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Resumo

Com vista a obtencdo do grau de Mestre em Marketing na Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas da Universidade da Beira Interior (UBI), este relatorio, objetiva-se a
demonstrar as atividades executadas pelo estudante, doravante intitulado de estagiario,
no tempo de estagio na empresa Ecoinside. Bem como, através da revisao bibliografica,
demonstrar o peso destas atividades para a extensao da estratégia de comunicacao da
empresa. Recorrendo igualmente a literatura, constatando outras potenciais estratégias
e abordagens que trariam maior sucesso quando aplicadas as atividades realizadas,

como a implementacao de um plano de comunicacao integrada de marketing.

Numa primeira parte enquadrar-se-ao os conceitos cruciais para compreensao de como
o marketing e comunicacdo se podem aliar para garantir um maior sucesso das
organizacoes em se posicionar e escoar os seus produtos e servicos, validando que a
necessidade das organizacoes afirmarem a sua posicdo no mercado requer um esforco

multidisciplinar da comunicacao na estratégia de marketing nas empresas.

A segunda parte, de carater mais pratico, contara as atividades desenvolvidas durante
os trés meses de estagio e uma solucao para o problema organizacional identificado
pelo autor do relatério, corroborando a sua proposta com a bibliografia tratada na

primeira parte.
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Abstract

To obtaining a Master's degree in Marketing from the Social Sciences and Humanities
College at the University of Beira Interior (UBI), this report aims to demonstrate the
activities carried out by the student, hereinafter referred to as intern, during his time at
Ecoinside. It also uses bibliography to demonstrate the importance of these activities in
extending the company's communication strategy. It will also use the literature to
identify other potential strategies and approaches that would be more successful when
applied to the activities carried out, such as the implementation of an integrated

marketing communication plan.

The first part will cover the crucial concepts for understanding how marketing and
communication can be combined to ensure greater success for organizations in
positioning themselves and selling their products and services, validating that the need
for organizations to assert their position in the market requires a multidisciplinary

communication effort in the marketing strategy of companies.
The second part, of a more practical nature, will include the activities carried out
during the three-month internship and a solution to the organizational problem

identified by the author of the report, corroborating his proposal with the bibliography

covered in the first part.
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Introducao

As marcas, como as pessoas, querem fazer sentido, afirmar uma existéncia marcante
entre os seus pares e se, a partir dai, correr bem, aumentam as expetativas e
prosseguem. Existimos quando comunicamos, as marcas garantem a existéncia de uma
organiza¢do ao se comunicarem. O que garante um relacionamento saudavel entre
marca e consumidor, é a promessa que a marca garante ser cumprida. Portanto, como
pode uma marca destacar-se num mercado cada vez mais fragmentado, quer no online
quer no offline? Como pode fazer-se ouvir e afirmar a sua competéncia? Ao comunicar
exatamente o que noés, consumidores, queremos ouvir. Cada vez mais as empresas
compreendem que o mercado exige uma abordagem comunicacional com vasto raio de

incidéncia, de modo a alcancar e orientar potenciais clientes para a sua oferta.

O estagio, que resultou no presente relatério, decorreu na empresa Ecoinside - Solugoes
em ecoeficiéncia e sustentabilidade, Lda tendo uma duragao de trés meses. A criaciao do
estagio deu-se precisamente por existir um objetivo da organizacao em afirmar a sua
qualidade no mercado e conquistar outras maneiras de promover a marca e 0s seus
produtos/servigos, desvinculando-se de comunicar exclusivamente pelas redes sociais e
website. A Ecoinside pretendia concentrar esforcos para melhorar o relacionamento
com os meios de comunicacdo social, visando agucar o posicionamento da marca no
mercado. Pretendia, através da comunicagao social, fazer com que a marca "Ecoinside"
fosse notada de maneira natural de modo a melhorar a sua visibilidade e a sua percecao
externa, utilizando uma linguagem imparcial, cientifica e informativa, promovendo-se

subtilmente e aos seus produtos e servigos.

No entanto, e como se vai verificar no decorrer deste relatorio, uma concentracao
vincada na comunicacao institucional nao € suficiente para uma organizacao difundir a
imagem de exceléncia. O foco das organizacoes, como referem Kotler & Keller (2012),
Pelawi et al. (2019), e outros autores, deve consistir em procurar integrar varios meios
da comunicacdo de marketing e ndo, exclusivamente, pelas relacées publicas, para
potenciar a imagem da marca. Porém, outros desafios no campo da comunicacao
tiveram lugar durante o periodo de estagio, ndao na escrita, mas antes na comunicacao
visual. Mais uma vez, dada a necessidade atual das empresas de comunicarem em
varios canais, ao procurarem responder a exigéncia de afirmar o seu posicionamento, a
sua existéncia. O trabalho feito durante o estagio procura dar resposta a este objetivo

organizacional.



Ao longo deste relatério, abordar-se-ao tematicas que procuram apoiar a gestdo das
estratégias de marketing das organizacoes como resposta ao mercado fragmentado. O
relatorio encontra-se dividido em cinco capitulos. Os dois primeiros representam o
enquadramento teorico: o primeiro capitulo enquadrara a definicao de marketing e de
comunicacao e seguidamente contextualiza o papel dos respetivos conceitos numa
organizacao, enfatizando a comunicacao.

Pelo 6culo de Rocha (2021) o sucesso de uma organizacao, alcanca-se quando as
comunicacoes externas e internas atuam coordenadamente. Partimos em seguida, para
a definicdo da comunicacdo de marketing, como técnica de apoio de gestdo as

organizacgoes e 0s meios para sua aplicagao.

O segundo capitulo afunila a estratégia da comunicacdo de marketing pelo
enquadramento de uma abordagem integrada. Autores como Rehman et al. (2022)
consideram a abordagem integrada como uma tentativa de gerir de maneira holistica e
integradora todos os elementos pelos quais uma empresa pode comunicar.
Justificando-se como uma técnica eficaz face ao atual comportamento dos
consumidores e polaridade do mercado. No decorrer deste capitulo, abordar-se-a4 como
a comunicacao integrada de marketing é uma técnica na qual toda a organizagao deve
estar comprometida e na adaptacao e aplicacdo do mix da comunicagao de marketing,
Csikdsova et al. (2014) constatam que todos os membros que envolvem a organizacdo
tém de estar envolvidos para que a comunicacio integrada de marketing seja bem
sucedida. Inclusive a comunicacdo visual de marketing, que, segundo Affonso &
Janiszewski (2023), é uma parte importante para construcdo da imagem de marca,

inclusive numa estratégia integrada.

O capitulo terceiro descrevera as tarefas desempenhadas pelo estagiario enquanto
esteve na empresa, jiA o capitulo quarto apresenta o problema organizacional
identificado durante o estigio e a solug¢do para o mesmo. Reforcando que a solucao
apresentada é corroborada pela bibliografia analisada nos primeiros dois capitulos. Por
fim um altimo capitulo ira expor as consideracoes finais resultantes do processo de

redacdo do relatério.



Capitulo I: Enquadramento Tedrico

1.1 Marketing e Comunicacao

Kotler & Keller (2012) utilizam a definicdo da Amercian Marketing
Assossiation (AMA) para definir o marketing como um processo de planeamento e
execucdo no que toca a estipulacdo de preco, da comunicacdo e da distribuicao de
ideias, produtos/servicos. Com o objetivo de criar os intercambios que irdo satisfazer as
necessidades dos individuos e das organizacoes, com o intuito de permanecer ao lado
do cliente. De maneira sintetizada, Kotler & Keller (2012) apontam a abordagem
tradicional do mix de marketing ser composto por 4 P’s (Preco, Produto, Promocao e
Posicionamento). O ponto da promocdo engloba alguns meios sobre o qual uma
empresa pode comunicar (publicidade, relacoes-ptiblicas, marketing direto, etc.). A
comunicacao, por se enquadrar no campo de atuacao do marketing, conta igualmente
com uma dimensdo técnica e operativa. A comunicacdo é o processo no qual
informacoes, ideias, pensamentos ou conceitos sdo trocados entre emissor e recetor,
sendo o significado da informacao compartilhada entre estas duas esferas (Crescitelli &

Freundt, 2013).

O papel da comunicagdo é esquematicamente constituido por dois polos, polo A
(emissor) e polo B (recetor). A informacdo que polo A quer transmitir a polo B, é
intitulada de mensagem. E, logicamente, do interesse de A, que a sua mensagem seja
passada com a melhor qualidade possivel a B, para que este a interprete de acordo com
os pretextos do emissor. O canal torna-se o meio escolhido para enviar essa
informacdo. De acordo com o tipo de mensagem ha canais mais apropriados. A escolha
do canal e da mensagem, quanto mais bem conjugados estiverem, melhor a mensagem
chegara ao recetor, eliminando qualquer ruido que possa interferir durante a “viagem”
entre os dois polos. A constru¢do da mensagem é moldada consoante as especificidades
do canal de comunicacdo, para assim atingir o publico-alvo (Palamarchuk &
Polishchuk, 2023). E por base no sistema comunicacional que a comunicacio de
marketing atua (Santiago, 2003). Para o autor, o modelo comunicacional é ajustado e
integrado no marketing ao neste serem aplicadas as ferramentas do mix de

comunicacao.



1.2 Comunicacao nas organizacoes

A comunicacdo é um dos pilares que sustenta a existéncia de uma organizacao,
sem ela uma empresa nao teria capacidade de sobreviver ou de existir (Rocha, 2021),
para a sua permanéncia no mercado, a organizacdo deve tomar a comunicacdo como
um recurso estratégico para atingir os seus objetivos.
A comunicacdo numa organizagao para ser eficaz necessita de difundir informacées
através de mensagens, quer a nivel interno quer a nivel externo (Bucata & Rizescu,

2017; Rocha, 2021).

Comunicaciao Interna: Assume um grande peso na motivagiao, bem-estar e
produtividade dos colaboradores e de todo o meio interno da organizacdo. Bucata &
Rizescu (2017) argumentam que atividades promovidas no ambito da comunicacao
interna contribuem em grande medida para a motivacao dos funcionarios. Firma o seu
papel estratégico ao manter os colaboradores e stakeholders informados, enquadrando-
0s nos varios assuntos (politicas de empresa, que rumo a organizacao esta a tomar,
projetos que estao a decorrer, etc). O colaborador pode ser enquadrado do que se passa
através de uma newsletter semanal, através de e-mail por exemplo (Kotler & Keller,

2012; Bucata & Rizescu, 2017; Carvalhinho, 2022).

