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“Se me tirassem tudo excepto uma coisa, escolheria manter o poder de
comunicar, porque com ele cedo recuperaria tudo o resto”.

Daniel Webster

ifi






Agradecimentos

Numa das fases mais importantes da minha vida e na concretizacao de um sonho

académico, ndo posso deixar de agradecer a algumas pessoas:

Em primeiro lugar, agradeco ao meu orientador, Prof. Doutor Herlander Elias, por toda a

dedicacao, disponibilidade e empenho para que o meu relatorio fosse concretizado.

Em segundo lugar agradeco a minha mée, a grande impulsionadora a que eu avancasse
para o Mestrado e por acreditar sempre em mim e nunca me deixar desistir; ao meu irmao
que, juntamente com a minha mae, nao desistiu de me aborrecer até eu me inscrever no
Mestrado; e ao meu pai, nascido na cidade da Covilha e que me encorajou a estudar nesta

cidade.

Um agradecimento especial ao meu namorado por todo o apoio emocional e pelo

companheirismo.

N&o posso deixar de agradecer ao André Martinho por ter sempre uma palavra amiga, ao
André Pedrosa pela eterna disponibilidade, a Inés Neto pelo companheirismo, entreajuda e
dedicacao em encaminhar-me para o caminho certo e ao Marcio Baptista que ajuda sempre
que pode. A eles os 4, que sem a sua amizade, ajuda, incentivo, diversao e companhia nas

longas horas de trabalho seja a que horas fossem, nada disto seria possivel.

A todos os meus amigos, vizinhos e familiares que nunca fizeram com que a distancia fosse

um problema e que me incentivaram sempre.

Por fim, a agéncia Fischer+Bus por acreditarem em mim e me aceitarem de imediato na

sua agéncia para a concretizacdo do meu estagio curricular.



vi



Resumo

Vivemos cada vez mais numa sociedade onde comunicar é essencial. Em qualquer altura do
dia, em qualquer grupo, em qualquer trabalho, “comunicar” tem de ser a palavra-chave e
na Publicidade ndo é excepcao. A elaboracao de uma boa estratégia de comunicacao leva
a um bom “briefing” que sera rapidamente interpretado pelo criativo a fim de construir
uma 6ptima campanha. Sem uma comunicacdo estavel, isto ndo seria possivel. E neste
contexto que se desenvolve o meu trabalho.

O presente estudo é realizado para a obtencdo do grau de Mestre em Comunicacao
Estratégica: Publicidade e Relacdes Publicas, na Universidade da Beira Interior - Faculdade
de Artes e Letras e para isso realizo entdao um estagio curricular com a duracao de trés
meses, na Agéncia de Comunicacdo Integrada - Fischer+Bus. Além de apresentar uma
descricao das actividades desenvolvidas ao longo do estagio e de desenvolver os temas
Comunicacao Estratégica e “briefing”, este relatorio tem por objectivo descobrir quais sao
as dificuldades que surgem durante a criacdo de uma boa estratégia de comunicacdo ao
mesmo tempo que nos explica a importancia de uma estratégia de comunicacdo bem
construida para o sucesso de uma campanha.

Com a aplicacdo do estudo empirico, depois da apresentacdo dos resultados
obtidos através do instrumento de recolha de informacao questionario, comprovamos que
€ essencial uma boa relacdo com o cliente para a estratégia de comunicacdo ser bem

definida e clara para que o criativo consiga fazer um bom trabalho.

Palavras-chave

Estratégia, Estratégia de Comunicacao, Briefing, Cliente, Criativo
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Abstract

Communication is a stepping stone in nowadays’ society. At any time of the day, in any
group and in every job “to communicate” has to be the key word and the advertising world
is no exception. Planning a good communication strategy enhances a good briefing, rapidly
understood by the creative who will then be able to plan a good campaign. Without a
steady and fluent communication this would not be possible. This is the scope of this work.

This study is performed to obtain a Master’s Degree in Strategic Communication:
Advertising and Public Relations, at Universidade da Beira Interior - Faculdade de Artes e
Letras and through a three month internship at Fischer-Bus - an Integrated Communication
Agency. Besides presenting a description of the activities completed throughout the
internship, the topics Strategic Communication and Briefing are also developed. This
report intends to enlighten which difficulties a creative of a good communication strategy
has to deal with and attempts also to explain the high importance of a well thought and
planned strategy in order to achieve a well succeeded campaign.

By applying an empirical study to the data and the information collected from
questionnaires, we are able to prove that a good relationship with the client is essential to
define a clear and straightforward strategy so that a creative can attain a level of

excellence in his work.

Keywords

Strategy, Communication Strategy, Briefing, Client, Creative
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Introducao

O presente relatério insere-se no ambito da conclusdo do segundo ciclo de estudos em
Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacdes Publicas e relata as actividades
desenvolvidas durante um estagio curricular realizado na agéncia de comunicacdo
integrada - Fischer+Bus. O estagio teve uma duracao de trés meses, desenvolvido entre
onze de Setembro e dez de Dezembro e tem como objectivo primordial o complemento da
formacao académica na medida em que proporciona ao estudante a oportunidade de
aceder ao exercicio da sua profissdo futura bem como a oportunidade de aplicar os
conhecimentos adquiridos através das disciplinas do primeiro ano de Mestrado bem como
da Licenciatura. No final do estagio, o estagiario deve apresentar um melhor dominio do
que foi trabalhado bem como vivenciado diversas experiéncias, experiéncias essas que lhe
permitirao evoluir no futuro.

Este divide-se em duas fases principais: a primeira, e a que ocupou um maior
tempo no meu estagio, mais concretamente um més e meio, é dedicada ao departamento
de ligacao com o cliente onde pude colaborar com os “accounts” (N.T. Planeador de
meios) da agéncia em trabalhos de pesquisa, apresentacoes e elaboracao de “briefing s”.
Quanto a segunda fase, com uma duracdo de apenas trés semanas, € dedicada a
criatividade colaborando como “copy” (N.A. Responsavel pelas palavras das campanhas
doe comunicacao) onde sdo realizados trabalhos de caracter criativo.

Em relacdo a escolha do tema do relatério, como nao trabalhei em apenas um
projecto, tornou-se mais complicada a escolha do mesmo mas como a maioria dos
trabalhos em que tinha colaborado se destinavam a trabalhos de “account” e de
comunicacgao, surgiu entdo o tema “da Estratégia de Comunicacao ao Briefing” na medida
em que estes dois temas sdo os que antecedem a entrega da proposta ao criativo. E
importante sabermos que um relatorio de estagio nao se destina apenas a descrever as
actividades realizadas ao longo dos trés meses de estagio, mas sim que se pretende
enquadrar no trabalho tedrico desenvolvido que ira, com toda a certeza, apoiar todas as
conclusdes que possamos tirar.

Deste modo, o relatorio de estagio encontra-se assim dividido em trés partes
principais: a primeira parte, dedicada inteiramente ao estagio, incide numa breve
apresentacdo da agéncia de acolhimento onde é descrita como é a organizacao da agéncia
Fischer+Bus e a experiencia que tive, isto é, sdo descritos todos os trabalhos que sao
elaborados ao longo dos trés meses. E também nesta parte que é apresentado o meu
problema em estudo: “Quais sao as dificuldades que surgem durante a criacao de uma boa
estratégia de comunicacao?” e é neste contexto que se desenvolve o presente trabalho.

Numa segunda fase, dedicada ao enquadramento teorico do problema em estudo,

abordo os dois principais temas do meu relatorio - as estratégias, que sido descortinadas



em diversos pontos, entre eles quem elabora a estratégia, a sua estrutura, quais as
caracteristicas de uma boa estratégia e como se deve avalia-la; e o “briefing” (N.T.
Resumo) que é a ultima tarefa que os “accounts” tém de elaborar antes de comunicar com
o criativo, onde apresento a sua definicdo e caracteristicas e € também neste capitulo que
apresento o “briefing” da agéncia Fischer+Bus. Estes temas encontram-se em seccoes
separadas mas a verdade é que estado interligados pois é no “briefing” que o criativo
consegue entender qual a estratégia de comunicacao a seguir.

Quanto a terceira parte, esta apresenta os resultados do estudo empirico
desenvolvido a fim de responder ao problema encontrado “Quais sao as dificuldades que
surgem durante a criacdo de uma boa estratégia de comunicacao?”. Estes resultados sdo
retirados através do método qualitativo, de um conjunto de questionarios respondidos
pelos “accounts” da agéncia, que é composta por cinco inquiridos.

No final do estudo, com base nos dados recolhidos através do estudo empirico e do
instrumento de recolha de informacédo questionario, pode ser concluido que é essencial
que haja uma boa relacdo entre o “account” e o cliente para a estratégia de comunicacao
ser bem definida proporcionando ao criativo uma maior margem para a realizacao de um

bom trabalho.



PARTE | - O Estagio

O presente Relatério de Estagio desenvolve-se no ambito do Estagio Curricular inserido nas
actividades de avaliacdo do Estagio do Mestrado em Comunicacao Estratégica: Publicidade
e Relacoes Publicas, frequentado na Faculdade de Artes e Letras da Universidade da Beira
Interior.
O estagio em si decorre nos escritorios da agéncia, com sede em Sao Marcos -
Sintra, durante um periodo de trés meses, com o inicio a onze de Setembro de 2012 e
término a dez de Dezembro desse ano, sendo que durante dois meses e uma semana
trabalhei na parte de ligacdo com os clientes e durante trés semanas no lado criativo como
“copy”, o responsavel pelas palavras que constam em cada campanha, adquirindo diversos
conhecimentos em ambas as areas e enriquecimento pessoal.
Este relatorio de estagio tem como orientador o Professor Doutor Herlander Elias,
orientador cientifico e docente da Faculdade de Artes e Letras da Universidade da Beira
Interior e o estagio curricular a Dr* Sofia Perestrelo, orientadora da entidade de

acolhimento.

1. A Agéncia Fischer+Bus

No dia um de Julho de 2012, arrancou formalmente a Fischer+Bus, com uma equipa de 32
pessoas. A agéncia nasce da fusdo entre a Bus e a Fischer Portugal. Esta € uma agéncia de
Comunicacao Estratégica Integrada com operacdes permanentes em Portugal e Angola.
Aliam os desafios do negocio aos da comunicacdo diferenciada, com uma metodologia
propria que integra Publicidade, design, digital, eventos, comunicacao interna e Relagdes

PUblicas, proporcionando aos clientes solucoes especificas para oportunidades concretas.

Com o seu slogan “Move Forward” (N.T. “seguir em diante”) pretende assim criar marcas

lideres que fazem historia.



@ FISCHER+BUS

Comunicacao Estratégic§ Integrada
CRIANDO MARCAS LIDERES
que fazem historia.

Figura 1- Fischer+Bus

Tem um sector de negdcios de Publicidade e Consultoria da Comunicacao e faz trabalhos
de:

- Publicidade

- Comunicacao e activacao de ponto de venda

- Comunicacao interna

- Programas de fidelizacao

- Stands e ambientes

- Comunicacao digital

- Estratégia de marketing e comunicacéo.

