concorréncia ainda que nem sempre se trate de uma
estratégia facil de desenvolver, em especial porque a qualidade do brainstorming que tem
lugar na reunido dos diferentes departamentos, tendo em conta o grau de exigéncia, por
norma, dos clientes, depende da abrangéncia das propostas apresentadas que tém
necessariamente de entroncar numa perspetiva comum relativamente as marcas. Para todos
os efeitos, a riqueza deste brainstorming e dos resultados que produz a luz de uma
comunicacdo integrada aumenta o impacto da mensagem acerca do produto. Dispor de um
bom produto é na verdade um bom caminho, mas uma boa comunicacdo faz milagres.
Assim sendo, as agéncias de comunicacdo que implementam esta estratégia tém um trunfo
comparativamente as agéncias que recorrem a uma comunica¢do mais fragmentada e por
conseguinte mais restrita, reduzindo desta forma o impacto da mensagem e o contacto com
0 consumidor.

Ao longo desta investigacdo, pudemos observar em primeira mao e entender, o que foi
interessante e curioso, determinados mecanismos no seio de uma agéncia de comunicacgéo
cujo foco e objetivo é precisamente comunicar, que dificultam uma comunicagéo clara,
coerente e aberta no proprio trabalho. Veja-se o seguinte: as diferentes formagdes
académicas na area, por conseguinte, as diferentes especialidades e as diferentes
experiéncias laborais levam a que os profissionais favorecam a sua area nos projetos 360°.
Este estagio e este estudo intensivo proporcionaram-nos igualmente a oportunidade de,

para além da aquisicdo de experiéncia, conhecer verdadeiramente o sentido da palavra
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responsabilidade e autodeterminagdo/motivacdo, mesmo em situacfes que apresentam um

elevado grau de dificuldade.

O bom funcionamento desta estratégia comunicacional assenta na qualidade da
comunicacdo interna da agéncia, na personalidade, conhecimentos e experiéncia
profissional dos préprios colaboradores; assenta igualmente na boa gestdo do tempo, por
forma a organizar as tarefas resultantes da interacdo com cada cliente e, por conseguinte, a
transmitir com clareza a informacdo entre departamentos em prol da boa articulagédo
interdepartamental.

De uma maneira geral, estamos em crer que a pesquisa realizada pode constituir um
modelo de referéncia, inclusive para as proprias agéncias a que nos dedicamos, bem como
uma mais-valia pessoal, na medida em que — e reiteramos - se tratou de uma experiéncia
extremamente enriquecedora. E ainda nossa intenco que o presente estudo contribua para
uma melhor compreensdo da importancia da comunicagdo 360° no desenvolvimento e
projecdo das marcas e seja objeto de reaplicacdo, sobretudo no contexto portugués onde
nos parece existir pouca investigacdo nesta area. Este obrigou a uma atencéo constante da
nossa parte, ou seja, a atentar em todos os pormenores do trabalho desenvolvido na agéncia
passiveis de o enriquecer, a ter uma firme predisposicdo e persisténcia para conseguir
aceder o mais possivel ao objeto visado na presente investigacdo, tanto pratica como

teoricamente.

Em suma, a dificil articulacdo interdepartamental, as falhas na transmissao de informacéo
interdepartamental a par de uma comunicagdo interna insuficiente, a constante
desaprovacdo da marca perante as estratégias propostas pela agéncia, a falta de consenso
entre os colaboradores sobre as estratégias comunicacionais e, por ultimo, insuficientes
recursos materiais e tecnologicos sdo 0s principais obstaculos para a fluéncia da
comunicacdo 360°. De referir que este estudo nos permitiu entender e assistir na pratica a
execucdo das tarefas e funcOes de cada departamento, ndo estando assim confinados ao
conhecimento obtido no departamento especifico do estagio.

Como se verifica, este conceito inovador tem um forte peso nas grandes agéncias de
comunicacdo tendo em vista a projecdo das marcas, no entanto consideramos que esta

estratégia comunicacional poderd ser igualmente crucial noutros sectores empresariais,
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incluindo nas empresas de pequena dimensdo. Ora, quanto mais os colaboradores
estiverem inteirados dos objetivos atingidos, dos objetivos por atingir, quanto mais
conhecerem todo o trabalho da sua empresa e puderem participar ativamente,
compensando tanto a empresa como as préprias pessoas, mais todos beneficiardo da
comunicagdo 360°. Nestes moldes, consegue-se um ambiente profissional dinamico,
semelhante a um jogo com objetivos praticamente pessoais, ao invés de um ambiente mais
compartimentado e limitado, no qual apenas se tem conhecimento das respetivas tarefas.