A comunicacao interna promove o espirito de equipa através de atividades que
permitam os trabalhadores conhecerem-se entre si e envolvé-los em todas as atividades
que a organizacdo estd a promover (Bucata & Rizescu, 2017). Esta ligada as emocoes,
atitudes e comportamentos dos colaboradores (Carvalhinho, 2022). Deve proporcionar
um ambiente mais harmonioso entre todos os membros da organizagao (Carvalhinho,
2022).

Comunicacao Externa: Diz respeito a gestdo estratégica da comunicacao
através de atividades desenvolvidas pela organizacdo para passar aos diferentes
publicos a nocao de uma boa imagem corporativa. (Carvalho, 2015; Bucita & Rizescu,
2017). Foca-se em monitorizar as informacoes que passam do ambiente interno da
empresa para o ambiente externo, qualquer informacao que passe para o publico tem
de estar inserida na estratégia de comunicacao dessa organizacao (Bucidta & Rizescu,

2017).

A comunicacao externa utiliza os meios do mix de comunicacao para concretizar
os seus objetivos. Objetivos entende-se por dar a conhecer qual a missao, visao e

valores da empresa, fomentar as relacoes de confianca com os publicos externos,



conquistar uma imagem positiva na memorizacdo da opinido publica, entre outros
(Carvalho, 2015). Mantendo sempre em consideracao, na mensagem, o posicionamento
e enquadramento da imagem e identidade da organizacao e das suas marcas, dado que
estes sao fatores que sempre se desejam positivos (Carvalho, 2015; Bucata & Rizescu,

2017).

Para garantir o sucesso da organizacdo, estas tém de estar coordenadas e
alinhadas. Dado que ambas atuam sobre o espectro da comunicacdo organizacional
(Rocha, 2021). Carvalho (2015, p.17) denomina a dindmica da comunicacdo interna
com a comunicagao externa como “conceitos indissociaveis”. Uma organizacao € mais
eficaz quando consegue gerir as interacdes tanto do ambiente externo como do
ambiente interno, ou seja, uma versatilidade em atender as espectativas de todos os
stakeholders (Mihalciuc & Grosu, 2019). Carvalho (2015) e Bucata & Rizescu (2017)
apoiam esta visao, ao referir que quanto mais um colaborador se sentir integrado e

motivado na cultura da organizacdo mais coesa vai ser a imagem da empresa.

Se a comunicacdo interna nao for eficaz o colaborador, desmotivado, vai
difundir informac6es contraditorias aquelas nas quais a comunicagao externa andou a
investir, gerando desorientacao e incoeréncia na comunicacao organizacional e, por sua

vez, na imagem da empresa, refere Crescitelli (2005), citado por Carvalho (2015).



1.3 Comunicacao de Marketing

A comunicacdo de marketing (CM) é uma técnica influente utilizada pelas
empresas, de modo a transmitir e estabelecer uma relacdo com o seu publico-alvo.
Como reforcado por Kotler & Keller (2012), esta técnica estabelece um didlogo com os
consumidores, onde informa e relembra ao publico-alvo quais os produtos/servicos e

marcas que a empresa tem ao seu dispor.

Retira-se que a CM é responsavel por criar uma dindmica entre instituicao e
publico-alvo através do didlogo. Dialogo esse que deve conter as informagdes
pretendidas pela empresa e ser levado, até ao consumidor, sob a forma de mensagem,

contendo os produtos/servicos e marcas (Kotler & Keller, 2012).

Para Frimpong et al. (2022) a CM define qual o meio e canal apropriado para o
“envio” da informacao. Este processo consta numa decisdo minuciosa onde a eficicia na
selecao, do meio e do canal, vai ser medida pelo sucesso da transmissao da informacao,
com o ultimo fim de atingir um feedback positivo do publico. Galao & Crescitelli (2015)
ressalvam que a CM é apreendida como um processo social e administrativo de troca de
informagoes entre a organizacdo e diversos publicos, que visa a divulgacdo de
informacgoes positivas para obter respostas equivalentemente favoraveis. A procura de
respostas positivas por parte da organizacao, vai culminar, mais uma vez, na influéncia
da CM através da elaboracao de informacoes positivas e espectaveis sobre a empresa e

os seus produtos/servicos (Phokwane & Makhitha, 2023).

Em suma, o carater polivalente da comunica¢do de marketing confirma-se pela
multidisciplinariedade de funcoes que atua sobre a estratégia de marketing de uma
instituicdo. A comunica¢ao de marketing permite criar uma ponte entre a organizacgio e
o publico-alvo transmitindo-lhes informacoes sobre os produtos e servicos da empresa

através de uma interpelacao positiva.

A escolha do meio para transportar a mensagem eficazmente gera também o
sucesso do rececionamento da mensagem. As mensagens ao estarem carregadas de
informacgoes positivas permitem influenciar a perspetiva dos consumidores sobre a
empresa, despoletando comportamentos e decisoes de compra. Como referido por
Kotler & Keller (2012), seja de modo direto ou indireto, o estabelecimento deste
dinamismo permite a empresa ocupar lugar na memoria do publico.

A construcao de um relacionamento coeso entre organizacao e consumidor, enriquece o

valor da empresa. A comunicacao de marketing da voz a empresa/marca afirmando-se



com um dos pilares para a construgdo e harmonizagao de relacoes, na fortificacao e
definicdo da imagem de marca bem como na promocao e divulgacdo dos produtos,

servicos e marcas possibilitando um aumento nas vendas.

1.3.1 Mix de Comunicacao de Marketing
O mix de comunicagdo de marketing consiste numa série de meios utilizados
por uma empresa de modo a cumprir os objetivos organizacionais, nomeadamente ao

influenciar o comportamento do publico-alvo (Frimpong et al., 2022).

Os meios que integram o mix da comunicacao de marketing variam consoante
os autores. Os meios identificados ao longo da bibliografia consultada apresentam
como meios a Publicidade; as Relacoes Publicas; a Venda Pessoal; a Promocao de
Vendas; o Marketing Direto; Marketing de Eventos; Boca a Boca e Internet Marketing
(Kotler & Keller, 2012; Pelawi et al., 2019; Frimpong et al., 2022; Vidal et al., 2021;

Phokwane & Makhitha, 2023). Como observavel na Figura 1.



Marketing
Direto

Marketing
de Eventos

Promocao
de Vendas

Comunicacao de
Marketing

O

Internet
Marketing

Relacoes
Publicas

Publicidade

Figura 1: Mix da comunicac¢ao de marketing

Fonte: adaptado de Vidal et al. (2021)

Publicidade: Meio pago que consiste na exposi¢ao de ideias, bens ou servicos
de um financiador identificado (empresa/organizacao). Considerado o meio mais caro
do mix dado que consiste na compra de espacos publicitarios (Pelawi et al., 2019).
Estas organizagoes tém varias opgOes para promoverem as suas ideias, bens e servicos.
Dado que é um recurso dispendioso, é vinculada para uma vasta audiéncia (Vidal et al.,
2021) utilizando varios meios como revistas, televisio, radio, internet, entre outros

(Kotler & Keller, 2012; Pelawi et al. 2019 e Frimpong et al., 2022).

Relacoes Publicas: As relagoes-publicas (RP) assumem o papel de criar a
identidade corporativa da marca/empresa, através da sua integracao no quotidiano, da
mesma maneira procuram a conservacao e protecao desta identidade (Vidal et al.,
2021). Constroem uma interacao com varios publicos, comunicando sobre as inten¢oes
da organizacdo e das suas marcas (Frimpong et al. 2022), de modo a sustentar o

relacionamento e imagem corporativa, tanto para com o publico interno



(colaboradores) como para o publico externo (clientes, comunicacdo social, outras
empresas, etc.), assumindo-se como fulcral no atender as necessidades do marketing,
dado que contribui para a percecao que os publicos tém sobre a organizagao (Kotler &
Keller, 2012; Pelawi et al., 2019). As RP procuram consolidar a reputacao da
marca/empresa através de comunicados de imprensa, eventos patrocinados, newsletter

e revistas de sustentabilidade, por exemplo.

Venda Pessoal: Na génese é a definicio de venda em estado puro. E uma
interacao direta e frente a frente, entre comercial e potencial cliente, onde o primeiro
faz uma apresentacdo da empresa e cria uma dinamica de modo a efetuar vendas e
angariar clientes. O intuito é a construcao de um relacionamento nutrido, tendo por
base as necessidades da organizacio e os desejos dos clientes (Frimpong et al., 2022). E
uma forma das empresas comunicarem o seu produto com uma interpelacao

personalizada (Pelawi et al., 2019; Vidal et al., 2021).

Promocao de Vendas: Utilizam-se ferramentas de promocao de vendas como
descontos e promocoes para o consumidor, visando incentivar a experimentacao e
compra de produtos. Frimpong et al. (2022) refere que estas ferramentas estabelecem
um maior elo emocional do consumidor a marca, colocando a marca num patamar mais

alto na consideracao e memorizacgao do publico.

Marketing Direto: Este elemento pretende o estabelecimento de uma ligacao
direta, individual e interativa com o cliente, de modo a obter uma resposta rapida. Esta
abordagem é personalizada, o que gera um trato positivo na consideracao do cliente.
E-mail, contacto telefonico e direct messages de redes sociais sdo bons canais para
gerar este dinamismo e fomentar relacoes duradouras (Frimpong et al., 2022; Vidal et

al., 2021).

Marketing de Eventos: Atividades e eventos patrocinados e proporcionados
pela organizacdo que visam a comunicacdo dos valores da marca melhorando,
paralelamente, a experiéncia do consumidor com a marca. Envolvendo o consumidor
nestas atividades “especiais” mais informais, como por exemplo eventos de desporto,
solidariedade, entretenimento e assim por diante, concede ao publico a oportunidade

de se embrenhar na cultura da marca (Kotler & Keller, 2012; Frimpong et al., 2022).

Boca a Boca: Toda a comunicacado oral, escrita ou eletronica que resulte da

experiéncia de ter comprado ou usufruido de um produto/servico de determinada



empresa (Kotler & Keller, 2012). Decorre de maneira intemporal e pessoal, o boca a
boca, ndo atua especificamente ap6s nenhum evento, mas quando surge interesse e
necessidade do consumidor. Se o transmissor for alguém que o consumidor confie,
surtira um maior efeito, aliado a experiéncia pessoal do transmissor relativamente a

determinado produto/servico.