A agéncia consta entdo com o seguinte organigrama:

Servicos

corporativos
(Zenki Group)

CEO
e Pedro Diogo Vaz

“Creative and Brand”

“Brand
Intelligence”

“Brand Planning”
e Pedro Diogo Vaz

“Brand Creation”
e José Soveral
e Luis Jorge

e José Soveral

Esquema 1 - Organigrama da Agéncia Fischer+Bus

Angola

“Brand Planning”
e Pedro Rodrigues




Legenda do Esquema 1:

Brand Creation - Responsavel pela criatividade das campanhas
Brand Intelligent - Director Criativo

Brand Planing - Planeador de meios

CEO - Director Oficial Executivo

Creative and Brand - Criatividade e Marca

©FISCHER+BUS

O Marcas e Clientes com que temos feito historia
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Figura 2 - Mascas e clientes com que temos feito histdria - Fischer+Bus

PREMIOS E DISTINCOES

16 PREMIOS EM VARIAS CATEGORIAS @2010 | CLUBE
CRIATIVOS DE PORTUGAL

OURO E PRATA | PREMIOS EFICACIA 2010 (CAMPANHA
“ENTRA EM CAMPO”, SAGRES)

Figura 3 - Prémios e distincoes Fischer+Bus
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Quer dizer, o mundo vai acabar sim, mas
nao de vez. Vai acabar como acabou em
2010, ja tinha acabado antes em 2008,
1999, 87, 73, 29. Mas la esta, alguma
coisa do mundo ficou para contar a
historia. Porque sendo n3o dava para _
estar aqui a enunciar tantas datas <
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profetizadas por distantes Nos-
tradamus ou contemporaneos
como o polvo Paul [descanse
em paz]. Ou seja, 0 mundo nao
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subito, muito menos por ver Nuestros
Hermanos sagrarem-se campeodes do mundo de
futebol e nds nao. Ja os goledmos a seguir, nao foi?
A feijoes certo, mas o resultado foi gordo.

A esperanca recuperou forcas. E a famosa bonanca
depois da tempestade [no caso da Seleccao é mais a
tranquilidade).
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Mas voltemos ao mundo que ndo para de
acabar. O mundo que roda a volta da
televisao, dos jornais, em que as pessoas
vao como cordeirinhos atrds das
marcas, esta a acabar. Agora o centro
de gravidade é a internet, as
redes sociais, as pessoas.
0 consumidor nunca foi
tao selectivo, resistente a
mensagens repetitivas e
pouco originais, o cidadao
comum e comprador, ele
mesmo, que movimenta isto
tudo, nunca foi tdo poderoso,
sabichao e mandao. E enquanto
esse novo mundo nao acaba
também, mais vale disfruta-lo

s em boa companhia. Porque
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a histdria n3o acaba, continua sempre.
E o que interessa mesmo € segui-la,
ficar nela, ter algo de novo para
contar, sempre que o mundo
acaba de novo e de novo e de
novo. Quando uma marca
faz histdria pelas melhores
razoes, ou porque se tornou
lider, lucrou como nunca,
ou simplesmente transitou
saudavelmente de um mundo
no seu fim para outro no seu
inicio, perdoem a redundancia,
mas uma marca assim
deixa marca.
E dessa forma nao se perde ou apaga neste
comeca-acaba-comeca-acaba de mundos.
Ora bem, para fazer histdria, a sua marca
precisa de uma agéncia do outro
mundo. Atencdo, isso nao |
significa que tenha uma
disponibilidade sobrenatural,
faca milagres ou encontre vida
em Marte. Nao. Uma agéncia
do outro mundo € uma com os |
pés bem assentes na Terra.
Como duas agéncias que sao
como o mundo, acabaram mas nao acabaram
de vez, a Fischer e a Bus, agora FISCHER+BUS. Uma
nova agéncia que sabe para onde vai e como quer ir.
Nos tempos que correm isso é raro. E ja que
falamos destes tempos, em que quase ndo ha
certezas, é certo, a verdade € que ainda arriscamos
uma: vamos fazer historia consigo. Como?
Pergunte-nos directamente, marque uma reunido
connosco através do (+351) 214-265-824
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Figura 4 - Fischer+Bus




2. Uma Experiéncia

Antes de mais, vou comecar por abordar como foi 0 meu primeiro dia de estagio visto ser
um dia tdo importante e o primeiro passo para a integracdo na agéncia. Como ja foi
abordado anteriormente, teve inicio a onze de Setembro de 2012 pelas nove horas e fui
recebida por Barbara Espirito Santo, pois a minha coordenadora de estagio esteve ausente
na primeira semana por motivos de doenca. Logo ai, e por apenas ter tido contacto com a
coordenadora, fiquei um pouco assustada mas tudo se tornou cada vez melhor a medida
que fui conhecendo os elementos pertencentes a equipa que iam chegando aos poucos.
Como o local é bastante pequeno nao tive de andar muito para conhecer o local onde iria
estagiar nos trés meses seguintes, o que me deixa bastante a vontade. Com uma mesa no
meio da agéncia que partilhava com a outra estagiaria, comecei a conhecer o meu “novo”
computador, o correio electrénico (cada elemento da agéncia tem um email pessoal,
incluindo os estagiarios) e a aventurar-me na exploracdo do servidor da agéncia que,
inicialmente, nao estava a funcionar no meu computador.

Durante a tarde, eu e a minha colega estagiaria tivemos uma reunido com Pedro
Vaz, o CEO da agéncia, que nos falou um pouco sobre a empresa, missao, valores e como
trabalhavam. Foram logo atribuidas tarefas.

De seguida reunimos com mais um membro da equipa que nos pede ajuda para
outro trabalho, falando-nos da marca em questao e dizendo-nos o que pretendiamos. Foi
um primeiro dia agitado e cheio de trabalho tal como aconteceu nas primeiras semanas.

O horario de saida era as 18h30 e por volta dessa hora ja estava pronta para ir

descansar, ansiando pelo proximo dia.

Ao longo de todo o estagio colaborei com os colegas em tarefas relativas a varias marcas.

Abaixo encontra-se a descricao do que foi feito da minha parte para cada uma:

Marca Tarefa
Cannes Lion Escolher e apresentar quais os projectos que
acho mais criativos.
Facebook Pesquisa de artigos.

Pernod Ricard

Ideias para prémios.

Central de Frutas do Painho

“Re-branding”, pesquisa sobre péra Rocha,
“briefing”, pesquisa sobre o Mercado da
distribuicdo e Mercado das frutas e legumes.

Wester Union

Accoes realizadas com promotores.

Western Union, Oriflame, Samsung Galaxy

Desafio, Estratégia, Resultado.

Famouse Grouse

Resumos.

A via dos Saltos Altos

Patrocinadores para o evento; Luxo.

Teixeira Duarte Hotéis

Concorréncia e Mercado do Turismo em
Portugal e Mercado do turismo de negdcios
em Portugal, Angola e Mocambique.

Casinos do Mundo

Como comunicam.

Mimar

Ideias para dinamizar o nUmero de telefone




de contacto da Associacao.

Brand Town Ideias para o nome para “re-branding”.

Tabela 1- Marcas trabalhadas e tarefas realizadas na Fischer+Bus

2.1. Cannes Lions

0 meu estagio, tal como foi dito anteriormente, insere-se numa primeira parte mais de
ligacdo com o cliente. Para a empresa me conhecer melhor e perceber o meu “a vontade”,
nos primeiros dias é-me proposto uma visita ao sitio Web de Cannes Lions

(www.canneslions.com/) onde o objectivo é fazer uma compilacdo do melhor de Cannes

2012: prémios nas varias areas, seleccao dos melhores casos, seminarios (temas e topicos
abordados este ano em Cannes). E entdo apresentado em conjunto com outra estagiaria,
um documento de PowerPoint (Anexo Apresentacoes, pag. 53-62), inicialmente para o
Director da Agéncia e para a minha coordenadora, mas mais tarde, depois de melhorado,
apresentado a toda a empresa.

Para a concretizacdo desta apresentacao, pesquiso primeiramente o que ¢ afinal
Cannes Lions. Ja tinhamos abordado um pouco o assunto na Cadeira de Oficina de
Redaccao e Criatividade Publicitaria da Professora Gisela Gongalves, mas com uma
pesquisa mais acentuada descobri que este é um Festival de Publicidade que se realiza
todos os anos em Cannes, criado em 1953 pela SAWA e tornou-se no mais importante
prémio da Publicidade mundial; é aqui que as maiores comunicacdes criativas sdo
premiadas. Conta com a apresentacdo de varios projectos de profissionais criativos de
todo o mundo, divididos em diversas categorias e também com bastantes seminarios sobre
os mais variados temas, permitindo deste modo ao pUblico debater, aprender e inspirar-
se.

Apds a busca sobre o que é afinal este Festival, comeco (em conjunto com a minha
colega estagiaria) uma visualizacdo intensa por uma grande maioria dos projectos
apresentados, vencedores ou nao, a fim de escolher quais os que considero realmente mais
criativos. De seguida escuto com atencao muitos seminarios, dividindo-os por categorias e
associando-os aos projectos anteriormente vistos. Por fim elaboro o documento de
PowerPoint com a compilacdo de tudo o que observamos e entendemos ser mais
importante, para apresentar, numa fase final a todos os membros da empresa. Como
“novatas”, escutam-nos com atencdo e somos elogiadas pela nossa capacidade de

demonstrar o nosso trabalho.

2.2. Facebook

Enquanto decorre o trabalho anterior, é-me também pedido que fosse dinamizando o
Facebook da empresa que encontra-se parado desde a saida da (ltima estagiaria.
Deveriamos entao pesquisar/relembrar entrevistas interessantes, anlncios que nos
encantam, reportagens, imagens, criar novos albuns ou continuar a preencher os que ja

existem (Anexo Multimédia, pag. 63).



http://www.canneslions.com/

2.3. Pernod Ricard

Outro trabalho elaborado é para a marca Pernod Ricard. Esta € a segunda maior empresa
de distribuicao de bebidas, onde todos os anos tem um concurso chamado “O Grande
Conquistador” para incentivar os seus vendedores a vender mais, claro esta. Os trés
primeiros recebem um prémio. Como o concurso ja ha alguns anos, as ideias ja se estao a
esgotar e por isso sugerem-me assim que, dentro dos gostos dos vencedores-tipo (dinheiro,
futebol, viagens, tecnologia) procurasse algo que eu acho que lhes agrade.

Depois de uma ardua pesquisa, opto por hipoteses como experiéncias em carros de
luxo em alta velocidade e Vales para Pousadas de Portugal, que sao aceites e

concretizadas (Anexo Clientes, pag. 64-72).

2.4. Central de Frutas do Painho

A Central de Frutas do Painho é o maior produtor de péra rocha do pais. A marca decide
entdo fazer um concurso nacional para as agéncias de comunicacdo, com a possibilidade
destas fazerem a sua proposta para o “re-branding” (N.A. Quando a marca necessita de um
novo posicionamento e, para isso, cria uma nova estratégia corporativa) da marca, criar-
lhes uma nova identidade.

Numa primeira fase, cabe a mim pesquisar sobre péra no geral, péra rocha e
inclusive sobre concorréncia, quotas de mercado, tendéncias de mercado alimentar,
imagens que a marca ja tem, da sua concorréncia e de como é o mercado da péra rocha.

Numa segunda fase' pedem-me que elabore o “briefing” para a proposta de
Comunicacao. No fim, o “briefing” (Anexo Clientes, pag. 73-76) é apresentado a minha
coordenadora de estagio, que me orientou, explicando o que tinha elaborado mal e dando
sugestoes para melhorar, tanto neste “briefing”, como em “briefings” futuros.

Numa terceira fase, dedico-me mais uma vez a pesquisa, neste caso pretendo
recolher informacdo sobre como estd o mercado da distribuicio enquanto modelo de

negocio e como esta o mercado da fruta e legumes.