A terminar, passamos a dar énfase a algumas reflexdes e opinides particulares de acordo
com a nossa observagdo durante o estagio. Por exemplo, defendemos que uma agéncia de
comunicac¢do multinacional ndo deveria admitir uma rotatividade tdo elevada de estagiarios
e, de certo modo, de colaboradores, pois quanto mais se esta inteirado da vida e historia
das marcas, ou seja, clientes da agéncia, mais se torna possivel a ajuda mdtua, maior é o
conhecimento dos gostos e exigéncias de cada marca e maior é o éxito em termos de
economia do tempo, dado que ndo existe uma necessidade frequente de ensinar novamente
todo o trabalho que implica o desenvolvimento de cada marca. Em seguida, consideramos
gue seria uma mais-valia para uma agéncia ou empresa multinacional dispor de um
psicAlogo organizacional, uma vez que se verificam sempre muitas lacunas
comunicacionais no seio de uma agéncia, pelo que quanto mais alargado e maior for o
desbloqueio desses entraves, maior sera a fluéncia comunicacional e o nivel de satisfacdo
entre os colaboradores e, naturalmente, maiores serdo o0s beneficios ao nivel da
comunicacdo interna. Consideramos também que deveria ser agendada uma reunido
quinzenal ou mensal entre os colaboradores de cada area ou departamento e, apds a
realizacdo da reunido, que pressupde uma discussdo clara, objetiva e aberta das varias
ideias e dos pontos fortes e fracos de cada departamento - uma vez que todos devem
expressar as suas opinides sem receio de eventuais retaliacdes - seria entdo agendada uma
reunido com o respetivo diretor. Para além desta sugestdo, lembramos também a mais-valia
de incentivos destinados a criar a possibilidade de todos os colaboradores se reunirem, com
uma maior frequéncia, fora do ambiente de trabalho. Por Gltimo, € importante que a
agéncia ou empresa disponha de ferramentas de trabalho atualizadas, por forma a garantir
um servigo atempado por parte dos colaboradores e, consequentemente, um maior fluxo de
trabalho.
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Porém, para a boa qualidade da comunicagdo, concluimos ser imprescindiveis
determinadas caracteristicas pessoais entre os colaboradores, nomeadamente, capacidade
para ouvir o outro, respeito pelas criticas apresentadas e uso em qualquer situacdo de um
tom de voz moderado, o que garante o bem-estar e 0 intercambio aberto de opinides e
ideias. Por norma, dificilmente todos os colaboradores relinem estas caracteristicas e
capacidades, porém, se um diretor estiver aquém destas qualidades, 0 sucesso
comunicacional da empresa revela-se mais improvavel.

O dominio da comunicacdo é cada vez mais abrangente e exigente, pelo que se impde estar
atento a todo o tipo de ferramentas, pormenores e ideias que contribuam para a qualidade e
clareza comunicacional. Por exemplo, as mensagens ndo-verbais, verbais e o tom de voz

constituem trés esferas comunicacionais cruciais.

Tendo em conta este cenario comunicacional, cabe referir fatores absolutamente marcantes
neste processo de investigacdo, tais como: trabalhar um conceito que ainda esta no inicio
da sua implementacdo em Portugal; estabelecer contacto com mais trés agéncias
multinacionais por forma a garantir a validade dos resultados refletidos neste estudo;
assimilar de uma forma aprofundada e inesperada a importancia da comunicagdo em todos
0s planos relacionais (pessoais, sociais e comerciais).

A forma como a marca comunica e se relaciona com o consumidor define o &mbito da sua
projecao. Por exemplo, a projecdo de uma marca a nivel internacional rege-se por critérios
distintos dos aplicaveis a proje¢do a nivel nacional, cujo contexto tem “codigos” proprios.
De novo, a qualidade e a abrangéncia da comunicacéo é a chave da projecdo da marca.

Em conclusdo, estamos em posicdo de afirmar que tudo fizemos para aproveitar ao
maximo as oportunidades disponiveis no estagio, bem como explorar tudo o que foi
possivel enquanto aprendizado em prol de vivéncias e de maturidade profissional.
Beneficiamos da disponibilidade e do interesse dos colaboradores em transmitir as suas
experiéncias e conhecimentos sobre toda a envolvente comunicacional, tendo vindo a

participar em projetos 360°.
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ANEXO A
Briefing da Ogilvy






The DO briefing

Cliente: Marca/Produto: Trabalho N*
Trabalho: | Campanha X Critério de Data:
Sucesso:

Tarefa:

s Porqué um novo briefing?

« Quem € que queremos influenciar?

s O que queremos que as pessoas FACAM, como resposta a esta comunicagao?

« Como esperamos (ue a comunicagiao actue para atingir este resultado?

+ O que queremos transmitir? (Qual é a mensagem que orientard a solugio criativa)

» O que fard com que as pessoas ehtendama

mensagem?

+» De que forma poderemos ajudar as pessoas a
sentirem a nossa relevancia/diferenga?

« Mandatorios:

Director de Contas:

Flaneamento:

Canais: Anexos: Director Criativo:
Tempo para a criatividade: | Review de Data de Deadline Budget de Producao:
criatividade: apresentagao:

» New Idea Generation: Inspiration







ANEXO B
Inquérito por questionario 360°






Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no &mbito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo na vertente
de Comunicacio, Organizacioe Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacdes sobre as melhores praticas da
comunicacdo 360° aplicadas a wuma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacio integrada. As

respostas serdo andnimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizaciao Pessoal

1. Sexo

Feminino

Masculino

2. Cargoou Funcao




Comunicacao 360°

3. A comunicac¢io 360° cria valor acrescentado para as marcas como estrategia

comunicacional.
Discordo ) Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marea

trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado

Internacionalizacdo

Maior projecdo da marca

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no ambito 360° e...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicacao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacao 360°, no seio da agencia?

Dificil articulacdo interdepartamental

Falhas na transmissio de informacio interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacio Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo porparte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunicaciao 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorrencia

que ainda nao a implementou?

Discordo ) Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacao 360° numa frase, como definiria?

Muito obrigada pela disponibilidade!