Internet Marketing: Permite alcancar diversos publicos, com uma incidéncia
simultanea e interativa para a transmissao de mensagens, recorrendo a atividades e
programas online concebidos para estimular consumidores; melhorar a imagem de
marca e fomentar a durabilidade do relacionamento da marca com os consumidores
(Kotler & Keller, 2012). As redes sociais (incluindo websites) tém vindo a afirmar-se na
estratégia de marketing das empresas, particularmente nas empresas com tipo de
negobcio business-to-business (Balaji et al., 2023). As plataformas (Facebook, LinkedIn,
entre outras) detém canais que possibilitam: disponibilizar informagoes, promover
produtos e servicos, promover e melhorar a identidade da marca bem como pode ser
usada para a prospecao de potenciais clientes ou parceiros, entre outros (Balaji et al.,

2023).
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Capitulo II: Estratégia integrada da

comunicacao de marketing

Como referido anteriormente, a CM utiliza os meios de comunicacao para
transportar, no conteido das suas mensagens, informacoes que tanto permitam dar
conhecimento, ao publico-alvo, sobre os servicos/produtos e marcas de uma empresa,

como, em simultaneo, criar uma relacao com o consumidor.

No entanto, como reforcado por Kotler & Keller (2012) o espectro atual alterou a
maneira como o consumidor recebe e processa a informacao, o “bombardeamento”
mediatico, através ao qual o consumidor é sujeito, criou um desgaste nos canais
tradicionais. A vinda e acomodacao das tecnologias e do digital (como a internet e o
smartphone) deu aso ao surgimento de novos meios de difusdo mediatica, inovadores
canais de comunicacao, e permitiu a criacdo de bases de dados de informacao, que se
vieram a afirmar como indispensaveis na gestao de clientes (Rehman et al., 2022).
Neste sentido, torna mais ardua a tarefa das empresas de criarem um relacionamento

com o publico.

Ao estarmos inteirados de algumas das definicbes e especificidades do
marketing e da comunicacao, procura-se, neste capitulo, avancar para uma abordagem

mais especifica da aplicacao dos conceitos que compoem a teia da CM nas empresas.

2.1 Comunicacao Integrada de Marketing

A comunicacdo integrada de marketing (CIM) é uma estratégia de gestao a
comunicacdo de marketing de uma empresa, sendo uma extensao da estratégia de

comunicacao da organizacao (Frimpong et al., 2022; Santiago, 2003).

A perspetiva da CIM permite as empresas unirem os esforcos de comunicagao
para estabeleceram uma coeréncia em todos os meios de comunica¢ao que tém com o
publico, para uma divulgacao aprimorada dos seus produtos/ servicos e marcas. Ou
seja, proporciona uma harmonizacdo da mensagem transmitida, ao desenvolver uma
narrativa idéntica alinhada em torno de todos os canais de comunicacao, eliminando
incongruéncias comunicativas, ao constituir um tom e estilo semelhantes na mensagem

(Csikbsova et al., 2014).

Uma comunicacao integradora de todos os canais e meios esta mais capacitada

para chegar junto do seu publico alvo (Santiago, 2003). Esta abordagem a CM, de
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coordenacdo sistematica da mensagem pelos diferentes meios e canais, despoletara
uma maior eficacia no quotidiano dos consumidores (Kotler & Keller, 2012). A afetagao
no dia a dia dos consumidores espelha-se através de uma maior memorizagao da voz da

marca.

Para Csikosova et al. (2014) o resultado de todos os meios e canais trabalharem
em conjunto é a criagdo de uma experiéncia ideal e “perfeita” ao consumidor, essa
experiéncia é assegurada através da CIM ao constituir um tom e estilo semelhantes na

mensagem.

A CIM pretende combater a fragmentacdo dos publicos ao comunicar
eficazmente. Aqui, a eficAcia é aprimorada ao tentar combinar de maneira holistica e
integradora todos os elementos pelos quais uma empresa pode comunicar (Rehman et

al., 2022).

Marketing
Direto

Marketing
de Eventos

Promocao
de Vendas

Venda
Pessoal

Boca a
Boca

Internet
Marketing

Relacdes
Publicas

Publicidade

Figura 2: Comunicac¢do Integrada de Marketing

Fonte: adaptado de Vidal et al. (2021)
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Aprimorar a comunicagdo e aumentar os meios para chegar ao publico-alvo,
resultara numa amplificacao eficaz da consisténcia da identidade da marca, ao ficarem
mais enraizadas na mente do publico. Quanto mais consolidada e integrada for a voz da
empresa, mais o publico memorizara os produtos/servicos e marcas da empresa.

A CIM tenta marcar-se pela diferenca, ao combinar os elementos do mix de modo a
passar uma mensagem coesa, ao invés de cada meio (publicidade, relacGes-publicas,

venda pessoal, etc.) agir isoladamente para comunicar o produtor/servico ou marca.

2.2 Comunicacao Integrada de Marketing como um todo

No panorama atual, de consumidores cada vez mais fragmentados e de meios de
difusdao mediatica igualmente divididos, é imperativo que as organizacoes adotem uma
visdo proativa (Pelawi et al., 2019). A CIM identifica todas as potenciais formas de
interacao entre cliente e empresa, depois transmite a informacao uniformemente para

os diversos publicos (Vidal et al., 2021).

Para que a adocdo da CIM numa organizacdo seja implementa com sucesso
todos os elementos que se encontrem na esfera de atuacao da organizacao tém de estar
inteirados e coordenados. A CIM requer que a comunicacdo organizacional

(comunicacgOes internas e externas) esteja alinhada.

De acordo com Rehman et al. (2022), todos os membros que envolvem a
organizacao (stakeholders, colaboradores, etc.) tém de estar envolvidos para que a CIM
seja bem sucedida. Csikdsova et al. (2014) sugerem que a aplicacdo da CIM através de

cinco niveis de integragao:

Integracao Horizontal: Quando os objetivos e caracteristicas de marketing e
da empresa, bem como as areas que englobam (producdo, financeira, distribuicao,
comunicacao, etc.), estdo inteirados que as acoes que cada um desenvolve vao definir a
percecao que os seus colaboradores e clientes tém da imagem da marca, dos
produtos/servicos e da propria organizacao. Dai a necessidade de um esforco conjunto

e articulacao de todas as partes.
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Integracao de Informacao: Csikésova et al. (2014) complementam a visao
de Rehman et al. (2022), estipulando que um bom sistema de informac¢ao de marketing
para a partilha de dados pode se demonstrar muito util entre departamentos. Com este
sistema, todos os meios tém informacao idéntica, mitigando, assim, inconformidades

na comunicacao.

Integracao Vertical: O marketing e a comunicaciao tém de corresponder a
missao, visao e valores impostos pelos altos cargos hierarquicos da organizacao. Neste
angulo integrado, a funcao do marketing e da comunicacao é definir uma estratégia e

objetivos que correspondam as decisdes e metas definidas pelos seus superiores.

Integracao Interna: Este nivel de integracdo corresponde ao
desenvolvimento da comunicacdo interna aplicada ao marketing. Manter os
stakeholders, colaboradores e o publico interno informado do rumo que a empresa esta
a tomar, que produtos e servicos, novas identidades visuais. Todas as informacoes e

medidas que sirvam para corresponder as necessidades emocionais do publico interno.

Integracao Externa: As RP e a publicidade sao os meios mais utilizados para
comunicar com os publicos externos. A Integracdo Externa requer que a publicidade e
as RP construam uma mensagem coesa e integrada, para a divulgacao dos produtos e

servicos, bem como manter uma boa identidade corporativa.

A abordagem feita pelos cinco niveis de Csikdsova et al. (2014) demonstra como
todos os esforcos da organizacao tém de se cruzar de modo que a CIM consiga que a
organizacao seja coordenada, coesa e verdadeira na mensagem que difunde. Tem de
existir uma boa fluéncia e transmissao interna de comunicagdo para se refletir num

bom desempenho externo.
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2.3 Convergéncia das Relacoes Pablicas e Marketing

Como constou nos subcapitulos anteriores, as relacées-piblicas (RP) sao um
dos principais meios do mix da comunicacao de marketing. Numa organizacao, as RP
tém o pelouro de conservar uma boa identidade corporativa, tanto externa como

interna, atingivel através de uma reputacao positiva e espectéavel.

2.3.1 Marketing de Relacoes Publicas
De acordo com Cardwell et al. (2017) a adocdo da abordagem CIM pelas
organizacgoes acresceu a importancia da comunicacao organizacional, do papel das RP e

das decisoes de comunicacao da gestao de topo.

Diz Scott (2015) que o contetido online esté a estreitar o caminho do marketing
e RP para o mesmo ponto. Para o autor, a convergéncia do marketing e das RP é uma
estratégia online que permite atingir diretamente o publico e os clientes de uma

organizacao.

Kotler & Keller (2012) apresentam uma visdo semelhante a de Scott, ao
denominar a convergéncia das disciplinas de “Marketing de Relac6es Publicas” (MRP).
Estendem a definicdo ao constatar que o MRP desempenha a funcao acrescida da
“publicitacao” - a forma nao paga de comunicacao, atingivel através da atribuicdo de

valor noticia ao produto/servico ou atividade dessa organizacao.

A convergéncia de marketing e RP de Scott enquadra-se dentro do online e o
MRP de Kotler & Keller (2012) marcam presenca no online e offline. Porém, daqui
adiante sera denominada de MRP toda a abordagem que unifique estes dois conceitos.
O MRP permite as empresas transmitir informagoes sobre a marca de uma forma mais
direcionada para publicos e clientes especificos, tendo além disso um custo mais em
conta do que um investimento no meio da publicidade paga (Kotler & Keller 2012;

Scott, 2015).

Hoje, exige-se uma proatividade por parte das organizacbes na busca de
maneiras inovadoras de interagir com os seus publicos através da internet, sendo as
redes sociais e os sites, as plataformas com os canais mais eficazes na atualidade
(Palamarchuk & Polishchuk, 2023, p.245), para a criacdo de uma “diplomacia publica”.
Deste modo aplicar o MRP consiste em definir os objetivos, mensagem e canal para

influenciar e transmitir a informacao pretendida ao publico.
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Kotler & Keller (2012) identificam as principais ferramentas utilizadas no MRP:

Publicidade: “As empresas recorrem extensivamente a materiais publicados
para alcancar e influenciar os seus mercados-alvo” (Kotler & Keller, 2012, p. 529)

através do uso de relatérios anuais, revistas de empresa, brochuras, etc.

Eventos: “As empresas podem chamar a atengdo para novos produtos ou
outras atividades da empresa organizando e publicitando eventos especiais que atinjam
o publico-alvo” (Kotler & Keller, 2012, p. 529). Aqui entram os seminarios,

conferéncias de imprensa, aniversarios, exposicoes, entre outros.

Patrocinios: Promocao da empresa bem como das suas marcas e do seu nome
corporativo, através do patrocinar e divulgar eventos desportivos e culturais e causas de

grande prestigio.

Discursos: A gestao de topo das empresas tem de responder a perguntas dos
meios de comunicacao social, dar palestras em associac6es comerciais ou reunioes de
vendas. Deste modo, ao darem a cara ajudam a relacionar-se com os publicos e

fortalecem a construcao da imagem da empresa.