2.5. Western Union

A Western Union encontra-se em actividade ha mais de cento e cinquenta anos e
actualmente em mais de quatrocentos e oitenta e seis mil postos de venda de agentes em
mais de duzentos paises e territorios. Serve assim para receber e enviar dinheiro de forma
rapida e fiavel, através da internet ou de um agente, para todo o mundo.

Para esta marca, necessitam que elabore um documento de PowerPoint (Anexo

Clientes, pag, 77-82) com um resumo das accoes realizadas com promotores. Dias, locais,

' Depois de ter feito toda uma pesquisa acerca da péra rocha, de saber o que o cliente
pretendia e de me ser explicado como se elabora um “briefing” em geral e
especificamente na Fischer+Bus.



objectivos, fotografias, resultados e, por fim, fazer a traducdo para inglés, sao alguns dos

detalhes a ter em conta.

2.6. Western Union, Oriflame, Samsung Galaxy

As marcas Western Union, Oriflame, Samsung Galaxy sao marcas-cliente da agéncia
Fischer+Bus. A minha coordenadora aborda-me entao para que pesquise na base de dados
da agéncia e que procure quais tinham sido os Desafios, Estratégias e Resultados de

anteriores campanhas elaboradas.

2.7. The Famous Grouse

Para a marca The Famous Grouse de Uisque, apenas me abordaram para que faca um
pequeno resumo para cada um dos tipos de uisque da marca para que pudesse ser

colocado no livro Superbrands, elaborado anualmente pela agéncia em questao.

Figura 5 - Capa do livro Superbrands 2012

2.8. A Via dos Saltos Altos

O Projecto Via dos Saltos Altos diz respeito a substituicdo da calcada portuguesa por outros
materiais que garantam maior seguranca nos passeios, em especial os muito utilizados ou
com declives acentuados e neste caso o material escolhido é a cortica. Esta é tao
portuguesa quanto a calcada e é cada vez mais usada como revestimento exterior
(Pavilhao Portugal em Xangai, Sagrada Familia em Barcelona, Guggenheim em Abu Dhabi,

Nezu em Toquio) por ser mais econémico, sustentavel, bonito e estético que o betao.
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Este projecto acontecera nas ruas mais movimentadas de Lisboa, na avenida mais
chique de Lisboa onde quem compra sao as mulheres (80%), consistindo na criacao de uma
via alternativa, isto €, uma via de cortica. Para este projecto sdo desenvolvidas accdes de
marketing de guerrilha, bem como “teasers” (N.A. Formato utilizado para apelar a
atencdo do puUblico para uma campanha publicitaria, sendo que é utilizada antes da
campanha principal ser dada a conhecer) e convites. O meu trabalho consistia na procura
de possiveis patrocinadores.

A minha ideia entao consiste em escolher nove categorias (Media, Perfumes/”Make
up” (N.T. Cosmética), Vestuario, Acessorios, Calcado, Automoveis, Telecomunicacoes,
Alimentacao e Outros) e procurar marcas conhecidas, marcas com lojas que existem em
Lisboa e que eu entendo que talvez gostassem de se associar a este projecto, encaixando-
as nas diferentes categorias (Anexo Clientes, pag. 83).

Outro trabalho que me é sugerido consiste em informar-me sobre o tema “Luxo”.
Tenho entao de pesquisar as respostas as seguintes questdes: “Que conferéncias, eventos e
outras formas de cultura existem sobre o luxo?”; “Quem sao as pessoas de referéncia nesta
area e quem fala e escreve sobre este assunto nacional e internacional?”; “Quem sao os
principais ‘players’ do mercado do calcado portugués?”; “Que associacoes deste sector
existem?”; “Que marcas de calcado fazem sucesso no estrangeiro agora?” (Anexo Clientes,
pag. 84-87).

2.9. Teixeira Duarte Hotéis

Teixeira Duarte Hotéis, uma cadeia de hotéis, € um dos maiores grupos econémicos
portugueses; esta presente em Portugal, Angola, Mocambique e em Sao Tomé e Principe.
Em relacdo a Portugal, este pais € mais procurado para lazer, quanto aos restantes
paises € mais procurado para negocios. Para a Teixeira Duarte Hotéis pedem-me, primeiro,
que procure que tipo de concorréncia existe. Tanto em cadeias de hotéis, como em sitios
Web de promocgdes, experiéncias. De seguida, que procure sobre o Mercado de Turismo em
Portugal em relacao ao lazer e sobre o Mercado de Turismo de negdcios em Portugal,
Angola e Mocambique. Fiz, pois, bastantes pesquisas na Internet bem como procurei

conhecimentos em pessoas da area do Turismo (Anexo Clientes, pag. 88-92).

2.10. Casinos de Angola

Existem varios casinos do grupo Casinos de Angola: Casino Olimpia, Casino Marinha, Casino
Tivoli e Imperador mas a Fischer+Bus apenas tem como cliente o Casino Olimpia. Abordam-
me para que eu faca uma pesquisa sobre 0s casinos mais conhecidos do mundo e o que
estes fazem em relacao a eventos sociais, actividades culturais e como comunicavam.
Tudo isto é requerido para que a agéncia possa inovar no proximo ano, ndo ficando atras

dos melhores casinos.
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2.11. Mimar

A Mimar é uma Associacdo de Acolhimento e Integracdo de Criancas e é com esta
associacao que me é dada a primeira oportunidade de participar no lado criativo da
empresa. E-me entdo indicado que pense em ideias para dinamizar o seu nimero de linha
de apoio onde cada chamada reverte em dinheiro a favor da instituicao. Para tal,
sugerem-me que procure outras instituicoes como inspiracao. Logo que eu e os restantes
elementos implicados neste projecto temos as ideias em ordem, tem lugar uma reuniao
para trocar ideias e decidir como se procede a campanha. Também se teve em conta o
objectivo imediato, os meios a serem utilizados, o conceito, vantagens que as criancas

tém, o texto para o andncio de radio e para o YouTube.

2.12. Brand Town

A Brand Town é actualmente uma rede de lojas multimarca em Angola. Apesar de ser uma
rede de lojas envelhecida, tem elevados volumes de facturacao, o que os leva a querer
expandir e modernizar-se, isto &, pretendiam um “re-branding” (N.A. Quando a marca
necessita de um novo posicionamento e, para isso, cria uma nova estratégia corporativa).
Faz sentido porque uma marca tem de ter uma imagem de acordo com o seu sucesso. Nao
faz sentido ter uma imagem envelhecida quando a marca sé vende submarcas modernas e,
por sinal, vende bastante.

Facultam-me o “briefing” para que possa dar ideias para o novo nhome da loja. Nomes
como Blend Fusion (N.T. Fusao de misturas), Best side (N.T. Melhor lado) ou Free Choise
(N.T. Escolha livre) sao os sugeridos por mim e aceites para a lista de hipoteses. Pedem-
me assim que faca um pequeno texto para acompanhar as duas primeiras ideias para que
se entenda o sentido do nome: Blend Fusion - uma loja que vende varias marcas de roupa
precisa de demonstrar a sua variedade de produtos através do nome. Blend Fusion sugere
ser uma loja que estabelece a fusdao das melhores marcas num soé local. Isto é, transmite
uma mistura de estilos proporcionando a possibilidade do cliente se envaidecer,
independentemente do seu extracto social; e Best Side - Estarmos bem vestidos é cada vez
mais essencial para o dia-a-dia de cada um. Agora s6 temos de escolher qual sera o melhor
lado, isto &, qual sera a melhor marca, a que se adequa a nds. Num local onde existe uma

enorme variedade de marcas, esta tarefa & com certeza facilitada.
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3. Problema

Como ja foi referido anteriormente, o meu trabalho traduz-se na vertente pré-campanha.
Isto é, elaboro bastantes pesquisas, tento perceber os consumidores especificos, o que a
concorréncia faz, como a propria marca comunica, “briefings”, e, com isto, surgem-me as
seguintes questdes: “Quais sao as dificuldades que surgem durante a criacao de uma boa
estratégia de comunicacdo?” levando-nos assim a saber “o que caracteriza, afinal, uma

boa estratégia?”.
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PARTE Il - Um Discurso Sobre Comunicacao

Ao longo da segunda parte deste trabalho é apresentado um conjunto de autores que apoia
cada capitulo que desenvolvo. O enquadramento teorico é dividido em dois grandes
capitulos, sendo que no primeiro abordo a Estratégia de Comunicacédo e no segundo abordo
o “Briefing”.

Comeco por definir estratégia e comunicacdao, bem como uma série de pontos que em
tudo fazem sentido quando se fala em Estratégia de Comunicacdo. De seguida, e ao falar
em “briefing”, trato da sua definicdo, caracteristicas e respetivo desenvolvimento na

agéncia Fischer+Bus.

1. Estratégia de Comunicacao

1.1. A Estratégia e a Comunicacao

Se o tema deste trabalho trata de comunicacdo e de estratégia, é crucial inicia-lo com a
explicacao destas duas polaridades. E essencial que os conceitos estejam bem definidos e
entendidos para que a analise dos temas seja coerente.

Uma comunicacao implica automaticamente:

Emissor Mensagem Receptor

v

Tem de haver um emissor, quem emite, um receptor, quem recebe e, por fim, a
mensagem, que sofre influéncias do contexto. Numa primeira fase ha o cliente, como
emissor e como receptor o “account”, onde a sua definicao ira ser abordada na terceira
Parte, Capitulo um. Numa segunda fase é o “account” o emissor e o restante ambito
profissional da agéncia (media, criativos entre outros profissionais) sdao os receptores.

Uma estratégia nao € mais que aquilo que nos permite tracar um plano para ir do
ponto A ao ponto B. E basicamente uma ideia central que nos conduz a uma determinada
situacao. Nao é s6 na area da Comunicacao/Publicidade que ha a necessidade de criacao
de uma estratégia mas sim em qualquer area de trabalho.

Depois de definir o que significa, quer “Estratégia”, quer “Comunicacdo” é agora
necessario conhecer o que os termos combinados significam. Segundo Brochand et al
(1999:42), uma Estratégia de Comunicacdo “corresponde ao conjunto de decisdes
integradas, que permitem a organizacao atingir os objectivos esperados, bem como os
meios a implementar para a concretizar”. Para estabelecermos uma Estratégia de

Comunicacao € deste modo necessario responder a duas questoes:
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1. “O que esperamos?” (objectivos de comunicacao e alvos)
2. “Como esperamos consegui-lo?” (variaveis de comunicacdo, estratégia criativa,

mensagem, orcamento e calendario, por exemplo)

Uma estratégia tem de seguir um desenvolvimento légico para que a comunicacao tenha
sucesso e para isso, segundo Castro (2002:200), é necessario desenvolver treze pontos: os
antecedentes, onde se percebe a origem da marca; o problema fundamental, o problema
chave a resolver; os objectivos de marketing, onde se escolhe aumentar as vendas ou
aumentar a rentabilidade; o produto, as suas caracteristicas fisicas e atributos; o publico-
alvo, onde se pretende caracterizar e entender o consumidor; a concorréncia, definindo o
quadro competitivo global: concorréncia directa e indirecta; o posicionamento, onde se
descobre que percepcoes se quer combater, reforcar ou criar; a promessa, que tem de ser
compativel com tudo o que foi anteriormente abordado e ser potencializada; os
argumentos de apoio: “the reason why” que é a justificacdo da promessa; o tom e o estilo,
decorrentes da personalidade que o anunciante atribuir a marca; os objectivos de
comunicacao; os pontos de contacto, onde se descobre qual a melhor forma para
contactar os consumidores; e por fim, as indicacdes e restricoes, isto €, o que se pode ou
nao fazer e saber se estarao dentro da lei.