ANEXO C

Respostas aos Inquéritos — Ogilvy






Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Strategic Planner




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

X
Aumento or¢camental
.. X
Posicionamento no mercado
Internacionalizagao
X

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente X

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

__Se trabalhada em boa sintonia entre marca e agéncia, conseguem-se resultados de

awareness que nio se conseguem de outra forma.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

__ Community Manager




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

X
Aumento or¢camental
.. X
Posicionamento no mercado
Internacionalizagao
X

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

4

E conseguir criar uma comunicacio, accoes e gestio de imagem de marca
realmente sdélidas e aproveitar todos os meios da melhor forma

possivel.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Copywriter




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacao de Clientes x
Angariagdo de novos clientes X
Aumento or¢camental
Posicionamento no mercado X
Internacionalizagao
Maior projecao da marca X
Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental X

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

4

E a marca comunicar de igual forma em todos os meios

possiveis.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

x | Masculino

2. Cargo ou Funcéo

__Creative Copywriter__



Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes X

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental X
Falhas na transmisséo de informacéo interdepartamental X
Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente X
Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa X

Constante desaprovacéo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Estar sempre onde o target esta.

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Account PR




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental X

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?
Se bem feita, consegue-se extrapolar a imagem de uma marca a um nivel muito

superior.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

x | Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Designer




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacdo de Clientes X
Angariacdo de novos clientes X

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

X
Falhas na transmisséo de informacéo interdepartamental X
X
X

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

No papel, é uma boa ideia muito racional e bem légica de conseguir bons resultados e
confianca. No entanto, operacionalmente tera de ser muito criteriosa no capitulo dos
recursos humanos e gestdo de processos. Estes dois aspectos sdo essenciais para o
sucesso 0 360, e serem tratados com muito cuidado e dedicacéo.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Print Production Costings




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacao de Clientes x
Angariagdo de novos clientes
X
Aumento or¢camental
Posicionamento no mercado X
X

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas.

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente X
Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa
Constante desaprovagao por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Comunicacio que integra todos os meios, passando uma mensagem unica sobre

determinada marca para o seu public-alvo.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

__Creative Supervisor




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Fundamental para reforcar posicionamento de marca, reter clientes e angariar

novos.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

x | Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Business Diretor




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes X

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental X

Posicionamento no mercado

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo

Totalmente

Discordo

Nem concordo nem

discordo

Concordo

Concordo

Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Mais do que pensar em canais ou em disciplinas, a agéncia foca-se em

contetido sendo depois analisadas quais as melhores plataformas para a amplificacdo

desses

conteudos




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

X | Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Director de contas



Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes X

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental X

Posicionamento no mercado

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

X

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacéo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

E Fazer com que a marca se exprima de forma coerente em todos 0s seus pontos

contacto com o consumidor.

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

“Pw

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito € realizado no dmbito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo na vertente
de Comunicagdo, Organizagdo e Lideranga da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores préticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacio integrada. As

respostas serdo anénimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcao

Acermnt Dine chon (.de“g“kﬂ)




Comunicacao 360°

3. A comunicaciio 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo i Nem concordo nem Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente discordo Totalmente

ol

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariacdo de novos clientes X

Aumento or¢amental

Posicionamento no mercado X
Internacionaliza¢io

Maior projecdo da marca %
Outro

Uh.%ﬂ%uﬁaﬁ 1L uwmm{?}

5. Por norma, a proposta comunicacional no ambito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. ><

6. Na sua opinido, a Comunicaciao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. ><

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacao 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental X

Falhas na transmissio de informacéo interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagao por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

2

8. Recorrer a uma comunicac¢io 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nao a implementou?

Discordo ) Nem concordo nem Concordo
Discordo ’ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

>

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

%m(c@ \th.FtrrmAe ,‘{gﬁ(;aol« £ ‘ﬂ’\l‘%«%‘ d’l Vet

oMt Qmaeodenne -

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino X

Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Group Account Director




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes X

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental X
Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental X
Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicagéo Interna insuficiente X

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

E uma comunicacdo integrada e completa, garantindo uma visdo coesa da marca

em todos 0s meios e targets impactados.

Muito obrigada pela disponibilidade!




ANEXO D
Respostas aos Inquéritos — Havas






Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Researcher




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Permite rentabilizar grandes budgets e fazer a comunicacdo da marca chegar

mais longe.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Web Designer




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental X

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente X

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

4

E a marca conseguir tirar partido de todos os meios, fazendo uma comunicacio
semelhante em todos eles, nunca se perdendo a mensagem que se quer

passar.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcéo

_Strategic Planner




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro X

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental X

Falhas na transmisséo de informacéo interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Desenvolvimento de um projecto de comunicacgdo integrado em todas as plataformas, que
integre um Unico conceito e que estabeleca coeréncia na forma como uma marca se

apresenta junto do consumidor.

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

__Copywriter




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Uma mais-valia para uma marca que queira chegar mais longe, atingir mais publico e

criar mais engagement.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

. Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Director de Unidade



Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca

X

Outro

Eficiéncia da comunicacdo junto do

Target.

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

X

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Indispensavel. Num mundo com que cada vez é maior o numero de opcdes

para passar as mensagens, com cada vez maior ruido, e com o consumidor

mais disperso, é imperativo seleccionar as plataformas mais relevantes do

ponto de vista do consumidor, para sobressair e comunicar eficientemente.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Art Director




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente X

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Passar a mesma mensagem por muitas vias distintas, estar presente em todo o campo

de “visao” do consumidor final.



Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Brand Manager




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacao de Clientes x
- . X
Angariagdo de novos clientes
X
Aumento or¢camental
Posicionamento no mercado X
Internacionalizagao
. - X
Maior projecdo da marca
Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

A comunica¢do integrada é uma forma de criar um posicionamento de marca

consistente e poder levar a relacio com o cliente final a um patamar muito superior.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Account




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacao de Clientes x
Angariagdo de novos clientes X
Aumento or¢camental
X

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente X

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Uma empresa que queira crescer, deve estar presente em todos os meios. A 360°

ajuda nisso.



Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Predmbulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacgdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacfes sobre as melhores préaticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anodnimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

X | Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcéo

PlaneadoraEstratégica




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo Siccord Nem concordo nem Concord Concordo
iscordo oncordo
Totalmente discordo Totalmente
X
0.

4. Selecione 0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca trabalhada a

360°.

Fidelizacdo de Clientes

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizagéo

Maior projecdo da marca X

Outro

0.

5. Por norma, a proposta comunicacional no ambito 360°¢...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

0.




6. Na sua opinido, a Comunicagdo 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

X

Apenas em grandes marcas.

0.

7. No seu entendimento, quais os obstadculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicacdo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacdo interdepartamental

Falhas na transmisséo de informagéo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacéo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

0.

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia que

ainda ndo a implementou?

Discordo Nem concordo nem

Discordo Concordo

Totalmente discordo

Concordo

Totalmente

X




9. Se tivesse que definir a comunicagdo 360° numa frase, como definiria?

Comunicacdo que se reflecte em multiplos touchpoints de natureza distinta - advindo de
varias disciplinas que existem dentro da agéncia - por forma a aumentar a visibilidade,
transmitir mais eficientemente a sua mensagem e engrandecer a marca. Implica pensar a
marca e a sua comunicacgéo de uma forma

holistica

Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Account Jr




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacao de Clientes x
Angariagdo de novos clientes
X

Aumento or¢camental
Posicionamento no mercado X
Internacionalizagao

. - X
Maior projecdo da marca
Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

A integracio da comunicaciio ¢ fundamental para a mensagem da marca chegar mais

longe e mais depressa ao consumidor final.




Muito obrigada pela disponibilidade!






ANEXO E
Respostas aos Inquéritos — McCann






Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Copywriter




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacdo de Clientes X
Angariacdo de novos clientes X
Aumento orcamental X
Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental X

Falhas na transmisséo de informacéo interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

A comunicacdo é e devera sempre ser, feita de forma 360°. Um bom conceito

de comunicacao vive sempre 360° e ndo s6 em alguns meios.

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

X - Masculino

2. Cargo ou Funcéo

director de arte




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacdo de Clientes X
Angariacdo de novos clientes X

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo

Totalmente

Discordo

Nem concordo nem

discordo

Concordo

Concordo

Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Comunicacdo que abarca varios tipos de meios de forma a atingir o consumidor mais

facilmente.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Planner




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacao de Clientes x
Angariagdo de novos clientes
X
Aumento or¢camental
Posicionamento no mercado X
X

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa X

Constante desaprovacdo por parte da marca
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Planear a comunicacio a este nivel é querer estar presente em todo o lado, a
qualquer hora, para qualquer pessoa; isto s0 traz bons

resultados.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anodnimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Copywriter estagiario



Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacdo de Clientes X
Angariacdo de novos clientes X

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X
Internacionalizacéo X
Maior projecdo da marca X
Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

X

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo

Totalmente

Discordo

Nem concordo nem

discordo

Concordo

Concordo

Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Planeamento conjunto que reforca a imagem Unica de uma organizacao.

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Designer




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

.. X
IPosicionamento no mercado
) .. X
Internacionalizac¢do
X

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

4

E a comunicacio do séc. XXI, chegar ao maximo de publico possivel, absorvendo

todos os meios com a mesma mensagem.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

Masculino (x)

2. Cargo ou Funcéo

Criativo - Copywriter



Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes X

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental X

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacéo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Comunicacédo 360° é articular um conjunto de meios, acles e estratégias com o intuito

de impactar de forma mais eficaz um target especifico.

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

Masculino X

2. Cargo ou Funcéo

Senior Writer




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacdo de Clientes X
Angariacdo de novos clientes X

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

X

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o0 bom X

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Comunicacdo que vai ter com o consumidor onde ele espera e onde ndo espera.

Muito obrigada pela disponibilidade!




Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Web Analyst




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental X

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa X

Constante desaprovacdo por parte da marca
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

__Consegue-se atingir uma consisténcia da comunicacio, distribuida por varios

meios, que nio se consegue de outra forma.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Community Manager




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

- . X
Angariagdo de novos clientes

X
Aumento or¢camental

.. X

Posicionamento no mercado
Internacionalizagao

X

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa X

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

E a forma mais eficaz de manter a comunicacao nos meios tradicionais em

sintonia com os meios digitais.



Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Copywriter



Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacdo de Clientes X
Angariacdo de novos clientes X

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicagao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

X

Falhas na transmissdo de informacéo interdepartamental

X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicacéo Interna insuficiente

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° ¢ uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo

Totalmente

Discordo

Nem concordo nem

discordo

Concordo

Concordo

Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

Comunicacao integrada mas inteligente, para néo ser intrusiva.

Muito obrigada pela disponibilidade!







ANEXO F
Respostas aos Inquéritos — BBDO






Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Community Manager




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X
Comunicac¢ao Interna insuficiente X
Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa X

Constante desaprovacdo por parte da marca
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

E fazer com que a mesma mensagem chegue ao maior nimero de pessoas

possivel.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

Web Analyst




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

- . X
Angariagdo de novos clientes

X
Aumento or¢camental
Posicionamento no mercado

X

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente X

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

E uma forma eficaz de integrar a comunicacio de uma marca, entre os meios

digitais e tradicionais.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Designer grafico




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental X

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

E a melhor forma de uniformizar a comunicacio de uma marca nos varios

meios.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

___ Copywriter




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.
Fidelizacao de Clientes x
- . X
Angariagdo de novos clientes
X
Aumento or¢camental
Posicionamento no mercado
Internacionalizagao
. - X
Maior projecdo da marca
Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental X

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnologicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Permite-nos estar presentes em varios meios, conseguindo uma presenca consistente

junto dos varios targets, mantendo sempre o mesmo tom comunicacional.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

Feminino

X Masculino

2. Cargo ou Funcio

~ Web Designer




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

X

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

A marca, presente em todos os meios, com uma so voz.

Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA

Preambul

Este inquérito € realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicac¢ao na vertente
de Comunicag¢do, Organizagdo e Lideranca da Universidade Catdlica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informagdes sobre as melhores praticas da
comunica¢cdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizagdo, articulagdo e abrangéncia no dominio da comunicagdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacao Pessoal

1. Sexo

X Feminino

Masculino

2. Cargo ou Funcio

Art Director




Comunicacio 360°

3. A comunicacido 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.
Discordo ' Nem concordo nem Concordo
Discordo _ Concordo
Totalmente discordo Totalmente

4. Selecione os objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca

trabalhada a 360°.

Fidelizacao de Clientes

Angariagdo de novos clientes

Aumento or¢camental

IPosicionamento no mercado

Internacionalizagao

Maior projecao da marca

Outro

S. Por norma, a proposta comunicacional no 4&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori. X

Sugerida pela agéncia que promove a marca.

6. Na sua opinido, a Comunicacido 360° deveria ser implementada em...



Todo o tipo de marcas.

Apenas em grandes marcas. X

7. No seu entendimento, quais os obsticulos de maior dimensio a um bom

funcionamento da comunicacio 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulagdo interdepartamental

Falhas na transmissao de informacao interdepartamental

Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais

Comunicac¢ao Interna insuficiente

Pouca abertura de expressao entre os membros de equipa

Constante desaprovagdo por parte da marca X
Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom X

desenvolvimento do trabalho

Outro

8. Recorrer a uma comunica¢ao 360° é uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda nio a implementou?

Discordo Nem concordo nem Concordo
Discordo Concordo
Totalmente discordo Totalmente

9. Se tivesse que definir a comunicacio 360° numa frase, como definiria?

Importante para manter a consisténcia da mensagem passada pela

marca.




Muito obrigada pela disponibilidade!



Inquérito direcionado aos colaboradores 360°

UNIVERSIDADE

CATOLICA
PORTUGUESA

Preambulo

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo na vertente
de Comunicacdo, Organizacdo e Lideranca da Universidade Catolica de Lisboa, ano letivo
de 2013/2014, e tem por objetivo obter informacbes sobre as melhores praticas da
comunicagdo 360° aplicadas a uma marca, assim como demonstrar a sua
instrumentalizacdo, articulacdo e abrangéncia no dominio da comunicacdo integrada. As

respostas serdo anonimas e respeitadas de forma sigilosa.

Caraterizacdo Pessoal

1. Sexo

Feminino X

Masculino

2. Cargo ou Funcéo

Directora Geral




Comunicacdo 360°

3. A comunicacdo 360° cria valor acrescentado para as marcas como estratégia

comunicacional.

Discordo ) Nem concordo nem Concordo
Discordo ] Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

4. Selecione o0s objetivos estratégicos mais beneficiados por uma marca
trabalhada a 360°.

Fidelizacdo de Clientes X

Angariacdo de novos clientes

Aumento orcamental

Posicionamento no mercado X

Internacionalizacéo

Maior projecdo da marca X

Outro

5. Por norma, a proposta comunicacional no A&mbito 360° é...

Escolhida pelo cliente a priori.

Sugerida pela agéncia que promove a marca. X

6. Na sua opinido, a Comunicacao 360° deveria ser implementada em...

Todo o tipo de marcas. X

Apenas em grandes marcas.




7. No seu entendimento, quais os obstaculos de maior dimensdo a um bom

funcionamento da comunicagéo 360°, no seio da agéncia?

Dificil articulacéo interdepartamental

Falhas na transmisséo de informacéo interdepartamental X
Falta de consenso sobre as estratégias comunicacionais X
Comunicacéo Interna insuficiente X

Pouca abertura de expressdo entre os membros de equipa

Constante desaprovacdo por parte da marca

Insuficientes recursos materiais e tecnoldgicos para o bom

desenvolvimento do trabalho

QOutro

8. Recorrer a uma comunicacdo 360° € uma forte mais-valia face a concorréncia

que ainda ndo a implementou?

Discordo ] Nem concordo nem Concordo
Discordo ) Concordo
Totalmente discordo Totalmente
X

9. Se tivesse que definir a comunicacdo 360° numa frase, como definiria?

A marca com uma identidade Unica, coesa em todos 0s seus pontos de

contacto, mas ndo necessariamente igual




Muito obrigada pela disponibilidade!






ANEXO G
Entrevista & Ogilvyan Mariana Luz, Senior Consultant/PR Team Supervisor da
Ogilvy PR






Entrevista a Ogilvyan Mariana Luz, Senior Consultant/PR Team Supervisor da
Ogilvy PR

- Na sua opinido, qual o papel das RP na constru¢cdo de uma marca e no seu ciclo de

vida?

A érea de relagGes publicas trabalha ao nivel das percecBes. Esta é uma area em que se
gerem relagdes com influenciadores, mudam-se comportamentos e aumenta-se a
favorabilidade das marcas e a sua reputacdo. Para 0 conseguirmos alcangar precisamos de
entender em detalhe a forma como as pessoas formam as suas opinides, e de que forma séo
influenciadas, de maneira moldar o seu comportamento. Isto, para que possamos adaptar
estratégias, ferramentas e apoiar as marcas ao longo do seu ciclo de vida.