Atividades de Servico Publico: Boas praticas de uma empresa ao contribuir

monetariamente para com acoes solidérias.

Identidade Mediatica: “As empresas precisam de uma identidade visual que
o publico reconheca imediatamente” (Kotler & Keller, 2012, p. 529), a identidade visual
de uma organizacao é detida através dos seus logotipos, brochuras, sinais, formularios

comerciais, cartoes de visita, edificios, etc.

Em suma, as organizagbes recorrem ao MRP por ser uma abordagem que
permite promover o produto e manter uma boa identidade corporativa de uma maneira
integradora e bidirecional. Nao descora o trabalho isolado de um profissional de RP e
de Marketing.
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2.3.2 Marketing de Relacoes Pablicas Online

O MRP pode agucar a sua eficacia no online, nao s6 através dos seus meios de
comunicacao (site e redes sociais), mas procurar colocar o seu nome, imagem e histoéria
por toda a internet. As redes sociais e os sites alavancam as marcas, criando um
contacto mais direto com os seus clientes, dado que estes usufruem do online

diariamente (Vidal et al., 2021).

As redes sociais sao uma tecnologia mediatica interativa capacitada para os
utilizadores interagirem entre si e criarem contetdo, partilha-lo e refazé-lo dentro da

plataforma online (Rehman et al., 2022; Vidal et al. 2021).

Enquadrando as redes sociais na estratégia de comunicacdo de marketing de
uma organizacdo, as empresas aproveitam as redes sociais para estabelecer, criar ou

alavancar relacoes de confianca com os diversos publicos (Rehman et al. 2022).

As redes socais permitem a empresa aperfeicoar e dinamizar a comunicagao,
tanto com clientes, como com outras partes interessadas (Balaji et al., 2023) ao
possibilitar informar, promover produtos e servicos e/ou consolidar o seu
posicionamento. Hoje no online, os comunicados de imprensa devem conter uma

mensagem que chegue diretamente aos consumidores (Scott, 2015).

As mensagens, conteudo, informacoes e identidade de visual de uma
organizacao no online estao acessiveis ao publico em geral. Scott (2015) aponta que os
comunicados de imprensa devem ser regulares e de envio continuo; devem utilizar
vocabulario corrente, percetivel e aliciante; colocar links no comunicado e utilizar
palavras chave aliada a um site bem estruturado, que facilita a tarefa do consumidor

encontrar informacao.
Em suma, vimos que a criacao de contetido online é aquilo que atrai as pessoas para as

plataformas. Ao criar bom conteddo as organizacOes conseguem criar maior

envolvimento e atrair consumidores e clientes para as suas redes.
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2.4 Comunicacao Visual de Marketing e Branding

A comunicacdo visual de marketing (CVM) diz respeito aos logotipos,
merchandising, sites, redes sociais, publicidade e todos os elementos visuais que
reforcem o posicionamento e afirmagcoes da marca/organizacdo (Affonso &
Janiszewski, 2023), a CVM é um fator importante na estratégia de CIM de uma

organizacao.

A CVM ¢é composta por conteido semantico e design visual (Affonso &
Janiszewski, 2023), o primeiro diz respeito a personalidade, posicionamento e
vantagens da uma marca. Os autores dao como exemplo o contetido escrito e elementos
visuais num site; o design visual da CVM suporta as inferéncias do contetido semantico,
garantindo que o tipo de letra, o tamanho das imagens, organizacao do contetdo,

correspondam.

O design visual de Affonso & Janiszewski (2023) vai ao encontro do sistema de
identidade visual proposto por Jiang (2022). O sistema de identidade visual consiste
numa série de elementos visuais (logotipos, cores, fontes) que dao consisténcia a
marca, através da repeticio constante destes elementos bésicos a marca mais

facilmente se consegue perpetuar na memorizacao do publico (Jiang, 2022).
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Tabela 1 — Sistema de Identidade Visual

- - - - ol
Sistema Basico Sistema de Aplicacao
Elementos Elementos Meio Meio
L . . Produto .
basicos auxiliares envolvente mediatico
Logotipo Simbolos )late}'lial'de Transporte Publicidade
escritorio
. Identidade do
Fontfs Design de Brindes meio Publicitaciio
padrio mascotes }
envolvente
Combinacio
Cores dos Packasi Vendas e
padrio elementos ging Exposicoes
basicos
Fardamento

Fonte: Jiang (2022)

A tabela de Jiang (Tabela 1) demonstra os elementos basicos da identidade
visual, na coluna com o mesmo nome. A segunda coluna “Sistema de Aplicacdo” diz
respeito a aplicacdo dos elementos basicos (Jiang, 2022), pelos varios pontos de
contacto que uma empresa pode comunicar. Por exemplo, pode-se conjugar no veiculo
da empresa elementos basicos como logo, simbolos, cores, a identificar que é o veiculo

daquela marca.

Seja qual for o posicionamento da marca, se a percecao visual dos consumidores
for inconsistente, vai por em causa a capacidade da marca em cumprir os beneficios

que prometeu (Affonso & Janiszewski, 2023).

O branding é a atividade responsavel por criar, gerir e comunicar ao publico a
identidade e caracteristicas de uma marca e de determinados produtos e servigos
(Tejakusuma et al., 2022). Sendo que a identidade e a imagem de marca suportam a
sua consisténcia, de acordo com Tejakusuma et al. (2022) a identidade da marca sdo os
atributos que uma organizacao lhe injeta e aos seus produtos para se diferenciar das
demais. A imagem de marca é a percecdo que os consumidores e publico tém da

mesma.
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Em suma, compete ao branding injetar os atributos necessarios a marca para
fortalecer a sua percecao na mente do consumidor, bem como comunicar e gerir esses
atributos que lhe dao personalidade. A identidade da marca vai afetar a sua percecao na
memoria do puablico. Conforme referem Affonso & Janiszewski (2023), se algum dos
elementos visuais nao corresponder ao conteiido semantico, pode afetar as inferéncias
da marca e abalar a performance da mesma. O Sistema de Aplicacao de Jiang reforca a
aplicacao dos elementos bésicos para fortalecer o lugar da marca na sociedade. Dai a

necessidade de uma harmonizacao e alinhamento de todos os compostos.

Resumidamente, compreendeu-se através de Rocha (2021), Carvalhinho
(2022), Carvalho (2015) e Bucata & Rizescu (2017) o papel da comunicacao no tecido
organizacional e de como hoje, a comunicacdo externa e interna, sdo conceitos

indissociaveis que garantem uma imagem de marca consistente.

Defendem Kotler & Keller (2012) e Galao & Crescitelli (2015) a CM enquanto
abordagem fulcral na estratégia de marketing de uma empresa, levando a cabo através
dos meios do mix (Publicidade, RP, etc) informacoes pretendidas pela empresa, até ao
consumidor, sob a forma de mensagem, os seus produtos/servicos e marcas. A CM
estabelece paralelamente uma relacdo amigavel através da injecdo de um tom positivo

nesta mensagem.

No entanto Kotler & Keller (2012) em conjunto com outros autores referem que
a fragmentacdo e polarizacao dos publicos complicou a eficicia das empresas em
atingirem com sucesso os seus publicos-alvo. Uma abordagem integrada na CM (CIM),
permite uma eficicia aprimorada ao tentar combinar de maneira sinérgica e
integradora todos os elementos pelos quais uma empresa pode comunicar (Csikosova et

al., 2014; Rehman et al., 2022).

A fragmentacao dos publicos obriga as organizacbes a adotarem estratégias
CIM, aderindo a visoes proativas de comunicar com os seus publicos. Palamarchuk &
Polishchuk (2023) e Scott (2015) defendem que uma organizacao deve procurar
interagir com os seus publicos online, especificamente através de redes sociais e sites.
A CVM segundo Affonso & Janiszewski (2023), é um fator importante na estratégia de
CIM de uma organizacao, comprovando a ilacdo de Scott (2015) ao referir que no
online todas as, informacoes e identidade de visual de uma organizacao e estao

acessiveis a todos.
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Afere-se necessaria uma coordenacao constante e proativa de modo a
comunicar no online e offline, comunicar nestas duas realidades corresponde a
necessidade das organizacGes provarem a sua eficacia ao se moldarem a realidade aos
publicos dispersos. Os capitulos seguintes abordardao um contacto pratico do autor
numa organizacao e a identificacdo de alguns dos problemas levantados por este

capitulo.
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Capitulo III: Caracterizacao da organizacao

O estagio de que resultou o presente relatorio foi realizado na Ecoinside —
Solugodes em ecoeficiéncia e sustentabilidade, Lda. Localizada em Vila Nova de Gaia, a
Ecoinside ¢ um empresa tecnologica especializada em soluges de energias renovaveis,

eficiéncia energética e sustentabilidade.

A empresa nasceu em 2006 na Universidade do Porto, fornecendo servicos de
consultadoria energética e sustentabilidade para outras empresa e organizacoes,

business-to-business (B2B).

A empresa esta organizada em oito departamentos:
- Research & Development;

- Operations;

- Sustainability;

- Engeniring;

- Vendas & Marketing;

- Finantial & Administrative;

- Procurement;

- Quality Management.

A Ecoinside tem um total de 24 colaboradores, sendo por isso considerada uma
pequena e média empresa (PME). Em 17 anos no mercado, ja arrecadou um portefolio

de aproximadamente 250 clientes.

A Ecoinside proporciona uma vasta gama de produtos e servicos entre os quais
solucoes de eficiéncia energética, mobilidade elétrica, tecnologia de produgao a partir
de fontes renovaveis e elaboracao de relatorios de sustentabilidade, sobretudo para o

setor industrial, agricola e dos servigos (Ecoinside, 2023).

Desde a sua criacao, a Ecoinside procura ajudar os seus clientes a reduzir custos
ambientais e operacionais e simultaneamente aumentar a sua eficiéncia e
produtividade, através da promocdo para uma transicdo energética. Desenvolve

solugoes inovadoras com o objetivo de construir um mundo mais sustentavel.
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3.1 Caracterizacao das condicoes do estagio

O percurso do estudante na Ecoinside, doravante denominado de estagiario,
teve a duracido exata de 3 meses, de 1 de outubro de 2022 a 1 de janeiro de 2023 no

Departamento de Vendas & Marketing.

A criacao de um estagio curricular no Departamento de Vendas & Marketing foi
inicialmente proporcionado pelos CEOs, o Engenheiro Anténio Cunha Pereira e o
Engenheiro Joaquim Guedes, concedendo ao CMO, Daniel Sousa, a liberdade para a
selecido do estagidrio. Os objetivos iniciais para o estigio refletiam-se no
desenvolvimento de um plano de comunicacdo assente na assessoria de imprensa

(Ecoinside, 2022), para fortalecimento da marca no mercado.