Para Castro (2002:200) é certo que qualquer estratégia para ser completa deve
incluir quatro elementos: o ambito da aplicacdo da estratégia, o objectivo a atingir, a
seleccao da superioridade competitiva a concretizar e a mobilizacdo dos recursos
necessarios. Em relacdo ao primeiro argumento, o autor ensina-nos que a seleccdo do
publico-alvo é muito importante, pressupondo a seleccdo do segmento de mercado;
quanto ao segundo argumento, € necessario descrever quais sdao os niveis que se deseja
desempenhar num certo periodo de tempo; ja no terceiro argumento, ha que especificar
como se pretende conquistar o publico-alvo, dado ser o mais importante, pois neste
elemento se selecciona a promessa e o tom e estilo e que, por sua vez, sao respondidas
questdes como “como podera a comunicacdao da marca despertar o interesse do publico,
afectar as suas percepcoes e reforcar ou melhorar as suas atitudes?”. Por ultimo, o quarto
argumento relaciona-se com o local onde se define o orcamento, tendo em conta os
recursos disponiveis e assegurando que a mistura de meios é a mais adequada.

Assim, e citando Gomes (1994:30), a estratégia de comunicacdo “é um conjunto de
meios, usados em conjugacao, que sao utilizados para transmitir ao consumidor uma ideia
que lhe comunique os beneficios do produto oferecido, para que ele seja conduzido a
aderir-lhe”. Sabemos que uma boa estratégia sera sempre resultado de uma boa relacao

entre o anunciante e a agéncia.
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1.2. Quem Elabora a Estratégia na Agéncia?

Depois de sabermos o que é uma estratégia de comunicacao, temos de dar o devido énfase
ao maior responsavel pela sua elaboracdo, o “account planning” (N.T. Planificador
estratégico). Este é como que um “Relagdes Publicas” do projecto. Trata-se da figura que
estabelece a ponte de ligacao entre “cliente” e “agéncia”, além de ser posteriormente o
responsavel pela execucao criativa da campanha.

O papel do planeador estratégico é imprescindivel desde a década de 1960 no
Reino Unido. Teve um conceito inicial inventado por Stanley Pollit que rapido percebeu
que excesso de informacdo acabava por nao ser benéfico para a agéncia. Comecou entao a
ter o papel de conhecer os concorrentes, ser um entendido da marca a trabalhar, bem
como da estrutura de mercado e ter um bom relacionamento com o cliente, conceito que
ainda hoje se mantém (Marshall, 2000:24-25).

Segundo O’ Malley (1998:48), citado por Cardoso (2003:5), “o anunciante e os
criativos podem nao ser aqueles que melhor conhecem o consumidor para quem vao
comunicar” pelo que, “torna-se necessario um profissional cuja funcdo seja estudar o
consumidor e acompanhar o projecto do principio ao fim”. As estratégias de comunicacdo
“sao cada vez menos concretizadas por referencia a contextos e circunstancias associadas
a um actividade econémica ou produtiva ou completamente dominados editorialmente
pelo anunciante” (Camilo, 2010:20).

Durante a grande maioria do decorrer do meu estagio € solicitada a minha
colaboracao para uma das funcoes do “account”: a pesquisa. Sendo esta tarefa
imprescindivel para que se conheca melhor o consumidor e o contexto em que a marca
esta inserida. A pesquisa é essencial nao so no inicio do projecto, mas ao longo de toda a
campanha para sabermos quais as evolu¢des do mercado aquando da elaboracdo da
estratégia para que se transmitam com regularidade informacdes actualizadas aos
criativos. “Podemos sempre sublinhar a importancia da estratégia como ponto de partida
para uma criatividade eficaz” (Soler, 1997:19 apud Cardoso, 2003:5).

Responsavel por desenvolver um planeamento estratégico de comunicacéo, baseia-
se em dados, factos, historias, estudos, pessoas e experiéncias. E assim o conector de
informacdes. E ele que as pesquisa e conecta-as de forma a satisfazer o cliente e a
facilitar o trabalho do criativo. Passa por um processo de estruturacao e construcao até
por fim chegar ao planeamento. E essencial que consiga entender tudo a sua volta mas que
também tenha uma grande capacidade para imaginar e um grande poder de sintese. Um
“account” é basicamente um sintetizador de informacao. Deve ser ldgico e sintético a fim
de nao absorver informacdo desnecessaria e interpretar o que estd a sua volta. E quem
tem de estar em contacto permanente com todos os outros departamentos implicados no
projecto. Sao-lhe entao atribuidas oito funcdes essenciais tais como estudar o “briefing”
do cliente e analisar todos os dados, tanto sobre os mercados, campanhas anteriores,

concorréncia entre outros; solicitar mais pesquisa para o caso de ser necessario; definir
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com o cliente que objectivos de comunicacao se pretende atingir, o percurso estratégico e
a menagem; elaborar o “briefing” para a equipa criativa; acompanhar as primeiras ideias
dos criativos; ajudar na elaboracdo da fundamentagao dos anuncios para mais tarde saber
0 que apresentar ao cliente; supervisionar os pré-testes dos anuncios; e por fim tem a
funcao de ir acompanhando os efeitos da campanha, bem como vendas, notoriedade,

imagem futura.

O “account” recebe imensa informacao tanto do cliente como das suas pesquisas, tendo

assim a necessidade de a analisar:

Analise e Diagnéstico

A empresa Historial, principais acontecimentos, evolucao, estrutura,
organizacao e funcionamento.

Antecedentes do produto Evolucao das vendas, investimento em accoes de marketing
e comunicacao.

O mercado Evolucao, estrutura, perspectivas de desenvolvimento.

A concorréncia Principais concorrentes e produtos substitutos.

Tabela 2 - Analise e diagnéstico, Cardoso (2003:6)

Com isto, entendemos que o processo de trabalho do planificador estratégico numa

campanha publicitaria, isto é, o que resumidamente compete ao “account é:

Processo de Trabalho do Planeador

Estratégico numa Campanha Publicitaria

Analise e diagnostico

Objectivos de comunicacao
Identidade da marca
Consumidor
Elemento motivados
“Briefing” criativo

Tabela 3 - Processo de trabalho do planificador estratégico numa campanha publicitaria,

Cardoso (2003:7)
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1.3. Estrutura de uma Estratégia de Comunicacao

1.3.1. Alvos de Comunicacao

Antes de definir o que é especificamente um alvo de comunicacao é essencial saber o que

€ um alvo e este “define-se, simplesmente, como o conjunto das pessoas que se pretende
atingir através da Publicidade” (Brochand et al, 1999:141).

Quando falamos em alvos de comunicacao nao podemos confundir com alvos de

marketing. Relativamente ao marketing, pretende-se alcancar os objectivos e focalizar-se

nos clientes por serem estes os consumidores e os compradores das marcas quem responde

a questdao “a quem posso vender?”. Podemos verificar no quadro abaixo quais sdo as

diferencas para que nao se confundam, o marketing com a comunicacao:

Niveis Ambito
« Conquistar uma quota de mercado.
o Obter um certo volume de vendas e um nivel de
Marketing margem.
« Atingir uma determinada notoriedade.
» Contribuir para a satisfacao dos clientes.
Objectivos e Fazer conhecer: por exemplo, Transmitir
conhecimento ou caracteristicas de produto.
s o Fazer gostar: por exemplo, fazer evoluir uma
Comunicacao | .
imagem.
» Fazer agir: por exemplo, devolver um cupao, pedir a
visita de um vendedor, conduzir a compra.
e Os alvos de marketing sao o conjunto das pessoas
que sao susceptiveis de comprar ou consumir o
Marketing produto. . .
 Os alvos do marketing compreendem:
« Os clientes atuais (fidelizacao);
Alvos « Os clientes potenciais (conquista).
e Os alvos de comunicacao sao o conjunto de
entidades com as quais € necessario comunicar:
Comunicacao | clientes actuais, potenciais, influenciadores,
comunicacdo social, publico interno, entidades
oficiais, autarquias, sindicados...
e O posicionamento do marketing é o lugar que
. queremos dar ao produto do mercado (principio de
Marketing ) e o N
identificacdo) contra uma concorréncia com uma
imagem especifica (principio de diferenciacao).
e Aquilo a que chamamos posicionamento de
Posicionamento comunicacao corresponde a componente “imagem” de
posicionamento de marketing. De facto, deveremos
Comunicacao | reservar o termo “posicionamento” unicamente para o
posicionamento do marketing e falar antes do
conceito de comunicacdao que exprima melhor o
posicionamento do marketing.
» O marketing-mix é a estratégia que tracamos sobre
Mix Marketing as quatcro variaveis de gcc;éo do marketing,
hierarquizando os seus contributos (produto, preco,
distribuicdo, comunicacao).
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« O mix da comunicacdo € a escolha que fazemos
sobre os instrumentos de comunicacao a utilizar:
Comunicacao | publicidade, relacdes publicas, forca de vendas,
“merchandising”, promocodes, patrocinios, mecenato
ou marketing directo.

Tabela 4 - As correspondéncias Marketing - Comunicagao, Brochand et al, 1999:41

Entendemos assim que num alvo de comunicacdo, numa estratégia de comunicacao, existe
uma maior envolvéncia de pessoas, respondendo a questdo: “a quem devo dirigir-me?”.
Deste modo, o alvo de comunicacdo € mais amplo que o alvo de marketing pois além dos
consumidores e compradores do alvo de marketing, considera-se também os iniciadores
(despoletam o processo de compra), decisores (decidem o que vai ser comprado) e os
influenciadores que sao os que afectam directamente a compra em relacao a outro
consumidor. Estes Ultimos sdo classificados de varios tipos: os utilizadores que podem
influenciar os compradores (ex. uma crianca que deseja comprar um brinquedo), os
prescritores que impdéem as suas escolhas aos consumidores (ex. especialistas numa
determinada area), os conselheiros que ajudam o comprador a fazer a sua escolha (ex.
artistas), os distribuidores que sdo os que estdo responsaveis pela disponibilizacdo do
produto/servico (ex. auxiliam no acesso a marca ou a sua promocao), os influenciadores
institucionais onde estao incluidos as associacdes e organismos de defesa do consumidores
(ex. normalmente sao influenciadores negativos) e por fim os lideres de opiniao que sao os
que tém a capacidade e influir no comportamento do consumidor.

Para identificar o alvo de comunicacdo € necessario estudar muito bem o
comportamento do alvo de marketing a fim de fazer accoes especificas para cada
interveniente. Sabemos que o alvo de comunicacdo é muito pouco homogéneo na medida
em que na maioria das vezes consegue reunir grupos distintos e para isso € necessario
questionarmo-nos sobre quem influencia a decisao de compra, quem decide, quem compra

e quem utiliza o produto/servico.