Acredito que as relagdes publicas sdo a melhor “ferramenta” aos servigos do marketing e
das marcas quando as “histérias” que contamos tém por base um conhecimento profundo

das ciéncias sociais.

- Enquanto consultora sénior e supervisora da equipa do departamento RP na agéncia,

quais as tarefas, funcdes e responsabilidades que a distinguem dos outros colegas RP?

o Acompanhamento permanente dos Clientes

o Coordenacdo e supervisdo do trabalho da equipa

o Apoio no desenvolvimento de estratégia de comunicagdo para os Clientes;

o Apoio na execuc¢do do plano de ac¢Ges dos Clientes;

o Responsavel pelo planeamento estratégico dos Clientes;

o Desenvolvimento e coordenagdo de projetos de New Business;

o Angariacdo de novos clientes (contactos, reunides, apresentacdo de credénciais,
respostas a briefings e pensamento estratégico para resposta a briefings)

o Acompanhamento de eventos promovidos pelos Clientes sempre que necessario;

o Gestdo de projetos especiais;

o Participacéo, coordenacgdo e acompanhamento de projetos 360°;

o Trabalho administrativo: faturacdo, avaliacbes, contratacdo de novas pessoas para

equipa.



- Como funciona a comunicacdo interdepartamental quando a agéncia tem um cliente
360°?

As reunides com o cliente sdo na presenca dos varios elementos das equipas — neste caso,
em que estamos a trabalhar atualmente, da marca X, sdo 2 pessoas do design e 3 de
RP/Social media. Depois temos reunifes semanais internas para alinhar agendas e 0s
temas. Assim, pensamos as ac¢les tendo por base um Unico conceito de comunicacao e
tentamos sempre integrar as disciplinas para qualquer acdo/suporte que esteja a ser

premeditado.






ANEXOH
Entrevista ao Ogilvyan Jorge Coelho, Creative Director da Ogilvy One






Entrevista ao Ogilvyan Jorge Coelho, Creative Director da Ogilvy One

- A Ogilvy One centra-se no marketing digital e consequentemente relacional. Quais as

estratégias comunicacionais que diferem do Advertising?

Temos, em comum, que nos focar: 1° no target; 2° no objetivo do trabalho da comunicacdo;
e 3° em ser inovador e ambicios. As diferencas sdo sobretudo na forma como
comunicamos, isto €, no marketing relacional e digital procura-se o storytelling e uma
relacdo emocional com os clientes das marcas, pois pretendemos criar relagdes longas
criando algo interessante e diferente com eles.

Nos tentamos entrar na vida das pessoas e ouvi-las! E preciso ser “cusco” e ao mesmo
tempo ir criando personagens. Tudo depende de estar atento e observar as pessoas! No
final de tudo, com uma nocéo geral, cultura geral e populista percebe-se quando se faz um
bom trabalho ou ndo. Temos de ser exigentes connosco proprios porque o nosso foco é
ganhar a simpatia dos consumidores.

A Ogilvy One cria uma relagdo com os consumidores de “o que achas deste produto
novo?”, a forma como anuncia que “chegou um produto novo!”, tendo sempre que ter
como base do pensamento “o que se pode dizer de novo e diferente”.

Com base nessa nocao geral e atualizada, a verdade é que muitos projetos nascem de ideias
que consideramos disparates, dai a necessidade de as dizer quando estamos em processo
criativo, sem ter o problema de que o colega podera achar ridiculo. Uma pequena e
“ridicula” ideia pode dar origem a uma “gigante” ideia. Aqui na One, apostamos na
intensidade das campanhas, de forma a criar sentimentos fortes, pois o objetivo é
precisamente provocar uma agao como rir ou chorar.

- Uma vez que o marketing digital deu origem e proporcionou a relacdo entre o
consumidor e a marca uma interagdo constante, 0 marketing direto passou a ser pouco

utilizado?

Utiliza-se menos, sim! Mas continua a ser importante o marketing direto. Hoje em dia, é

sobretudo atraves de mailings (correio) e apenas se utiliza quando é preciso entregar em



maos aos consumidores, desde a informacdo mais simples a mais complexa, como, por

algum motivo especial, agdes de campanhas.

- Concorda que a comunicacao digital diferencia-se, sobretudo, pela velocidade de

informacéao transmitida aos consumidores?

Sim! Numa campanha tem que se ter em conta 1° o ambiente, 2° 0 meio como vai ser
transmitida a novidade ou campanha digital, entre outras estratégias para dar a conhecer
um produto ou servigo a um consumidor.

A mobile e internet mudaram radicalmente na velocidade da informacéo e passaram a ser o
centro da atencdo das pessoas, portanto em tudo o que pensamos temos de ter isso em
conta pois tornou-se 0 mais importante. Hoje em dia, ninguém espera 5min para ver um
anuncio! A publicidade ou a comunicacdo € aproveitada se for rapida. Por exemplo, o
telemovel, muitas vezes, é uma possibilidade para escapes a realidade ou a situagdes
incdbmodas, pelo que passou a ser a melhor forma de comunicacdo. Atualmente é

imprescindivel... Todos em qualquer lugar tém de trabalhar o digital!

- Embora a agéncia venda as marcas horas criativas, o departamento One exige
naturalmente 0 mesmo que os outros. No entanto, na realizagdo de uma campanha

digital o budget € menor?