Neste Departamento, Daniel Sousa acumula os cargos Chief Marketing Officer
(CMO) e Chief Sales Officer (CSO). Na chegada do estagiario a Ecoinside o

Departamento tinha um total de trés pessoas:

- Daniel Sousa, que para além dos cargos de CMO e CSO, desdobrava-se nas funcoes de

Key Account Manager;
- David Correia, Inside Sales Coordinator, segmento de Vendas;
- Leonor Contente, Marketing Coordinator, segmento de Marketing.

O acompanhamento ao longo do estagio foi dado por Daniel Sousa, na condigado
de supervisor do estagiario. Parte do trabalho realizado foi feito através do computador
pessoal do estagiario, dada a necessidade de usar determinados programas de edi¢ao. O

estagiario desempenhou fung¢des no segmento de Marketing.

O estagio teve carater presencial, decorrendo nos dias de semana das 9hoo as
18ho00. Ao estagiario foi disponibilizada uma secretaria, caderno, portatil e material de

escritorio para exercicio das suas funcoes.

Na chegada a empresa o estagiario foi apresentado a todos os seus membros,
cumprindo um roteiro de acolhimento estipulado para a chegada de novos membros. O
estagiario foi ainda incluido nos grupos de WhatsApp da empresa e nas reunides

semanais do Departamento.
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3.2 Atividades desenvolvidas no estagio

Ao longo dos trés meses na Ecoinside, o estagidrio foi incumbido
paulatinamente de novas tarefas. Numa fase inicial foi-lhe incumbido o

desenvolvimento de uma comunicacao de imprensa de caracter mais espontaneo.

Apds o primeiro més o estagiario envolveu-se mais no dia-a-dia da empresa, a
necessidade do Departamento em projetar designs graficos para alguns produtos e
servicos, como por exemplo carregadores elétricos, fez com que o estagiario apoiasse o
CMO e a Marketing Coordinator no desenvolvimento destas tarefas, através de

programas de design, como o Adobe Ilustrator.

Nos dois meses que se seguiram as atividades de comunicacdo de imprensa,
comunicacao visual e design fizeram parte das tarefas do estagiario, estando este ainda

envolvido em outras atividades e projetos a decorrer.

3.2.1 Comunicacao de Imprensa

Antes da chegada do estagiario a empresa, a pasta da estratégia da assessoria de
imprensa era detida por uma agéncia de comunicacdo. A desassociacdo da empresa
com a agéncia criou uma caréncia na estratégia de comunicacao da Ecoinside. Coube ao
estagiario, com orientacdo dos elementos do Departamento, criar uma estratégia e
aplica-la, dado que era a agéncia que detinha todos os contactos, estratégias e know-

how.

Primeiramente, o estagiario comecou por analisar as noticias publicadas sobre a
Ecoinside de modo a compreender a estrutura, organizacao, vocabulario e contetudo.
Paralelamente, o estagiario procurou saber quais os concorrentes diretos da Ecoinside

para se situar e a organizacao, face a estratégia da concorréncia.

Seguidamente, comecou por pesquisar contactos (nimero de telemédvel ou e-
mail) de jornais e revistas em sites online. Estrategicamente priorizava-se chegar ao
jornalista da forma mais direta possivel (e-mails e nimeros de telemovel/telefone do

profissional), preferencialmente do editor da seccao.
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Como a Ecoinside é um nego6cio B2B com uma vasta presenca em diferentes
indtstrias por todo o pais, optou-se por estabelecer contacto com diferentes tipos de
jornais, radios e revistas, entre os quais 6rgaos de comunicacdo social nacionais de
renome (por exemplo, TSF), jornais regionais (por exemplo, O Gaiense), revistas de
empresas e construcao (por exemplo, Construir.pt) e revistas de sustentabilidade (por

exemplo, Greensavers).

Apbés uma pesquisa de contetddo, cliping e benchmarking comecou-se a
construir contetido. Como canais diretos para estabelecer ponte entre a empresa e a
comunicacao social, foram utilizados o e-mail e o contacto telefonico.

Conjuntamente com o CMO e a Marketing Coordinator foi alinhavada a construcao de
press releases que seriam enviados via e-mail para as varias entidades, com vista a

publicarem uma noticia.

Na construcao da mensagem, sob a forma de press release, ao invés de expor a
informacdo em estado puro e posteriormente o jornalista fazer a filtragem do
comunicado para retirar informagido e construir noticia, o estagiario procurou dar
énfase a certos assuntos ao longo do texto; organizar a estrutura da mensagem (além de
um titulo, incluir um lead, um antetitulo, etc) e a inclusao de vocabulario e informacoes

que atraisse potenciais clientes, como exemplo o vocabulario cientifico (kWp, CO2, etc).

Procurou-se desenvolver um hibrido de press release e noticia. Adotou-se a
abordagem estratégica dada a grande afluéncia de comunicados que chegam as
redacoOes diariamente, dai facilitar a leitura e cativar o leitor para que a mensagem fosse
rececionada. Aliada a esta particularidade, como a empresa nao tinha uma carteira de
contactos com a imprensa, chegar as redacoes dificultava o trabalho de assessoria, um

press release mais trabalhado facilitava a construcao e a compreensao do jornalista.
O estagiario seguiu uma abordagem bésica na constru¢cdo do layout do

comunicado, semelhante ao estilo dos comunicados da concorréncia como se pode

observar na Figura 3.
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Nome: Ecoinside: Solugbes em Ecoeficiéncia e
Sustentabilidade, Lda.

Morada: R. Rochio 1, 4405-801 Vila Nova de Gaia
Telefone: 226 173 343

Endereco eletronico: marketing@ecoinside.pt

Comunicado de Imprensa

Data: 28 de novembro de 2022.

Portugal sobe no ranking de desempenho climatico e esta entre os melhores do
mundo

Ecoinside reduz 3 mil toneladas de CO2
em 2022

CO2 evitado pela sua tecnologia sustentavel equivaleu a 40 mil arvores
plantadas

Os projetos tecnolégicos de energias renovaveis implementados pela Ecoinside
em 2022, impactaram numa redugédo de aproximadamente 3 mil toneladas de
diéxido de carbono (CO2) em varios setores da industria portuguesa.

Figura 3- 12 p4gina de um press release desenvolvido para a Ecoinside

Fonte: Ecoinside (2023)

Na mensagem, procurou-se igualmente dar enfoque as solucoes e beneficios que
os produtos e servicos da Ecoinside trouxeram ao cliente. Sendo os clientes industrias
com elevada pegada energética, um alto consumo de recursos e matéria-prima, bem
como um importante destaque na economia nacional. A inclusdao do cliente da

Ecoinside na mensagem era vantajoso para ambos.
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No final de todos os press release, um pequeno paragrafo era dedicado a
descrever brevemente a empresa, para enquadrar a revista/jornal sobre a organizacao.

Como observavel na Figura 4.

SOBRE A ECOINSIDE:

A Ecoinside nasceu em 2006, no Porto, e € uma tecnoldgica especializada em solugdes

de energias renovaveis, eficiéncia energética e sustentabilidade.

Com um portfélio de mais de 250 clientes, a Ecoinside tem registado um crescimento
sustentavel ao longo dos seus 16 anos de existéncia. S6 este ano, prevé um volume de

negdcios em mais de 3 milhées de euros.

Figura 4 — Paragrafo final de um press release da Ecoisnide

Fonte: Ecoinside (2023)

A fase seguinte, neste processo de assessoria, seria o envio do comunicado para
sua publicacdo em jornais/revistas de referéncia. Principalmente na sustentabilidade,

energias renovaveis e negocios.

A Figura 5 descreve o processo estratégico de assessoria de imprensa criado na

Ecoinside, durante o estagio.
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Construcao do
press release

Envio do press para
imprensa

c) Sem feedback Com feedback
d) o
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o
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cl) Call-back Repartilha” da

noticia no site,

redes sociais e

newsletter da
empresa

Sem feedback

2) Patilha do press no
site

Figura 5 — Processo de assessoria de imprensa

Fonte: Elaboracao propria

Construido o press release, de acordo com o assunto tratado, o passo seguinte seria a)
“Envio do press release para a imprensa” — nesta etapa o estagiario selecionou
jornais/revistas no qual se enquadrasse a tematica do press release. O canal para envio
dos press release era o e-mail. Visto isto, apos a), poderia ou nao existir feedback por

parte do recetor.

Existe feedback quando € publicada uma noticia por uma entidade externa com base no

press release enviado. Em b1) uma vez cumprido o objetivo, a Marketing Coordinator
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encarrega-se de partilhar nas redes sociais, consideradas adequadas (X, LinkedIn,
Instagram e Facebook). Sendo publicada a noticia no site da Ecoinside com um link que
transporte o leitor para a pagina do jornal/revista.

¢) “Sem feedback” - o estagiario aguardava trés/quatro dias para a noticia ser publica,
se nao tivesse nenhum contacto ou publicacdo pela imprensa o estagiario contactava via
telefonica ((c1) - Call-back) a procura de saber se o press release haveria sido entregue
e processado. O c1) podia ter sucesso e ai existir feedback e partir para b1), intitulado
na Figura 5 como d). Caso o contacto do estagiario nao gerasse publicacao de noticia ou
o artigo lancado pelo jornal nao fosse ao encontro aos padrdes esperados, o objetivo

principal ndo atingiria o seu fim. Porém, o press release seria publicado no site, c2).

3.2.2 Comunicacao Visual

O estagiario também desempenhou tarefas de design e comunicacdo visual.
Desenvolveu grafismos para alguns dos produtos e servicos da empresa: Carregadores
elétricos, Autocolantes dos Painéis Fotovoltaicos e para o Relatorio de
Sustentabilidade.

Na producao destes designs, procurou reforcar a identidade visual da Ecoinside ao
considerar elementos e composi¢des semelhantes nos variados designs que fez. Ou seja,
o estagiario procurou semelhancas e tragcos em comum na identidade visual da empresa

e procurou replica-los nas suas atividades visuais, de modo a criar alguma congruéncia.

A necessidade para o desenvolvimento destes grafismos por parte do Departamento,
suscitou a oportunidade ao estagiario de expandir a sua area de atuacdo e poér em
pratica as suas competéncias de edicdo. Como ja descrito, nesta fase do estagio foi
utilizado o computador portatil pessoal, por neste conter programas de edicdo, dos
quais a empresa nao dispunha (Abode Illustrator, Abode InDesign, etc) e outros, por

exemplo, Canva.
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Carregador elétrico
Um dos servicos prestados pela Ecoinside é a criacdo de solucoes de mobilidade
elétrica, aqui a empresa planifica, instala e gere postos de carregamento elétrico para

outras empresas, tanto para rede publica como para rede privada (Ecoinside, 2023).