1.3.2. Objectivos de Comunicacao

Apesar de nem sempre se conseguir definir quais os objectivos de comunicacao € essencial
fazé-lo pois s6 assim sera possivel tracar o melhor percurso. Para a criacdo de uma
estratégia € essencial que haja uma definicao correcta dos objectivos pois este é “um
conceito inerente a qualquer estratégia. Na planificacdo de uma estratégia esta

subentendido qual o objectivo a atingir” (Goncalves, 2004:8).
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Os principais objectivos de comunicacao sao:

Dar notoriedade Promover a fidelizacao
Informar Esbater a sazonalidade
Promover a experimentacao Credibilizar
Divulgar/Dar a conhecer Promover a imagem
Demonstrar Vender
Estimular a compra Escoar produtos
Dar a face Transmitir confianca
Preparar a venda Envolver

Tabela 5 - Principais objectivos de comunicacao, Brochand et al, 1999:50

“Os objectivos devem assim respeitar algumas especificacoées” (Brochand et al, 1999:48),
tais como:

- Ser quantificados

- Conter o prazo em que devem ser atingidos

- Ser claros e precisos

- Ser mensuraveis

- Ser passiveis de ser atingidos => realistas.

Depois dos objectivos estarem respeitados surgem uma série de funcdes a ter em conta,
sendo assim coordenar e comunicar o plano a todos os envolvidos no processo; fornecer um
critério para tomar decisGes; e por fim avaliar os resultados da comunicagao.

E extremamente necessario que um “account”, ao estudar muito bem a marca
para a qual trabalha e enquanto desempenha as suas funcdes, consiga distinguir trés
categorias de objectivos: “dar a conhecer” (a sua existéncia, caracteristicas, utilizacao),
“fazer gostar” (do produto, da marca, da empresa, das personagens) e “fazer agir”
(incentivar o consumidor e interessar-se pela busca do produto/servico). Estes sao trés

objectivos essenciais para que o consumidor conheca a marca.

1.3.3. Niveis de Comunicacao

Para Brochand et al (1999: 52) distinguem-se dois tipos de niveis de comunicacao:
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Comunicacao Comercial

Comunicacao Corporativa

Performances do
produto:
comunicacao
objetiva

!

Personalidade da
Marca: comunicacao
simbolica

!

Performances da
Empresa:
comunicacao
objetiva

Personalidade da
Empresa:
comunicacao
simbolica

!

COMUNICAGAO

COMUNICAGAO DE

COMUNICAGAO DA

COMUNICAGAO

PRODUTO MARCA EMPRESA INSTITUCIONAL
- 0O territorio As performances Os valore{s

As caracteristicas . . . fundamentais da
s e . imaginario da marca economicas, .
objectivas: o «mais» - L . empresa:

definido pelo técnicas, sociais, . .
do produto ou . identidade, cultura,
. posicionamento etc. da empresa
servico valores

Tabela 6 - Comunicacao Comercial Vs Comunicacao Corporativa, Brochand et al, 1999:52

Estas tipologias distinguem-se facilmente pelo conteldo da mensagem. Qualquer meio
pode ser vinculo de comunicacdo em qualquer um dos casos. Os niveis de comunicacao
tém todos bastante importancia na obtencdo de uma comunicacdo eficaz e nunca
devemos considerar cada um deles como se fosse um acto isolado dos outros pois é
importante compreender que todos os niveis estdo interligados entre si em que cada um

engloba o anterior acrescentando-lhe qualidades e caracteristicas.

1.4. Definindo uma Boa Estratégia

Para Castro (2005:206), “a seleccao do ponto fulcral é decisiva para o éxito da estratégia”
e esta, quando completa, nao assegura que seja eficaz porque para isso necessita de
seguir alguns critérios. Entre estes critérios esta a adequacdo da estratégia a situacédo e
aos objectivos gerais, pretende-se que haja compatibilidade entre os quatro elementos
abordados no ponto 1.1. e que haja também concentracdo num ponto fulcral para
conquistar a preferéncia do mercado e, se o ponto fulcral estiver bem definido, sera mais
facil maximizar os pontos fortes e explorar os pontos fracos dos adversarios, e por fim é
essencial a aplicacdo de modo eficaz e eficiente dos recursos disponiveis sobre o ponto

fulcral.

E necessaria a construcdo de varios passos que nos irao guiar ao longo da construcdo da

estratégia (Rasquilha, 2009:92) e para isso é essencial definir os objectivos (abordados no
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Capitulo 1.3.2.) bem como os efeitos de comunicacdo que sao considerados a necessidade
de categoria de produto que leva o consumidor a querer que necessita de algo, a
notoriedade da marca que faz com que o consumidor identifique uma marca entre outras,
a atitude face a marca onde o consumidor se identifica com a mesma e a intencao de
compra da marca onde o consumidor ja sabe que produto quer comprar e a marca tem de
se fazer mostrar para este a escolher. Outro passo a seguir é o da identificacao e seleccao
do “target” (N.T. Pulblico-alvo) que se torna essencial na medida em que, se nao
conhecemos o consumidor a quem nos dirigimos, nao iremos conseguir adaptar a
comunicacdo a ele. Quanto a definiciko da mensagem € necessario encontrar o eixo
considerado como a motivacdo que leva o consumidor a comprar a marca pelo
reconhecimento de que esta lhe resolve uma determinada necessidade, o posicionamento
que € o0 compromisso que a organizacdo assume consigo mesma e com todos os seus
publicos, bem como a promessa onde esta contido o beneficio sendo este o que o cliente
ganha com a compra do produto/servico. Deve também constar o “reason why” a
justificacdo da promessa e o tom e estilo utilizado que é a atmosfera geral onde se
desenvolve a comunicacao.

Por fim, deve-se ter em conta o mix de comunicacdo sendo este “as variaveis de
comunicacdo que é possivel conjugar para atingir com maior eficacia os objectivos
pretendidos” (Brochand, 1999:44). Para isso podem ser utilizadas um conjunto de técnicas
de comunicacao a disposicdo do marketing, a fim de escolher quais as que melhor se
adequam a estratégia. Essas técnicas estdo divididas em “above the line” (N.T. acima da
linha) como é o caso da Publicidade que é utilizada para alvos de grande dimensao, a
médio ou longo prazo, principalmente orientada para o produto e considerada a mais
dispendiosa técnica de todas. Por outro lado estdao as técnicas ”below the line” (N.T.
abaixo da linha) como é o caso da forca de vendas que é considerada a mais completa pois
torna possivel que se possa estar a adequar permanentemente a comunicacdo, do
marketing directo que é o método utilizado para as empresas estabelecerem uma relacao
directa e de longa duracdao com os seus consumidores que sao precisos e do patrocinio e
mecenato em que o alvo esta ligado ao tipo de evento ou entidade patrocinada atingindo
efeitos a médio/longo prazo. Sao também consideradas técnicas “below the line” as
Relacoes Publicas que sdo quem mantém a relacao entre a organizacao e o publico sendo
que é utilizada maioritariamente em puUblicos internos e grupos sociais especificos, as
promocoes que servem para estimular a compra de forma imediata e que sao baseadas
mais em incentivos externos do que em beneficios da propria marca e por Gltimo, o
“merchandising” que é a forma como se colocam os produtos no “caminho dos clientes”,

no interior das lojas a fim de os estimular a compra.

Soler (2008:3) considera existirem varios erros que podem ser cometidos aquando

da realizacdo de uma estratégia de comunicacdo. Quando se esta a trabalhar numa
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estratégia é errado basear-se em suposicoes e nao em dados reais pois isso podera levar a
um resultado falso. Outros factos que também podem acontecer de forma errada é
definirem os objectivos de forma incorrecta levando logo a partida a um resultado que nao
€ o esperado pelo cliente, tal como subestimar os efeitos de situacdes futuras ou ser
egocéntricos, ou, contrariamente, sobrestimar as suas habilidades. Ignorar alguma visao ou
missao bem como ignorar todos os actores envolvidos nos mercados sdao os ultimos erros
apontados pelo autor.

O desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo deve, nesta logica,
continuar os passos apresentados a seguir. Se todos os passos apresentados estiverem
correctos e de facil entendimento e nao forem cometidos os erros apresentados

anteriormente, temos uma boa estratégia de comunicacao.

Processos de Criacao de uma Estratégia de Comunicacao

0 que & D_efim'géo df) problema e do caminho para a sua Solucao, do ponto de
vista da Agéncia.
Simples Especifico Executavel
Como deve ser? Resistente/Duravel Reconhecendo as
limitacoes
Construida  passo a | Partindo do | Racionalizando as
E sempre passo problema solucoes
Para resolver o
problema levantado
pelo cliente
Resumo do Problema e Resumo das Objectivos definidos:
das suas causas perspectivas de
evolucio - de Marketing (o que
relevantes deve acontecer no
mercado)
- de Comunicacao (o
que acontece no
consumidor para que
realize o necessario
para atingir os
O que deve objectivos de
conter? marketing)
Ponto de situacao “Target” Posicionamento
A favor « pontos fortes “Com quem “0O que vamos
vamos prometer?”
« oportunidades | comunicar?”
“Como suportamos a
“Quem? Quando? | promessa?”
Contra « pontos fracos 0 qué? Onde?
Porqué?” ”Qual a mensagem a
* ameagas transmitir?”
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Uma nocao dos meios a | Uma estimativa Um “timing” da accao

utilizar: orcamental
E ainda

Quais? Quando? Para
quem? Para qué?

Tabela 7 - Processos de criacao de uma estratégia de comunicacao, Gomes (1994:37)

1.5. A Estratégia Avaliada

Antes de darmos por concluida a elaboracdo de uma estratégia de comunicacao, existem
varios critérios que temos de ter em conta para que o resultado ndo seja contrario ao

delineado:

Critérios para Avaliar a Coeréncia e a Eficacia de uma Estratégia
de Comunicacao

A estratégia de comunicacao tem de ser aceite por
Principio da Existéncia todos os que estdao envolvidos para que se possa
orientar e avaliar.

Uma estratégia tem de ser feita para durar e resistir as

Principio da Continuidade mudancas do mercado.

Diferenciar a sua comunicacdo dos concorrentes €

Principio da Diferenca fundamental, tais como atribuir-lhe personalidade,
identidade e caracter.
Principio da Clareza Uma comunicacao deve ser clara, forte e simples.

Nao adianta ter objectivos ambiciosos se nao forem

Principio do Realismo . .
susceptiveis de ser concretizados.

Uma estratégia deve ser declinavel consoante as
diferentes formas de comunicacao, media, mercados,
paises e concorréncia, tendo em conta uma gama de
produtos ou actividades.

Principio da Declinacao

Deve haver harmonia entre objectivos, segmentos, eixo

Principio da Coeréncia .
P de mensagens, escolha de media e orcamento.

A estratégia deve ser compreendida e aceite tanto por

Principio da Aceitacao Interna . .
publico externo como por colaboradores do anunciante.

Tabela 8 - Critérios para avaliar a coeréncia e a eficacia de uma estratégia de

comunicacao, Brochand (1999:103)

E muito importante que uma agéncia saiba avaliar a sua estratégia. Que tenha nocédo do
que esta a fazer correcta ou incorrectamente, pois todos os envolvidos na estratégia
devem estar de acordo com o resultado final, devem rever todas as investigacoes e
conclusdes e comprovar que os resultados obtidos estao claramente diferenciados da
concorréncia. Tudo isto para ndo cometer erros tanto na altura de elaborar o “briefing”, o

documento elaborado com o resumo de todos os factos e que sera posteriormente
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entregue ao criativo para que este possa estar a par de toda a informacao para a

elaboracao da campanha, tanto na altura de apresentar ao cliente.