No departamento One/digital os custos de producdo sdo diferentes e trata-se de uma area
que tem muito para evoluir ainda. De toda a forma quando nos dedicamos a uma
campanha, o nosso foco é o posicionamento da marca, porque retrata o que fazemos e a
nossa capacidade criativa tanto na relacdo dos clientes com as marcas como em toda a
envolvente digital.

Depois, depende das campanhas e dos briefings em maos, por exemplo, o facto de
criarmos um elo emocional entre as pessoas e a marca, procuramos embaixadores para a

marca, em vez de consumidores a falarem da sua experiéncia com a marca.



ANEXO |
Entrevista ao Ogilvyan Hugo Carri¢co, Account Management do Design






Entrevista ao Ogilvyan Hugo Carrico, Account Management do Design

- Poderia falar muito resumidamente e em termos de introdugdo sobre o papel do design

no seio da agéncia de publicidade?

O nosso foco no advertising é a eficacia e a criatividade. Os designers trabalharam
sobretudo a estratégia e arquitetura da marca. Nos trabalhamos graficamente o branding.

O nosso design € o design grafico e o design ambiental do espago. Graficamente
trabalhamos, sobretudo, packaging (imagem dos rétulos) e naming (nome da marca,
inclusive em catalogos e revistas).

E uma profissdo desafiante, por exemplo, Paul Stricker (uma empresa lider no mercado
portugués baseada na atividade da concecdo e distribuicdo de brindes promocionais)
pretendia criar uma nova marca com fornecedores de brindes e queria um naming que
fosse facil dizer em Portugal/ Holanda e China. Foi complicadissimo este projeto, pensar
num naming fécil de dizer nestas trés linguas! Houve inimeros briefings propostos até
gostarem e aceitarem algum.

As ideias sdo vendidas ao cliente mas sé se concretiza realmente alguma ideia depois de
aprovada pelo cliente, porém, por norma, primeiro levamos sempre muitos “ndos”. Ndo €
facil obter a primeira o consentimento por parte da marca. A seguir ao primeiro “nio”,

propomos os briefings necessarios até satisfazer o cliente (marca).

- Assim sendo, os diretores de arte nas agéncias sdo 0s que aprovam 0s vossos briefings

finais e contactam o cliente (marca)?

N&do, os diretores de arte no design trabalham sobretudo no Photoshop e sdo
imprescindiveis em determinadas campanhas de publicidade, no ambito da publicidade e
da sua producdo. Quem contacta com os clientes ¢ o “servi¢o de clientes” existente em

cada departamento, 0s accounts.






ANEXO J
Entrevista ao Ogilvyan Hugo Santos, Copywriter do Advertising






Entrevista ao Ogilvyan Hugo Santos, Copywriter do Advertising

- No advertising esta naturalmente inserido, também, o design, acabando por ser uma
dupla inseparavel. Contudo, a ideia e objetivo central do vosso departamento é a

criatividade, correto?

Sim! Mas a criatividade é precisa em todos departamentos, 0 n0sso é que vive somente a
base da criatividade; o design trabalha a imagem e a marca e o advertising (publicidade e
marketing) trabalha o produto e o servico.

- Sendo o advertising o departamento de maior peso dentro desta agéncia, como

funciona trabalhar a 360°?

NOs muitas vezes pensamos a 360° relativamente ao new business, isto €, como organizar
as ideias de forma a ativar o melhor possivel o projeto. Esta dindmica da empresa revela-se
uma enorme vantagem.

Trabalhamos sempre em dupla inicialmente, dois do advertising, numa ideia central e em
conjunto para 0 processo criativo. Depois reunimo-nos com o design, aproximadamente
trés elementos para nos dedicarmos aos grandes projetos e potencializar ao maximo as
ideias criativas, de maneira a ativar e projetar uma campanha que “faga barulho”. A seguir,
para trabalhar uma verdadeira comunicacdo 360°, reunimo-nos com as RP a fim de pensar
em conjunto nas melhores formas de se conseguir dar uma forte projecdo ao trabalho
criativo final, estabelecendo-se assim um contacto permanente.

No final, o briefing do plano estratégico a apresentar a marca é o documento que informa
sobre o target, a linguagem do cliente, 0 enquadramento, apresentando aproximadamente
10 a 15 campanhas ou conceitos. De notar que sO depois de todas as ideias criativas
pensadas é que se entrega ao supervisor criativo e, posteriormente se envia as propostas do
briefing ao cliente, sendo que o copy do advertising trabalha no word em grosso modo,
pois € a escrita criativa para a campanha publicitaria.

Contudo, inclusive no seio dos proprios departamentos ja se comeca a trabalhar a 360°, de

maneira a ter-se uma nocdo de cada briefing em mdaos que o proprio departamento



desenvolve, tornando-se possivel a discussdo de cada um e a andlise das varias
possibilidades criativas.

Academicamente, cada briefing € sempre uma oportunidade para ganhar um prémio. No
nosso departamento do Advertising, temos uma parede onde cada colaborador vai
escrevendo e apontando as ideias criativas que lhe surgem “do nada”. Este método ¢ bom e
interessante, e até ja se ganharam alguns prémios com essas ideias inesperadas. A
eficiéncia e a criatividade séo obrigatorias para ganhar prémios na Ogilvy. Temos sempre
que dar o0 nosso melhor: cada briefing para nos trabalharmos, cada oportunidade de ganhar

um prémio.

- Devido a crise, provavelmente o budget é menor para a execucdo de grandes

campanhas sem ser pela via digital. Esta circunstancia tem algum impacto negativo?