Dado isto, a Ecoinside tem postos de carregamento para veiculos elétricos que
apresentam a oportunidade para a empresa aplicar a sua identidade visual. Destacando

os carregadores e criando uma cadeia de identificacao da tecnologia Ecoinside.

Apds o enquadramento da situagdo, nas reunides semanais que seguiram, o estagiario
com o CMO e a Marketing Coordinator, procederam a consecutivos brainstormings,
visando atingir o grafismo para o produto. Neste design, eram revistas informacées
legais que deveriam ser dispostas no produto, em articulacdo com maneiras criativas
que conciliassem o logotipo, simbolos, cores e outros elementos da identidade visual da
Ecoinside, visando gerar uma comunicacdo visual consistente e caracteristica,

reconhecivel na memoéria do utilizador.

Um desafio acrescido a realizagdo desta tarefa, consoante o modelo, os carregadores
apresentavam tamanhos, larguras e layouts diferentes, que obrigavam a aplicagdo e
reinvencao constante das propostas de design. Na Figura 6 estdo apresentadas duas

propostas de design para dois modelos diferentes de carregador elétrico.
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Figura 6 — Grafismos para dois modelos de carregadores

Fonte: Ecoinside (2023)

O desenho técnico era solicitado pela Ecoinside ao fornecedor de carregadores
elétricos, os designs realizados pelo estagiario eram projetados sobre a planta dos
carregadores no programa Abode Illustrator, para posteriormente serem enviados para
a grafica que imprimiria o grafismo no carregador. O design era projetado diretamente

sobre planta do carregador para a grafica imprimir o design a escala.
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Painéis fotovoltaicos

Além dos carregadores elétricos, o estagiario também desenvolveu novos autocolantes
para os painéis fotovoltaicos (PV) da Ecoinside. O Departamento de Marketing
procurava inovar o grafismo dos autocolantes que revestiam os PV. Como referido no
inicio deste subcapitulo, o estagiario procurou criar consisténcia visual através de
composicoes ji existentes na Ecoinside. A Figura 7 consiste num screenshot do site da
Ecoinside, seguida da Figura 8 que contém todos as propostas para autocolantes dos

PVs criadas pelo estagiario.

Figura 7 — Pagina inicial do website da Ecoinside (2023)
€ C & ecoinsidept 2 % » 0@ :

ENERGIAS RENOVAVEIS EFICIENCIA SUSTENTABILIDADE
ENERGETICA E HIDRICA

ﬂ ASENOSSAS
AREAS DE
MOBILIDADE ELETRICA GESTAO DE ENERCIA A T U A C A O

SCROLL

Fonte: Ecoinside (2023)

32



Arquivo Editar Objeto Tipo Selecionar FEfeito Exibir Janela Ajuda WS v
.v v Tragado: O v ® 5 pontos - ... ROt R T .v Cotraaciio de documento ||| Prefer s

Autococaltes PV_Ecoinside.ai* @ 25% (CMYK/Visualizagio) x

eC@inside

AGIMOS "jil\ Bl ; AGIMOS

Figura 8 — Grafismos autocolantes dos painéis fotovoltaicos

Fonte: Ecoinside (2023)

Como observavel na Figura 7, a gama de produtos e servicos da empresa dividida por
separador, sendo cada servico associado a um icone. E com base em icones semelhantes
que os grafismos para os autocolantes PV, bem como para o Relatéorio de

Sustentabilidade da Ecoinside, foram projetados.

Na Figura 8 estao representados os varios mockups feitos ao longo do tempo de estégio.
A figura contém alguns dos elementos utilizados na producao dos designs,
nomeadamente o log6tipo, o slogan (AGIMOS HOJE), a cor da empresa, bem como um

modelo de painel fotovoltaico sobre o qual eram trabalhadas as ideias.

Nos dez grafismos de b), somente é utilizada uma iconografia de turbinas eolicas, o
logotipo e o slogan mantém-se, nao tendo sido aplicado o verde da Ecoinside.

Ja c) representa a proposta final para os PV, os mockups de c) detém cor, logotipo,
slogan bem como uma iconografia mais variada face as propostas de b). Proporciona

uma leitura visual mais rica relativamente as propostas de b).
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Em suma, na Figura 8 estao representados os varios mockups feitos ao longo do tempo

de estégio. Todas as propostas obedecem a um estilo e organizacao semelhante.

Relatorio de Sustentabilidade

“Um relatoério de sustentabilidade (RS) é um documento, geralmente publicado
com uma periodicidade anual, onde uma empresa agrega informacao relativa aos
impactos, positivos ou negativos, das suas atividades e também o seu desempenho

ambiental, social e legislativo.” (Ecoinside, 2023).

Torna-se uma ferramenta de comunicacao eficaz para uma organizacao, dado
que ¢é direcionada aos seus stakeholders mais diretos (colaboradores, clientes,
fornecedores, instituicoes e sociedade). Os RS tém tido vindo a assumir importancia
nos ultimos anos por se caracterizar como um documento com incidéncia na reputacao
de uma empresa, através do desempenho da organizacdo em determinadas areas da
sustentabilidade.

Na Ecoinside cabe ao Departamento de Sustentabilidade a recolha de dados para a

redacao deste relatorio.

O Departamento de Marketing, em conjunto com o estagiirio definiram qual seria a
melhor estratégia visual para o RS, tendo ficado acordado seguir o mesmo fio condutor
que tinha sido aplicado nos autocolantes dos PVs. Assim o site (Figura 7),
conjuntamente com outros elementos visuais, serviram de base para a criacao do
design grafico do Relatério Sustentabilidade Ecoinside — 2021. Como observavel na

Figura 9 e Figura 10.

O desenvolvimento do relatério foi acompanhado ativamente pelos elementos do
Departamento de Vendas & Marketing bem como pelo Sustainability Manager, Pedro
Mesquita Gomes. Havendo um acompanhamento constante e proativo entre o

Sustainability Manager e o estagiario dado o conhecimento do primeiro na matéria.

A iconografia utilizada foi retirada, em parte, de bancos gratuitos de imagens e outra
feita nos programas da edicao da Abobe, do Canva, entre outros. Foram respeitadas
diretrizes relativas ao cumprimento do brandbook da empresa. Ou seja, deveriam ser
tidas em conta as regras impostas neste manual para a criacdo de qualquer contetido
comunicativo.

Constou para regra geral: sempre que fosse possivel utilizar uma referéncia visual ja

vigente na comunicacao da Ecoinside, esta era transposta no relatorio.

34



cCoOnside

relatério
sustentabilidade
' ,9p ¥ ¥,
o2 0n 2031

av

J ,
!
_— .
T )
T T | | 1

hn . |
Figura 9 — Capa do Relatdrio de Sustentabilidade 21

Fonte: Ecoinside (2023)
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o que fazemos.

A Ecoinside é uma empresa de soluges em ecoeficiéncia e sustentabilidade que disponibiliza um leque
de 22 servigos nas areas de energias renovaveis, eficiéncia energética, gestao de energia, mobilidade elétrica
e sustentabilidade.

lluminagdo LED;
Eficiéncia hidrica;
AVAC;

Baterias de
condensadores;
Bombas de calor;
Centrais de frio.

* Sistemas de

Figura 10 — Pagina do RS relativa aos servicos da empresa

Fonte: Ecoinside (2023)
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Na paginacao do relatério, em especial no capitulo “Temas Materiais”, o estagiario
procurou relacionar cores e icones para fortalecer a compreensdo na leitura do
documento. Foi o capitulo mais complexo do RS, que conjuga os objetivos de
desenvolvimento sustentavel da ONU (ODS) com os quatro eixos da estratégia de
sustentabilidade (governance, operacional, ambiental e social), intercalando com a
definicao das metas, objetivos e planos de acdo, houve necessidade em distinguir

eficazmente cada um dos trés temas materiais.

eCoO!Inside
analise de

‘  a

Os 19 temas materiais identificaodos na Fase 2:

14. Satisfagao dos clientes;
15. Bem estar dos
colaboradores;

16. Desenvolvimento e
formagao dos colaboradores;
17. Desigualdades e
desenvolvimento inclusivo;

5. Qualidade e certificagdo;

6. Inovagdo de produtos e

18. Envolvimento na

Servigos; comunidade;
7. Gestao de fornecedores. 19. Direitos humanos.
. . .
governance operacional ambiental social
1. Compliance legal e 8. Eficiéncia energética e
regulatério; hidrica;
2. Etica e Anticorrupgao; 9. Producdo de energia
3. Crescimento econémico; PRESE
4. Pregos. P

renovave;

10. Utilizagdo eficiente de
recursos;

11. Gestdo eficiente de

residuos;

12. Protecdo da natureza e
biodiversidade;

13. Riscos e oportunidades
das alteragGes climaticas.

Figura 11 — Organizagdo de “Temas Materiais”

Fonte: Ecoinside (2023)

Na Figura 11 observamos a subdivisao que cada tema material corresponde a ODS que a
Ecoinside se comprometeu na sua estratégia de sustentabilidade. Cada capitulo,
subcapitulo ou versiculo corresponde a um icone e cor consoante o tema refletido.

Aproveitou-se a cor de cada ODS para associar a um tema material conjuntamente com

um icone. Abordagem exemplificada na Figura 12 e Figura 13.
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Utilizacao eficiente
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Reduzir o consumo de recursos nas
instalagdes e sensibilizar os
stakeholders

analisar e sensibilizar os
fornecedores de materiais
m eta usados nas instalagdes e na
prestacio de servigos até
2023

Ndo havendo, nesta fase, uma possibilidade de
controlo por parte da Ecoinside aos materiais de
embalamento utilizados pelos fornecedores, é
importante realizar algumas a¢des de sensibilizagcdo

para maior consciencializagdo dos mesmos e
simultaneamente reforgar a posigdo da empresa na
preocupagado com este tema.

De forma a sensibilizar os stakeholders, com especial
foco os fornecedores, para uma utilizagdo mais
consciente e eficiente dos recursos, a Ecoinside
definiu uma meta.