2. Briefing

E muito Gtil quando temos todos os conhecimentos sobre a marca que vamos trabalhar,
quando as pesquisas estao organizadas, as ideias definidas, quando se sabe qual o ponto
fulcral em que nos baseamos e que queremos atingir mas tudo isto de nada serve se os
criativos ndo estiverem a par dos desejos do cliente. E essencial que o “account” tente
saber quase tanto sobre a marca quanto o cliente. Que tenha todas as respostas na mente
para quando surgirem questoes do criativo. Para facilitar essa ligacao entre “account” e
criativo, surge o “briefing”. Toda a estratégia de comunicacdo deve assim ser resumida

num documento para que possa ser apresentada aos criativos.

2.1. Definicao

Para Cardoso (2003:9) o “briefing” contém “os dados mais importantes recolhidos na fase
de pesquisa e as principais decisdes estratégicas sao transmitidas a equipa criativa que ira
desenvolver a campanha”. Posto isto, podemos dizer que o “briefing” relne todos os
elementos necessarios para ser feita uma campanha de sucesso. Muitas vezes, o “briefing”
pode ser demasiado vago onde nada esta bem definido, nada se entende claramente. Pode
também ser demasiado directo e ndo conter toda a informacéo util.

Se os objectivos da Publicidade sao, segundo Lampreia (1996:52), “chamar a
atencdo”, despertar o interesse para o que € anunciado, criar desejo e levar a accao
(aquisicao), tudo isto devera comecar a ser posto em pratica dentro da agéncia. Isto é, se
o “briefing” também nao corresponder a estes quatro pontos, o criativo nao se sentira
motivado a elaborar a campanha.

Abreu (2010:17) explica-nos que “depois de definidas as linhas gerais da campanha
publicitaria (o mote), cada sector da agéncia que dard seguimento ao trabalho na

campanha retira do “briefing” as informacdes mais importantes para a sua area”.
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2.2,

Caracteristicas

Antes de tudo, é necessario que o “briefing” consiga cativar a atencao do criativo, de

forma a conseguir gerar interesse sobre a marca que se vai trabalhar, desejar o

produto/servico da sua marca, levando-os a elaborar tudo da melhor forma e com

empenho. Entendemos assim que um “briefing” deve apresentar alguns pontos essenciais

tais como o produto/servico a publicitar, o mercado em que esta inserido, os

consumidores, os objectivos e a estratégia definida.

Gomes (1994: 38) descortinou esses pontos numa série de elementos que, se forem

cumpridos e constarem no “briefing”, o resultado sera o melhor:

QUE ELEMENTOS DEVEM ESTAR PRESENTES:

“Quais sao os problemas sentidos?”

“Por que existem?”

Produto
Mercado: Empresa, Concorréncia, IndUstria
Consumidor: “Como €?” / “O que faz?” / “Como se motiva?” (Todos os
intervenientes no processo de compras: Decisor/Influenciador/Utilizador)
Meio envolvente: Socio-Econdmico, Cultural e Juridico
Como evolui o Marketing Mix?
e Produto
e Preco
e Distribuicao
“Existem condicionantes?”
“Quais sao os objectivos?”
Curto prazo (“por onde vamos?”)
Longo prazo (“para onde nos dirigimos?”)
“Qual é o “Budget” (N.T. Orcamento)?”
“E quanto ao “Timing” (N.T. Sentido de tempo, oportunidade)?”
“0 que se pensa?”
Ser a favor do produto

Estar contra o Produto
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2.3. O Briefing na Fischer+Bus

© FISCHER+BUS

St RS CREATIVE
Froawto PASSAGEM DO EREF: B R | E F

BUDGET. ENTREGA DA CAMPANSA
REUNIAC COM O CLIENTE

ARNG

PORQUE ESTAMOS A FAZER ESTA COMUNICACAO?

O QUE ESPERAMOS QUE ESTA COMUNICACAQ FACA?
A Longo Prazo
A Curfo Prazo

QUEM PODEMOS INFLUENCIAR?

QUAL E A PRINCIPAL MEN SAGEM QUE QUEREMOS PASSAR?

QUAL E O SUPORTE DESSA AFIRMACAC?
Elementos funcionais
Elementos Emocionais

QUAL E A PERSONALIDADE DA MARCA?

Figura 6 - Briefing Fischer+Bus (1)
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QUE MEIOS VAMOS USAR?
O que a marcs quer
Proposts

QUE INSIGHT PODE AJUDAR A RESOLVER ESTE BRIEF?

NAO SE ESQUECAM DE....

ANEXOS

Figura 7 - Briefing Fischer+Bus (2)
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Na imagem acima ¢ apresentado o “briefing”, elaborado pela Fischer+Bus e pela qual eles
se baseiam para todas as comunicacdes. Depois das caracteristicas descritas, podemos
verificar que “briefing” da agéncia contém quase todas, apesar de descritas de outra
forma e até mais alguns aspectos que consideram importantes. Muitas vezes, e como
abordado anteriormente, muita informacao nao € sinénimo de um melhor resultado final.
Como podemos verificar, este é bastante simples. Contém apenas as questdes essenciais

que o criativo deve ter em conta na construcdao de uma optima campanha.
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PARTE Ill - Estudo Empirico

Na ultima parte deste relatorio foco-me num estudo empirico, onde através de uma
metodologia estudada, desenvolvo um questionario a ser enviado aos “accounts” da
Agéncia Fischer+Bus onde tento responder ao meu problema: Quais sao as dificuldades que
surgem durante a criacdo de uma boa estratégia de comunicacao? Deste modo, poderei
confirmar quais sdo as minhas hipoteses tidas como correctas e quais as tidas como

erradas, e se 0s meus objectivos sao ou nao cumpridos.

1. Objectivos e Hipoteses

Qualquer estudo deve ter varios objectivos que se destinam a ser cumpridos e o meu

estudo pretende entao:

- Compreender o que caracteriza uma boa estratégia de comunicacdo e quais sdo as
respectivas caracteristicas.

- Ficar a par das caracteristicas de um “briefing”, algo que difere de agéncia para agéncia,
embora o objectivo seja equivalente em todas.

- Mostrar como ¢é elaborado um “briefing” na agéncia de acolhimento.

- Perceber o que acontece quando a estratégia nao esta bem delineada.

- Uma boa estratégia leva a elaboracao de um bom “briefing”, logo, levara a um bom
desenvolvimento criativo.

- Demonstrar quais sdo as grandes dificuldades na criacdo de uma boa estratégia na

agéncia onde me situo.

Além dos objectivos a cumprir, é essencial testar um nimero de hipoteses, tendo em
conta os objectivos acima referidos, bem como o problema detectado. As hipoteses

encontradas sao:

Hipdtese 1 - Uma campanha ndo tem sucesso se a estratégia de comunicacao nao estiver
bem definida.

Hipotese 2 - Um “briefing” bem construido é essencial para o criativo conseguir entender a
mensagem da campanha e as necessidades do cliente.

Hipdtese 3 - Uma das maiores dificuldades na elaboracdo de uma estratégia de

comunicacao € a relacdo com o cliente.
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2.Metodologia

Para investigar, é extremamente necessario adoptar uma Metodologia. Neste sentido,
deve-se apreender a matéria estudada, o conhecimento da metodologia cientifica e a
operatividade dos conhecimentos que adquirimos (Azevedo’s, 2006:59).

A Metodologia consiste nas etapas a seguir num processo que requer organizacao e
sistematizacdo. Trata-se de uma area de estudo de métodos, dedicada a conduzir a
pesquisa, e que proporciona uma explicacao detalhada e exacta de toda a accao
desenvolvida durante o trabalho da investigacdo. Havendo uma logica objectiva na sua
base, podemos dizer que se baseia em dividir em varias parcelas de um problema até
chegar a um determinado objectivo.

As suas finalidades sdo: captar e analisar as caracteristicas dos varios métodos;
avaliar as capacidades, potencialidades, limitacdes ou distorcoes; e criticar as implicacoes
da utilizacdo da metodologia. Isto é, ajudar a compreender, ndao s6 os conteldos da

investigacao cientifica, mas o processo em si.

2.1. Tipo de Estudo

No contexto do que foi abordado no ponto anterior, existem dois métodos de investigacao

aos quais se pode recorrer: Método de Investigacdo Quantitativo e Método de Investigacdo

Qualitativo.
Tabela Comparativa dos Métodos de Investigacao
Quantitativos Qualitativos
Objectivo Valorizacdo da subjectividade
Uma realidade Multiplas realidades
Reducao, controlo Descoberta, descricao, compreensao
Mensuravel Interpretativa
Mecanicista Organistica
O todo é a soma das partes O todo é mais do que a soma das partes
Relatorio de analise estatistica Relatério de narrativa
Separacdao do investigador relativamente ao | O investigador faz parte do processo
processo
Sujeitos Participantes
Livre de contexto Dependente do contexto

Tabela 9 - Tabela Comparativa dos Métodos de Investigacao, Freixo (2010:157)
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Quanto ao Método de Investigacdo Quantitativa, neste esta-se constantemente a reunir,
quer dados observaveis, quer quantificaveis e baseia-se “na observacdo de factos
objectivos, de acontecimentos e de fendmenos que existem independentemente do
investigador” (Freixo, 2010:144-145). Tem também a finalidade de contribuir para o
desenvolvimento e validacao dos acontecimentos, bem como possibilita a generalizacao de
resultados e de controlar acontecimentos. Estas finalidades valorizam as tendéncias
tentando assim a possibilidade de se tornarem mensuraveis. Concluindo, o Método de
Investigacao Quantitativa conduz-nos a resultados mais precisos em processos complexos.

Quanto ao Método de Investigacdo Qualitativa, os investigadores retiram deste
método abordagens diferentes consoante o que observam, sendo o objectivo “descrever e
interpretar, mais do que avaliar” (Freixo, 2010:146). Estas abordagens baseiam-se na
especificidade do objecto, valorizando assim comportamentos subjectivos. Este método
permite também ao investigador que este consiga representar dados obtidos num espaco
visual mais reduzido, possibilita o auxilio da planificacdo de outras analises, torna mais
facil que diferentes conjuntos de dados sejam comparados e garante também que seja
possivel a utilizacdo directa dos dados no relatorio final.

No Método de Investigacdo Quantitativa, a variavel deve ser medida e no Método

de Investigacao Qualitativa, a variavel é descrita.

Este estudo enquadra-se no método de Investigacdo Qualitativa pois procura responder ao
“porqué” e ao “o qué” das coisas. Com abordado anteriormente, pretende-se
compreender sobre a perspectiva do inquirido e as observacdes sao descritas através de

narrativa.

2.2. Instrumentos de Recolha de Informacao

Podemos abordar alguns meios de recolha de informacdo como é o caso da Entrevista®

onde é favoravel uma maior relacdo entre o entrevistador e o entrevistado. Com a
entrevista, o entrevistador recolhe o maximo de argumentos do entrevistado sobre o tema
da sua investigacdo. Os argumentos podem ser: “Estruturados”, quando o investigador ja
sabe exactamente que perguntas faz; “Nao-Estruturados”, quando o investigador utiliza a
conversa para obter dados que lhe sejam Uteis; e “Semi-estruturados”.

Quanto a Observacdo, constata-se factos e estuda-se fenomenos através do

comportamento de cada um. O acto de observar pode ser Participado, quando o
entrevistado sabe que esta a ser observado, ou “Nao-Participado”, quando o entrevistado
desconhece que estar a ser observado e age apenas como espectador. Distinguem-se nos

modos “Natural”, em que a observacdo ndo é planeada, e no modo “Experimental”, em

“Entrevista - “entre” significa espaco que separa duas coisas e “vista” significa acto de
ver.
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que a observacao é planeada. Tal como a entrevista, também a observacao pode ser
“Estruturada”, “Nao-Estruturada” ou “Semi-Estruturada”. “Estruturada”, sempre que o
investigador tenha feito antecipadamente uma grelha de analise; “Nao-Estruturada”,
quando o investigador elabora a grelha de analise apds a observacao, registando tudo o
que escuta e observa; e “Semi-Estruturada”, ao ocorrerem ambas as situacdes antes
referidas.