Tem algum, quando o budget do cliente € maior faz-se campanhas maiores e muitas vezes
necessitamos de recorrer ao diretor de arte para a producdo, uma vez que sabe o tipo de luz
adequada, o tipo de modelo, pois ele é que decide em ultima analise.

Quando se decide campanhas em que se vai para filmagens, fica tudo definido logo para os
anuncios. Por exemplo, para a producdo da coca-cola Toquio foram precisos 14 guibes, 27
ideias de producdo, e queriam saber as reacOes das pessoas. Quando se fazem grandes
campanhas de rua e guerrilha nunca se sabe o que vai acontecer, por isso é sempre preciso
um plano B, até porque todas as producdes implicam custos. E um trabalho mais

desafiante.



ANEXO L
Entrevista a Ogilvyan Teresa Couceiro, Management Assistant da Ogilvy Portugal






Entrevista a Ogilvyan Teresa Couceiro, Management Assistant da Ogilvy Portugal

- Quem ou como e quando foi decidido instituir o conceito de comunicacao 360 para a

agéncia Ogilvy e porqué?

O foco da Ogilvy tem sido sempre nas marcas. Ha4 muito tempo que definimos a nossa
visdo como "being the Agency most valued by those who most value brands".

No final dos anos 90, a media tradicional comecou a fragmentar-se...mais canais de
televisdo, crescimento da televisdo por cabo, revistas mais especializadas, estac6es de radio
e até jornais...e depois, obviamente, o crescimento da internet e o poder do social e do
“passa palavra”. Havia uma grande dispersdo na capacidade das marcas conseguirem
chegar ao seu publico-alvo.

Na verdade as marcas interagiam com 0 seu publico-alvo de vérias formas...na media
tradicional, no mundo digital, nas lojas.

Para desenvolver a forma mais completa de atingir o nosso publico-alvo/consumidores da
marca, a Ogilvy precisava de oferecer uma abordagem de comunicagdo “completa” (ou
seja 360°). Tal levou ao conceito holistico de uma abordagem de comunicacdo integrada (a
abordagem 360°), onde a oferta da Ogilvy combinava as diferentes unidades de negdcio /
skills / ferramentas. A Ogilvy ja tinha fortes unidades de negdcio nas areas da Publicidade,
One-to-One/CRM, PR e Ativacdo. A abordagem 360 juntou-as todas para trabalhar
transversalmente no desenvolvimento e apresentacdo de uma proposta integrada aos
consumidores da marca em todos 0s pontos de contacto.

O responsavel desta abordagem de comunicacdo 360 foi a Ex-CEO da Ogilvy Worldwide,
Shelly Lazarus.

Segundo Shelly Lazarus, trabalhar uma marca a 360° ndo € moda, € uma promessa de
negocio e oportunidades, e ndo apenas um termo que se cognominou (Shelly e David
Ogilvy). E um conceito que foi desenvolvido durante décadas de maneira a seguir 0s
principios de David Ogilvy, que afirmou em 1955, “Temos que contribuir com a melhor

propaganda possivel para a imagem de longa duracdo da marca”.



A comunicagdo 360° de uma marca reconhece que ha uma infinidade de maneiras de
comunicar ao consumidor e, para isso, € necessario uma estratégia de unificacdo reunindo
todas as vertentes possiveis com foco nas marcas, trabalhando como uma grande equipa e
em cooperacdo que visa 0 mesmo objetivo.

Shelly Lazarus afirma que o coracdo da 360° é o mais profundo entendimento de como 0s
consumidores entendem uma marca e, com isso, a consideracdo que desenvolvem por ela.
Por isso, Shelly despendeu muito do seu tempo a falar de ideias e ndo de anincios com 0s
clientes para quem tinha de criar valor (as marcas). Perguntava-lhes sempre: “Qual o ADN
da sua marca? O que ela representa? Quem sdo os consumidores? O que eles querem e
precisam? Como é que eles vivem e quais 0s seus habitos? Como pode esta marca afeta-
los? Qual o histdrico das experiéncias da marca?”.

A Comunicacdo 360° ndo € um substituto da criatividade. Enquanto houver a capacidade
de oferecer solugbes 360° serd sempre um atributo importante, ndo esquecendo que a
criatividade continua a ter um papel fundamental e central de grande valor para todas as
marcas online e offline, ou seja, a criatividade é base e vem sempre em primeiro lugar! E
ela que alimenta todas as vertentes de comunicacao e as ideias 360° apenas criardo marcas
mais fortes.

Este novo conceito é crucial no mercado atual. Existem mais canais de comunicacdo, mais
“pbarulho”, mais meios, mais concorréncia entre os produtos, menos fronteiras entre a
concorréncia, como tal, as marcas sao a unica diferenca sustentavel.

O dialogo 360° visa fomentar a comunicacdo entre parceiros estratégicos e ndo apenas
vendedores de anuncios. Isto também é essencial nesta Era digital, que torna a internet um
verdadeiro mercado de oportunidades. Nesta Era, a maioria dos consumidores deixou de
sentir, tocar, experimentar! Assim, como é que a marca se diferencia da concorréncia sem
ser através de uma grande ideia?

Trabalhar uma marca a 360° elucida sobre todo o trabalho em torno de uma marca,

apresentando-se assim como um trabalho mais desafiante e dindmico.

O CEOQO, sucessor de Shelly Lazarus, Martin Sorrell afirma que Shelly fez um trabalho
fantéstico enquanto guardid da Ogilvy, elevando-a para uma posicao ainda mais forte com
a implementac¢do da comunica¢do 360° como David Ogilvy afirma: “Shelly é certamente

uma senhora com cerébro”.
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