Figura 12 — Pagina sobre a “Utilizagdo eficiente de recursos”

Fonte: Ecoinside (2023)

2021

Producao de energia

renovavel

Implementacao de servigos
@ de energia renovavel N
poténcia
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(kWp)

poténcia instalada 2225 T“%

A poténcia instalada nas centrais fotovoltaicas serd tanto maior quanto o
ntmero de maédulos fotovoltaicos instalados, niumero esse que por sua vez
estara dependente da disponibilidade de area e das caracteristicas do local
de instalacao. Quanto maior for a poténcia instalada nas centrais
fotovoltaicas maior sera a producdo de energia ao longo do seu tempo de

vida util.
As 9 centrais instaladas em 2021 traduzem-se numa poténcia instalada de poténcia
ﬁzzzgssklxpé;m aumento de 80% quando comparado com os valores de 2020 instalada (kWp)
2021 2235
1235

cC@nside

Figura 13 - Pagina sobre a “Producao de energia renovavel”

Fonte: Ecoinside (2023)
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Estas duas paginas apresentam no seu canto superior esquerdo a ODS, a
iconografia que identifica o subcapitulo e o versiculo. A Figura 13 enquadra duas ODS
ao contrario da Figura 12, que enquadra apenas uma. A diferenca entre estas duas

paginas é a cor da ODS que faz a alteracao de alguns elementos da paginacao.

3.3 Reflexao critica do estagio

Durante os trés meses na Ecoinside, o estagiario teve oportunidade de
desempenhar variadas atividades de marketing e comunicacio, este estagio foi o
primeiro contacto profissional do estagiario na area do Marketing.

Nao faltaram meios, apoio e acompanhamento, nao s6 por parte dos membros do
Departamento de Vendas & Marketing como por toda a equipa Ecoinside. Apesar da
“azafama” diaria de trabalho na Ecoinside, nunca faltou tempo e dedicacao da equipa

para ajudar o estagiario.

As funcdes de assessoria de imprensa incumbidas no inicio foram, no parecer do
estagiario, as mais desafiantes, dado o pouco contacto que o dito tinha com esta pratica.
Tal tarefa veio a revelar-se, nos meses seguintes, como uma porta de aprendizagem e de

delineamento estratégico para outras incumbéncias atribuidas.

O balanco entre a assessoria de imprensa e outras atividades, como a
comunicacao visual criada para varias pecas, garantiu uma experiéncia variada e
estimulante, tornando este primeiro contacto profissional longe do mondtono.

Apesar do pouco a vontade em desenvolver trabalho de assessoria de imprensa, a
bagagem tedrica trazida pelo estagiario do ponto de vista estratégico revelou-se util
para a producdo de contetido e na edicdo de contetidos de design e multimédia. A
bagagem afirmou-se fulcral para o balanco que fez com as atividades de comunicac¢ao
visual e de assessoria. Pois compreendeu que contribuiriam para a consisténcia da

imagem da marca Ecoinside.

Face aos contetidos estudados no enquadramento teorico reteve-se que as
atividades levadas a cabo no estagio podiam ter alcancado maiores resultados,
particularmente na assessoria de imprensa, ao serem exploradas outro tipo de criagao

de contetidos, ao invés de exclusivamente cingir-se a press releases.
Verificou-se pela literatura que as redes sociais e websites revelam-se altamente
capacitados para promover e melhorar a identidade da marca bem como para a

prospecao de potenciais clientes ou parceiros, entre outros (Balaji et al., 2023). Uma

38



coordenacdo mais elaborada nas redes sociais da empresa poderia ser uma proposta

interessante em vez dos canais diretos utilizados pelo estagiario.

As praticas do MRP de Kotler & Keller (2012) acabaria por ser uma mais-valia
para os objetivos da Ecoinside em estender a sua presenca na comunicacao social. A
aplicacao de taticas de MRP como a publicidade ao poder ter sido criado contetido para
os oOrgdos de comunicacdo social quando na divulgacdo do Relatério de
Sustentabilidade - 2021, sendo este um documento de grande peso para a Ecoinside

pois é tanto um relatério anual como um dos servigos prestado pela empresa.

A assessoria de imprensa destaca-se como uma ferramenta de RP responsavel
por contruir e manter uma reputacao positiva e espectavel, elevando a percecao da
imagem de marca (Frimpong et al., 2022). Neste sentido o primeiro passo da Ecoinside

vai muito de acordo com o defendido por estes autores.
Além do mais os proprios press release poderiam ter mais alcance se estes

contivessem links levando os consumidores para as redes e para o site da marca, como

ressalva Scott (2015).
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Capitulo IV: Problema organizacional e

Solucao

4.1 Problema organizacional

No decorrer do estagio, foram-se identificando algumas problemaéticas sentidas
na organizacao. Apesar de estarem definidos objetivos e existir um bom alinhamento
entre as perspetivas da gestao de topo e do Departamento de Marketing, a acumulacao
de cargos, aliada a falta de colaboradores no Departamento, bem como a
multidimensionalidade das tarefas desempenhadas pelos profissionais, criam uma

sobrecarga no CMO e Marketing Coordinator.

A Ecoinside esta a passar por um periodo de crescimento, com o rapido
aumento de vendas, caracterizado por uma maior aceitacdo dos servicos no mercado e
por um aumento da consciéncia das industrias (clientes) dos beneficios ecologicos,
econdémicos e de responsabilidade social retirados pelas tecnologias de energias
renovaveis e da sustentabilidade. O que, a posteriori, constringe a capacidade de
resposta em algumas tarefas, pelo grande ntimero de problemas a que os colaboradores

da Ecoinside tém de dar resposta.

A Ecoinside ja conta com um plano de marketing, porém este nao tem um plano
de comunicacido definido, baseando se no boca a boca e em cartoes de visita, entregues
pelos comerciais a clientes/parceiros ou potenciais clientes. Na verdade, tal como
referido por Vidal et al (2021) na revisao da literatura, um plano integrado de
comunicacao de marketing obriga as empresas a identificar todos os pontos de contacto
com o cliente, para posteriormente difundir a informacdo uniformemente para os

diversos publicos.

Santiago (2003) e Kotler & Keller (2012) afirmam que comunicacao integradora
de varios canais é mais capacitada para chegar junto do seu publico-alvo e de uma
maior memorizac¢ao da voz da marca no quotidiano. Esta altima ilacdo vai ao encontro
de outro apontamento menos positivo identificado: atenta-se excessivamente na
empresa em desenvolver a comunicacao institucional, nomeadamente através das RP,
nao procurando igualmente apostar noutros meios e ferramentas da comunicacao de
marketing. Tal como demonstrado pela literatura, a CM tem de ser integrada, usando

os varios canais disponiveis.
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A empresa tem dado passos significativos que acompanham este
desenvolvimento, no seu plano estratégico de marketing identificam a necessidade de
investimento no marketing e na publicidade para “atingir novos segmentos de
mercado” (Ecoinside, 2023), bem como fortalecer o relacionamento com seus clientes e
parceiros, tanto futuros como atuais. Conforme afirma Pelawi et al. (2019) o mercado
fragmentado exige a adocao de uma visdo proativa explorando novos meios de difusao
mediatica, confirmando a importancia de um delineamento estratégico no plano de

marketing.

Para além do mais, identificou-se que existem algumas estratégias de
comunicacao aplicadas ao ponto da promocao como a criacao de conteudo através de
artigos e/ou noticias, tal como referido por Frimpong et al. (2022) ao assumir-se como
uma importante de ferramenta de RP a para construcido de uma identidade corporativa

através da difusao dos ideais e intencées da marca

O plano de marketing, ainda no ponto da promocao, refere a geracdo de
interacdo nas redes sociais através da criacdo de contetido, eventos de responsabilidade
social, entre outros. Esta constatacao é referida por Rehman et al. (2022) afirmando
que empresas aproveitam as redes sociais para estabelecer, criar ou alavancar relacoes

de confianca com os diversos publicos.

Este plano de marketing detém alguns planos de acdo, mas nao necessariamente
ligados por um esforgo sinérgico. Portanto, ndo existe um planeamento conexo ou que
procure coordenar a comunicacdo ou estratégias de marketing da Ecoinside, sendo, na
perspetiva de Csikosova et al. (2014) necessaria uma estratégia coordenada e
transversal em torno dos canais de comunicacdo a disposi¢cao da empresa, para assim

estar mais apta a eliminar incongruéncias comunicativas.

Face a esta caréncia no plano de estratégico de marketing o estagiario ficou
encarregue de solucionar a problematica. Ficou a sua responsabilidade a criacao de
conteudo para assessoria de imprensa sob a forma de press releases, artigos e notas
sociais (Ecoinside, 2022) e posteriormente a criacio, edicdo e gestdo de contetdos

multimédia.
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4.2 Solucao ao problema organizacional

Como referido, a Ecoinside ndo tem um plano de comunicacido propriamente
definido, existem linhas orientadoras no plano de marketing da Ecoinside em que sao
delineadas estratégias de comunicacao para a promocao dos servicos e da marca
“Ecoinside”, porém nao sao integradas. A gestao de topo e o Departamento de
Marketing consideraram fulcral uma presenca mediatica mais ativa nos orgaos de
comunicacdo social, sendo este um ponto de partida ndo s6 para ambito de atuacdo do

estagiario, como ponto para a proposta de solucao do presente relatoério.

Face a literatura recolhida, como solugdo para este problema organizacional,
propoe-se um plano de comunicacao integrada de marketing como apoio a gestdo da

comunicacao da Ecoinside.

A CIM estabelece uma dinamica entre organizacao e publico pela construcdo de
mensagens positivas, enquadrando os produtos e servicos da empresa, relembrando
constantemente ao publico sobre o que é a marca através de uma mensagem
transversal que siga uma linha condutora, como afirmam Kotler & Keller (2012),

Csikdsova et al. (2014) e Frimpong et al (2022).

Primeiramente ha que clarificar a mensagem que a organizacao quer difundir.
De acordo com Carvalho (2015) e Bucata & Rizescu (2017) a mensagem transporta, o
posicionamento e enquadramento da imagem e identidade da organizagio.
Transmitindo objetivamente a qualidade e exceléncia dos servicos da Ecoinside no
mercado, a sua missdo e valores: Compromisso em descarbonizar a economia através
de solucoes ecologicas e econémicas (sustentaveis). O slogan da empresa “Agimos
Hoje” acaba por ser o mote da marca. O mote sera transversal a todos os pontos de

contacto que a empresa tem com o publico.

A Ecoinside esta presente em varias redes sociais (Facebook, Instagram,
LinkedIn e X) tendo também um website, tal como referem Vidal et al. (2021) e Balaji
et al. (2023) as plataformas sao vantajosas no enriquecimento do relacionamento com
o cliente, dado que estes usufruem do online diariamente permitindo aborda-los
através de varios canais. O site organizacional esta dividido em varios separadores, um
dos quais "Historias de Sucesso" relativo aos projetos tecnologicos que a Ecoinside

desenvolveu para clientes.
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No Instagram, por exemplo, a empresa utiliza poucos conteidos para stories,
pode ser criado um destaque no perfil da marca e criar stories com o link de noticias,
por exemplo. A producdo de contetdo stories devera ser uma pratica recorrente,
respeitando a comunicacao visual de marketing contendo os elementos basicos (fonte,
logo, cores). Segundo Jiang (2022) ao repetir consecutivamente estes elementos a

marca mais facilmente consegue perpetuar na memorizacao do publico.