No “Questionario”, é permitido uma maior cobertura da populacdo a ser
questionada. Apesar de nao haver interaccdo com o entrevistado, este tem um arduo
trabalho prévio, em que tem de elaborar todas as questdes e tratar da parte grafica
implicita. O questionario tem de ser escrito, € composto por um conjunto de perguntas as
quais se dara resposta relativamente ao comportamento e opinido dos inquiridos. As
questoes dividem-se em dois: “Abertas”, sempre que os inquiridos respondem livremente;
ou “Fechadas”, quando ha opcao de resposta, como “sim ou nao”. Desta maneira, o

investigador pode confirmar as suas hipoteses de investigacao.

Este estudo é assim elaborado através do instrumento de recolha de dados, questionario,
sendo este o instrumento mais utilizado na recolha de informacdo. A primeira fase de
preparacao do método foi o planeamento do questionario. De seguida deu-se o desenho
(Anexo Questionarios, pag. 93) do mesmo onde tive em conta a amostra. Apresenta um
conjunto predeterminado de perguntas e permite a qualificacdao e a padronizacao dos
comportamentos e a generalizacdo dos resultados. Os Questionarios apresentados serao de
seis respostas “Abertas” pois os inquiridos respondem livremente. Pretende-se assim com
os questionarios, ajudar na resposta do problema encontrado.

0 questionario nao continha qualquer tipo de informacao relacionada com os dados
socio biograficos pois esse facto ndo contribuiria de qualquer forma para a diferenca do
resultado, na medida em que estes eram apresentados a todos os “accounts” da empresa,

independentemente do género, idade ou local de residéncia.

3. Amostra

A amostra corresponde ao numero de “accounts planning” que existem na agéncia onde
decorreu o0 meu estagio curricular - Fischer+Bus. E constituida por cinco pessoas, de forma
a conseguir responder ao meu problema descobrindo quais sao as maiores dificuldades que

os “accounts” tém aquando da criacao de uma estratégia de comunicacao.
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4. Andlise de Dados

A analise da amostra é efectuada de acordo com o nimero de “accounts planning” (N.T.
Planeador de meios) que existem na agéncia onde decorreu o meu estagio - Fischer+Bus. E
de referir que nesta agéncia, o “account planning” da pelo nome de “brand planning”.
Através das perguntas que formulei, consigo assim responder claramente a minha pergunta
de partida “Quais as dificuldades na criacdo de uma boa estratégia de comunicacao?”,
descortinando um pouco as opinides dos “accounts” da agéncia em questao.

Como abordado anteriormente, as questoes sao de resposta aberta onde os
inquiridos respondem livremente, sendo questées de opiniao onde de outra forma seria
impossivel de conhecer este assunto. Os questionarios sdo enviados por via correio
electronico aos cinco “accounts” da agéncia e contém seis questdes simples, que
requerem alguma concentracdo mas nada que nao seja imediato, ao qual cada um
responde individualmente. Com a experiéncia, € normal que estas questées ndao sejam
complicadas de responder, mas que possam ter respostas diferentes. O que um considera
importante, o outro podera ndo o considerar ou ndo concordar total ou parcialmente com
o que foi descrito no capitulo tedrico. As dificuldades ou facilidades sao diferentes para
cada pessoa, apesar de, neste caso, umas respostas nao poderem fugir 100% das outras

pois trabalham no mesmo local e tém os mesmos clientes e problemas.

As questdes sao:

1. “0 que é fundamental haver numa boa estratégia de comunicacao?”

2. “Quais sdao os principais pontos de invalidacio de uma estratégia de
comunicacao?”

3. “Julga que uma boa relacdo com o anunciante/cliente € um dos itens mais
importantes para a definicao da estratégia?”

4, “Que métodos, estratégias e instrumentos devem ser adoptados para melhor se
conhecer o consumidor?”

5. “Qual é a maior dificuldade na elaboracao de um “briefing”?”

6. “O que mudaria do “briefing” do cliente, enquanto agéncia, para poder

desenvolver uma melhor estratégia para elaborar um melhor “briefing”?”

Apos me serem enviadas todas as respostas, mais uma vez por via correio electronico,
comeco a analisar uma por uma. A andlise é feita lado a lado com o que é abordado no
capitulo teodrico pois faz todo o sentido isto acontecer na medida em que a teoria serve
para fundamentar os nossos resultados e é nesse capitulo que aprendemos bastante. Numa
primeira leitura é facil entender que ha muitas respostas muito semelhantes entre todos

os inquiridos.
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Em relacdo a primeira questao “O que é fundamental haver numa boa estratégia

de comunicacdo?” é claro que cada inquirido tem um nUmero considerativo de ideias a

apresentar.

Inquirido 1 Inquirido 2 Inquirido 3 | Inquirido 4 | Inquirido 5
Ideia Trabalho de | Integre todos os | Tenha apenas | Seja uma ideia
diferenciadora e | pesquisa e | passos do ciclo | uma Unica | criativa
criativa “research” estratégico mensagem
Mensagem Unica | Desenvolvimento | Estudo dos | Trabalho de | Contenha

de um | melhores casos | pesquisa todos os passos
conceito/ideia internacionais essenciais
forte, ou nacionais
diferenciador e | com o mesmo
relevante para o | problema
“target”
Tomada de Definicao clara | Ideia criativa Trabalho de
opcoes dos objectivos “research”
Analise cuidada | Objectivos Objectivos
do problema claros para o | claros
criativo
Criativa e Uma Unica
motivadora mensagem
Aponte
caminhos
Tabela 10 - Respostas a 1° questao do questionario
As opcoes que conquistam um maior nimero de inquiridos sdo uma ideia

diferenciadora/criativa/forte, objectivos claros, trabalho de pesquisa/research e uma
mensagem Unica.

No Capitulo 1.4. da segunda Parte, podemos encontrar cinco critérios essenciais
que deveriam constar nesta resposta tais como adequar a estratégia a situacao e aos
objectivos gerais; compatibilidade entre os quatro elementos abordados no ponto 1.1. (o
ambito da aplicacdo da estratégia, o objectivo a atingir, a seleccdo da superioridade
competitiva a concretizar e a mobilizacdo dos recursos necessarios.); concentracdo num
ponto fulcral para conquistar a preferéncia do mercado; se o ponto fulcral estiver bem
definido sera mais facil maximizar os pontos fortes e explorar os pontos fracos dos
adversarios; e por fim, aplicar de modo eficaz e eficiente os recursos disponiveis sobre o
ponto fulcral.

Analisando as respostas dos inquiridos, podemos verificar que existem quatro
respostas comuns a maioria dos mesmos, e que apesar de por outras palavras, a maioria
consta na definicao abortada na segunda Parte. Temos o caso da resposta “Ideia
diferenciadora/criativa/forte” que podemos associar ao “adequar a estratégia a situacdo”,
isto é, é necessaria uma ideia forte para que se consiga enquadrar na situacao actual pois
a concorréncia € cada vez maior e a necessidade de se diferenciar também.

Em relacao a resposta “objectivos claros” associamos os “objectivos a atingir” na

medida em que qualquer trabalho tem de ter objectivos especificos e no caso da agéncia é
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essencial que o “account” consiga transmiti-los de forma limpa e rapida ao criativo de
modo que este ndao necessite de tirar dividas, conseguindo trabalhar através de um
“briefing” claro.

Quanto a resposta “trabalho de pesquisa/”research””, podemos corresponder com
“aplicar de modo eficaz e eficiente os recursos disponiveis; a seleccdo da superioridade
competitiva a concretizar; e a mobilizacdo dos recursos necessarios”, isto porque no
trabalho de pesquisa consta um enorme nimero de informacdes que vai desde a
concorréncia a procura dos recursos necessarios, bem como qualquer tipo de informacéo
que o “account” julgue que sera necessario saber para que a sua comunicacdo tenha
sucesso. Este tem de estar sempre a par de tudo o que envolve a marca com que esta a
trabalhar, para o caso de haver dlvidas da restante equipa.

Por fim, a ultima resposta abordada por mais inquiridos foi “uma mensagem Unica”
considerando assim adequar-se ao “ponto fulcral”. Isto porque a mensagem, se for Unica,
€ sem davida o ponto fulcral que se quer atingir ndo levando a confundir o criativo com
mais do que uma mensagem onde este nao consegue chegar a nenhuma conclusao sobre o

que realmente tera de fazer.

Na segunda questdo “Quais sdo os principais pontos de invalidacdo de uma estratégia de

comunicacao?” os inquiridos tém as seguintes respostas:

Inquirido 1 Inquirido 2 Inquirido 3 Inquirido 4 | Inquirido 5
Falta de | Falta de | O contrario de | Falta de | Nao fazer
relevancia do | relevancia do | tudo o que a | relevancia do | pesquisas
“target” “target” resposta “target”
anterior
contém.
Falta de | Pouca Ma analise do | Nao haver | Nao prestar
relevancia  do | diferenciacao problema de | diferenca em | atencao ao
contexto face aos | comunicacao e | relacao aos | “target”
concorrentes de negocio concorrentes
Mensagem nao | Incoeréncia da Basear-se
diferenciadora mensagem  ao apenas no
longo do tempo presente e nao
pensar no
futuro da
marca
Ma andlise do
negocio

Tabela 11 - Respostas a 2° questao do questionario

Mais uma vez, no Capitulo 1.4. da segunda Parte, sao apresentados varios erros que podem
ser cometidos aquando da realizacao de uma estratégia de comunicacao, isto é, que ao
serem concretizados, fazem com que a comunicacao nao resulte:

- Nao combinar a estratégia de negdcio com realidades organizacionais.

- Basear-se em suposicdes e ndao em dados reais.
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- Definir os objectivos de forma incorrecta.

- Ignorar alguma visao ou missao.

- Ser egocéntricos, ou, contrariamente, sobrestimar as suas habilidades.
- Ignorar todos os actores envolvidos nos mercados.

- Subestimar os efeitos de situacoes futuras.

Analisando as respostas dos inquiridos, podemos verificar que um dos inquiridos aborda
que tudo o que seja contrario a resposta da primeira questdao faz com que a comunicacao
nao resulte. Mas, outras respostas sao encontradas de acordo com o que foi abordado em
cima.

Em relacdo a resposta abordada por um maior nimero de inquiridos, “falta de
relevancia do “target”” podemos considerar uma ligacdo com o erro “ignorar todos os
actores envolvidos nos mercados” pois desses actores fazem parte o “target” que é a
guem a nossa comunicacao se vai dirigir. Se nao lhe é dada a importancia devida, se ndo é
bem caracterizada, se a comunicacao nado lhe esta destinada, esta ndo vai obter qualquer
tipo de sucesso. E nesta medida que estes sao ignorados.

Quanto a resposta “incoeréncia da mensagem ao longo do tempo/basear-se apenas
no presente e nao no futuro” associamos ao erro “subestimar os efeitos de situacdes
futuras” isto porque muitas vezes as marcas apenas pensam num efeito imediato nao
calculando os efeitos que essa comunicacdo podera ter no futuro. Na resposta “mensagem
diferenciadora”, esta devera manter-se ao longo da vida da marca. Uma marca nao pode
ter uma mensagem que o consumidor nao entende ou uma mensagem que nao a faz
diferenciar dos concorrentes, levando assim a resposta “pouca diferenca em relacdo aos
concorrentes”. Aqui também enquadramos o erro “ignorar os actores envolvidos nos
mercados”.