Além da partilha de noticias/artigos e historias de sucesso, partilhar atividades
de team building, da participacdo da Ecoinside em eventos/feiras/palestras. Sendo
cada contetido organizado por destaque, como o que é feito no site com “Historias de
Sucesso”. Estando nos destaques, quem se deparar com o perfil da Ecoinside pode
encontrar de forma organizada e rapida o conteido que procura. O Instagram deve ter

como meta semanal 3 stoires e 3 posts semanais.

O LinkedIn é essencialmente uma rede social que prestigia o relacionamento
profissional e a criacdo de networking. Aqui historias de sucesso deverdo também ser
divulgadas como no Instagram, espelhando o posicionamento da Ecoinside em
determinadas matérias do ambiente, da energia renovavel, partilhar decretos de lei,
eventos e webinars, por exemplo. Deve demonstrar e apoiar contetido interessante
sobre a sua area de atuacdo no mercado. Ha que existir especial coordenagdo para a

redacdo de contetudos pertinentes devendo mensalmente contar com 4 posts.

O X é pouco explorado pela empresa. A Ecoinside deve seguir revistas e
entidades de renome aliada as causas que defende (sustentabilidade, transicao
energética, por exemplo). Esta é uma rede social sobretudo direcionada para
substanciar a formulacdo de opinido. No surgimento de um artigo, por exemplo, a

Ecoinside deve criar ou comentar tweets com tom positivo e de forma espontanea.

Para a criacao de contetido a Ecoinside pode aproveitar dias especificos para
produzir posts, textos, observacgoes e partilhas para as redes sociais e para 6rgaos de
comunicacao social. Palamarchuk & Polishchuk (2023) proclamam esta necessidade de
adocao de uma postura proativa pelas empresas na busca por inovadoras maneiras de
interagir com os seus publicos, ressalvam os autores que as plataformas online detém
os canais mais eficazes para tal. Ou seja, prever dias que celebrem uma causa que va ao
encontro dos valores, missao e objetivos da empresa, como o Dia Mundial do Ambiente

ou Dia Mundial da Energia, tal como referido por Kotler & Keller (2012) e por Pelawi et
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al. (2019) estratégias de RP procuram consolidar a reputagdo da marca/empresa

através deste tipo de associacao.

Além das plataformas online, dinamizar a comunicacdo no email marketing
pode ser uma mais valia. Desenvolver newsletters quinzenais para clientes, para
parceiros e para potenciais parceiros e clientes. Dada a procura por tecnologia
renovavel e interesse crescente nas empresas pela sustentabilidade, uma newsletter
que compele novas praticas, conquistas, novos produtos, servicos, noticias, seria de

interesse.

Além de uma coordenacdo dos esforcos comunicacionais no digital a
organizacao deve nao so6 participar em eventos, como necessita de destacar o seu nome
no cartaz. A Ecoinside pertencer a um painel de oradores, por exemplo, dum evento de
grande importancia relativos a temas como mobilidade elétrica e outras areas de seu
dominio. Colocando a Ecoinside entre outras entidades e organizacées de renome, a
marca assegurava a sua exceléncia e, estrategicamente uma presenca bidimensional,
online e offline. Apostar no digital é importante, dado que todos se encontram la.

Porém, para existir CIM, a organizacao deve estender-se também ao offline.

O objetivo definido pela Ecoinside era aumentar a presenca mediatica. Além de
press releases, a redacao de outras formas de contetido escrito, como por exemplo
artigos de opinido, afirmam-se como uma mais-valia em varios pontos. A empresa deve
continuar proactivamente a gerar este tipo de contetido, devendo atingir mensalmente
presenca em 4 6rgaos de comunicacao social (radio, revista, jornais, etc.).

Tal pode estar intercalado com a presenca em conferéncias e webinars, por exemplo.
Deve simultaneamente envolver-se em agoes de responsabilidade social. Kotler & Keller
(2012) e Frimpong et al. (2022) referem que o marketing de eventos visa a
comunicacdo dos valores da marca melhorando, paralelamente, a experiéncia do
consumidor com a marca. Ou seja, a participacio em iniciativas escolares de promocao
a reciclagem nas escolas do Porto, potenciaria a notoriedade da marca por estar aliada a

boas préticas.

A periodicidade e a oportunidade revelam uma grande necessidade estratégica
para eficacia desta abordagem integrada. As redes sociais devem continuar a servir
para divulgacao e partilha de qualquer forma de promocao feita por terceiros.

A empresa deve continuar a motivar os seus colaboradores e encoraja-los a escreverem

os seus proprios artigos e a destacar os mesmos, ndo s6 na comunicagio externa, mas
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igualmente nas redes internas, como no site e na newsletter semanal. Colaboradores
motivados irao espelhar os valores e dinamica da empresa, representando um
testemunho real da marca, assim afirmam Carvalho (2015) e Bucata & Rizescu (2017)
ao referir um colaborador ao se sentir integrado e motivado na cultura da organizacao

mais coesa vai ser a imagem da empresa.

A longo prazo, a Ecoinside deve garantir que o rigor na redacdo das pecas ou
criacdo de contetidos comunicacionais respeite a matriz de elementos visuais como de
elementos semanticos. Evidentemente que a comunicacao social ¢ um meio externo,
sob o qual uma organizacdao nao pode ter total controlo sobre o que é publicado. No
entanto, tal hipotese pode ser colmatada se a marca garantir nao s6 qualidade no
conteido que produz, como na manutencdo de um bom relacionamento com estes
orgaos. Nutrir uma boa imagem de marca e relacionamento com partes interessadas,

através das RP, pode afirmar a Ecoinside junto dos 6rgaos de comunicacao social.

Além das pecas escritas, desenvolver o brandbook da empresa podera ajudar a
organizacao a reforcar a sua identidade visual. Além do logo, cores e fontes, introduzir
o sistema de aplicacdo de Jiang pode vir a ser uma mais-valia. Por exemplo, criar
mockups para produtos, indicar quais as combinacdes de elementos basicos visuais que
se podem utilizar. A Tabela 2 sintetiza os planos de acdo propostos para este plano
CIM.
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Tabela 2 — Proposta de Comunicac¢ao Integrada de Marketing Ecoinside

Periodicidade

Instragram

Partilha de noticias/artigos e
historias de sucesso;

Partilhar atividades de team
building;

Partilha da participaciio da
Ecoinside em eventos/feiras/
palestras/webinar:

3 stories
semanais
3 posts
semanais

Redes Sociais e
webhiste

LinkedIn

Partilha e criacio de textos e
posts sobre:

Determinadas matérias do
ambiente, da energia renovavel,
partilhar decretos de lei,
eventos ¢ webinars.

4 posts mensais

Formular tweets ou
comentarios sobre
acontecimentos atuais num tom
espontaneo e positivo

1 tweet semanal

Website

Partilha de noticias/artigos e
historias de sucesso.

4 publicacoes
mensais

E-mail

Newsletter (com novas pratica
conquistas, novos produtos,
servicos, noticias e atividades)
direcionada para parceiros/

clientes ou potenciais
parceiros/ clientes

Newsletter
quinzenal

Orgiios de Comunicagiio Social

(Jornais/Revistas/Podcasts/
Radio)

Press releases

artigos de
opinido, historias de sucesso,
participacio em eventos/feiras/
palestras/conferéncias/
webinars;

Presenca em 4
orgios
mensalmente

Eventos/Feiras/Palestras/
Conferéncias/Webinars

A Ecoinside deve perter
um painel de oradores, de
eventos de grande importincia
relativos a temas de seu
dominio (exemplo, mobilidade
elétrica)

Enquanto
oradora deve
ter 3
participacoes
anuais

Fonte: Elaboracao propria
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Capitulo V: Consideracoes Finais

A motivagdo que alimentou o presente relatorio foi finalizar o 2° ciclo de
estudos em Marketing e consecutiva obtencao do grau de Mestre.
O autor priorizou a realizacdo de estagio para puder, enquanto estudante, ter a
primeira experiéncia profissional na sua area de estudo, dadas as oportunidades

dispostas pela UBI.

Na Ecoinside o estudante teve a oportunidade de poér em pratica varios
conhecimentos adquiridos ao longo dos trés anos de licenciatura em Ciéncias da
Comunicacao, particularmente as unidades curriculares de Rela¢des Publicas, Técnicas
de Redacao Jornalistica, Publicidade e de Jornalismo Radiof6nico. Do primeiro ano do
mestrado em Marketing destacam-se as unidades curriculares de Online Advertising
and Communication, Atelier de Comunicacao Estratégica e Branding. Demonstraram-
se muito tuteis na aplicacdo de conhecimentos tebricos e praticos dos desafios

encontrados na Ecoinside.

Na entidade de acolhimento, as a¢oes desenvolvidas pelo estagiario podem ser
tidas em conta como ponto de partida para aplicacdo da estratégia CIM, tanto na
assessoria de imprensa como na comunicacdo visual. A constatacdo anterior, é
fundamentada pelos objetivos e enquadramento constante tanto do Departamento de
Marketing como da gestdo de topo em espelharem no dia a dia a paixdo pela

comunicacdo e como aprimora-la para expor realmente os valores da Ecoinside.

A bibliografia que suportou o enquadramento teérico deste documento
identifica que pela mao de uma abordagem CIM as organizacoes sao desafiadas no
modo como externalizam o seu posicionamento, bem como o peso de cada veiculo
(comunicacional) para transporte da mensagem. A atencdo em coordenar todos os
pontos no qual o cliente pode encontrar a empresa proporcionard um estilo e

mensagem semelhante.

A empresa estd a passar por uma fase de crescimento, encontrando-se num periodo
precioso para trabalhar e atacar em véarias frentes de modo a ter um crescimento
saudavel. Cabe ao Departamento de Marketing contribuir para que a exceléncia da
marca corresponda a percecao dos varios publicos, sejam eles parceiros, clientes,

colaboradores bem como a outras partes interessadas e enquadradas no mercado.

47



A solucao apresentada pelo estudante representa, no parecer do mesmo, uma
extensdo do contributo que desenvolveu na Ecoinside. As atividades do estagiario em
funcdo dos objetivos definidos pela empresa delinearam a proposta apresentada. No
parecer do mesmo, o trabalho desenvolvido representa uma fracao do que acabaria por
ser uma estratégia CIM. Esta estratégia como afirma Csikésova et al. (2014) requer
varios niveis de integracdo e cruzamento de informacoes para a producao de contetido

conexo.
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