Por ultimo, outra das respostas dada pelos inquiridos foi “ma analise do problema
de comunicacdo e de negocio” que automaticamente ligamos ao erro “nao combinar a
estratégia de negocio com realidades organizacionais”. Isto é, se o problema tanto de
negdcio como de comunicacdo ndo € bem descortinado, a estratégia mais uma vez, nao

resulta.

Em relacéo a terceira questdo “julga que uma boa relacdo com o anunciante/cliente é um
dos itens mais importantes para a definicao da estratégia?”, nela ja ha alguma
discrepancia, onde um elemento da agéncia responde a esta questdo de forma negativa,

enquanto os restantes respondem de forma afirmativa.

Inquirido 1 Inquirido 2 | Inquirido 3 | Inquirido 4 Inquirido 5

Sim Sim Nao Sim Sim
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Do cliente é | Permite o | Aboarelagdao | Um trabalho | Quando ha uma

imprescindivel a | desenvolvimento | serve apenas | em equipa é | boa relacao

visao conhecedora | do trabalho em | para que se | sempre entre a equipa

do cliente e | equipa e a | consigam fundamental (cliente/agencia)

alguma “ousadia” | existéncia da | despistar para o sucesso | ha menos

para apostar em | confianca se | mais final. possibilidade da

abordagens ocorrer riscos. facilmente os estratégia nao

disruptivas. problemas resultar.
existentes.

Da agéncia é

relevante a sua

visao

descomprometida,

criativa, nao

viciada que traz

novos angulos de

abordagem aos

desafios.

Tabela 12 - Respostas a 3° questao do questionario

Tal como foi abordado anteriormente, apenas um dos inquiridos responde de forma
negativa a esta questao. Para confirmar a sua resposta, confidenciou que “a boa relacao
serve apenas para que se consigam despistar mais facilmente os problemas existentes”.

Se, como abordado no Capitulo 1.2. da segunda Parte, o “account” é a figura que
estabelece a ponte de ligacao entre o “cliente” e agéncia, é essencial que haja uma boa
relacao entre eles. Uma boa relacao entre o anunciante/agéncia é definitivamente um dos
pontos mais importantes para a definicdo de uma campanha, o que é concordado com os
restantes quatro inquiridos, na medida em que um deles aborda que para o cliente é
imprescindivel a visdo conhecedora do cliente e a ousadia para apostar em abordagens
disruptivas e para a agéncia é relevante a sua visdo descomprometida, criativa e nao
viciada que traz novos angulos de abordagem aos desafios e os restantes trés concordam
quase na perfeicao, mesmo que por outras palavras, dizendo que o trabalho em equipa é
fundamental para a existéncia de confianca se ocorrerem riscos, para o sucesso final,

havendo assim menos probabilidade da estratégia nao resultar.

Quanto a quarta questdo, “que métodos, estratégias e instrumentos devem ser adoptados
para melhor se conhecer o consumidor?” esta é a questao em que os inquiridos tiveram as

respostas mais semelhantes.

Inquirido 1 Inquirido 2 Inquirido 3 Inquirido 4 Inquirido 5
Ir ao local onde | “Vox Pops” Estudos de | Estudos de | Ir ao local onde
as coisas mercado mercado as coisas
acontecem acontecem
“Vox pops” Estudos de | “Vox pops” Trabalho de | “Vox pops”

mercado pesquisa
“Research” Observar o meio | Perceber o} Conhecer muito
que nos rodeia consumidor e o bem o “target”
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que o rodeia

Perceber como

é que o)
consumidor se
movimenta

Tabela 13 - Respostas a 4° questao do questionario

Quase todas as respostas sao semelhantes. Ao haver um acordo dbvio entre todos os
inquiridos, a opiniao dos “accounts” da agéncia Fisher+Bus, leva-nos a querer que os
principais meios sdo entdo “Vox pops”, deslocarmo-nos até ao local onde as coisas
acontecem para perceber como o consumidor se movimenta, estudos de mercado e
trabalho pesquisa/”research”.

Esta resposta é sustentada com a ajuda do Capitulo 1.3. segunda Parte onde nos
mostra as diferencas entre os alvos de marketing e os alvos de comunicacdao e como
devemos trabalhar com cada um respectivamente. Na medida em que o consumidor é
considerado um alvo de marketing (e nao de comunicacao) é nessas caracteristicas que a

agéncia se devera focar.

Na questao nimero cinco, “Qual é a maior dificuldade na elaboracao de um “briefing”?” os

inquiridos tentam ir por apenas um caminho de resposta.

Inquirido 1 Inquirido 2 | Inquirido 3 | Inquirido 4 Inquirido 5
Tomar  opcbes | Apresentar a | A qualidade da | Conter apenas | Muitas vezes a
relevantes e | equipa um | pesquisa que | uma mensagem | informacao
diferenciadoras “briefing” que | esta por detras | simples e clara | disponibilizada
na mensagem | contenha do mesmo. para o criativo. | tanto pelo
que se propoe. apenas uma cliente como por

mensagem e qualquer outra
um insight fonte, ndo ¢é a
inspirador e suficiente.

diferente e que

seja relevante
para o
consumidor

Ser inspirador
para a equipa.

No capitulo 2 da

Tabela 14 - Respostas a 5° questao do questionario

Parte Il, ndao sao abordadas as dificuldades na elaboracao de um

“briefing” mas sim o que este deve conter. Se este deve “chamar a atencao”, despertar o
interesse, criar desejo e levar a accdo, entdao estas ndo deverdo ser as maiores
dificuldades para a elaboracao do mesmo. E como se pode verificar, os inquiridos
concentraram-se apenas na maior dificuldade que sentem. O “briefing” serve
principalmente para facilitar a ligacdo entre o “account” e o criativo e por isso é de

comum acordo que as maiores dificuldades se prendem na qualidade da pesquisa
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efectuada e na dificuldade em encontrar uma s6 mensagem que encaminhara mais

rapidamente o criativo numa direccao correcta.

Por fim, a Ultima pergunta questiona “O que mudaria do “briefing” do cliente, enquanto

agéncia, para poder desenvolver uma melhor estratégia para elaborar um melhor

“briefing”?”.

Inquirido 1 Inquirido 2 Inquirido 3 Inquirido 4 Inquirido 5

Tomada de | Existéncia de | Tudo o que | Muitas vezes o | Tudo o que nao

opcoes assertividade possa  suscitar | cliente tem | leva a
davidas e nao | dificuldade em | objectivos
levar ao | expressar as | concretos.
objectivo necessidades da
pretendido. sua marca.

Muita Definicao do

informacao e | caminho a

poucas opc¢oes | seguir

para o cliente.

A maioria dos

clientes deixa
nas maos da
agéncia a
escolha total

dos caminhos.

Tabela 15 - Respostas a 6° questao do questionario

No capitulo 2.2. da Parte Il sdo abordadas as caracteristicas de um “briefing”. Tanto o
“briefing” elaborado pelo cliente para o “account” como o do “account” elaborado para o
criativo devem conter estas caracteristicas. Devem assim ser capazes de fornecer dados
gue permitem a agéncia compreender o problema a fim de conseguir obter uma solucdo
que seja eficaz. Desta forma, ndao podera haver dificuldades por parte do cliente na

escolha dos seus objectivos nem em entender a sua comunicacao.
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5. Discussao de Resultados

No estudo empirico é apresentada uma metodologia onde é escolhido o método de
investigacdo qualitativo para o desenvolvimento deste estudo. Para que se possam retirar
conclusdes foi também escolhido o método de recolha de informacdo questionario visando
uma maior cobertura do alvo. Com as respostas dos questionarios aos cinco “accounts” da
agéncia de acolhimento consigo validar ou ndo as minhas hipoteses que foram
anteriormente apresentadas.

Em relacao a primeira hipotese, “uma campanha nao tera sucesso se a estratégia
de comunicacao nao estiver bem definida” esta € considerada verdadeira com as respostas
dos inquiridos as perguntas um e dois sendo estas respectivamente “ que é fundamental
haver numa boa estratégia de comunicacdo?” e “quais sdo os principais pontos de
invalidacdo de uma estratégia de comunicacao?”. A maioria dos inquiridos abordaram,
entre outros aspectos, que é essencial ter uma mensagem bem definida sendo que se a
mensagem for clara e o trabalho de pesquisa estiver bem realizado e sintetizado, a
estratégia esta bem definida de forma a que todos a compreendem e aceitem. Um dos
inquiridos respondeu a segunda questao “ser o contrario de tudo o que a resposta anterior
contem” e a verdade é que se os pontos abordados na questdo um, se forem
correctamente elaborados, ndo ha o porqué da comunicacdo nao ter sucesso. Deste modo
€ demonstrado como a empresa se empenha na realizacao da estratégia.

Quanto a segunda hipotese “um “briefing” bem construido é essencial para que o
criativo consiga entender a mensagem da campanha e as necessidades do cliente” que é
considerada verdadeira e é confirmada através das respostas dos inquiridos as questoes
cinco e seis, respectivamente “qual a maior dificuldade na elaboracao de um “briefing”?”
e “o que, enquanto agéncia, mudaria no briefing do cliente para poder desenvolver uma
melhor estratégia para elaborar um melhor “briefing”?”. Se algumas respostas dadas pelos
inquiridos sao a tomada de opcoes, a qualidade da pesquisa que nao precisa de ser em
quantidade e o facto de ser essencial que contenha apenas uma mensagem clara para o
criativo sao de facto dificuldades que se podem sentir e que fazem com que o criativo nao
compreenda realmente a mensagem. Bem como a necessidade de dar a entender ao
cliente que este tem de tomar opcodes e ter os seus objectivos bem definidos a fim de nao
complicar a criacao do “briefing” e provocar desentendimento na compreensao do mesmo
por parte do criativo. Assim entendemos que os “accounts” da agéncia se preocupam em
construir um “briefing” que seja claro a fim de haver um entendimento imediato do
criativo, encaminhando o cliente para a mensagem certa.

A terceira e Ultima hipotese “uma das maiores dificuldades na elaboracao de uma
estratégia de comunicacédo é a relacdo com o cliente” é também considerada verdadeira,

apoiada pela questdo numero trés do questionario “julga que uma boa relacdo com o
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anunciante/cliente é um dos itens mais importantes para a definicao da estratégia?”. Esta
hipétese é considerada verdadeira pois apenas um dos inquiridos responde de forma
negativa enquanto os restantes quatro inquiridos concordam com a afirmacao na medida
em que esta relacao é essencial para o sucesso da estratégia permitindo o bom desenrolar
da mesma, o que é também abordado anteriormente na parte teorica deste estudo. Deste
modo é demonstrado como a empresa da importancia a relacao com os clientes pois é a
este que devem agradar e satisfazer.

Depois da metodologia trabalhada, dos questionarios respondidos e da avaliacao
dos resultados € chegada a conclusdo que as trés hipdteses definidas sdao verdadeiras
levando-nos a conseguir responder ao problema “quais sao as dificuldades que surgem
durante a criacdo de uma boa estratégia de comunicacao?”.

Em suma, as principais dificuldades abordadas pelos inquiridos sao a mensagem e
os objectivos mal definidos, conseguir sintetizar todo o trabalho de pesquisa, conter todos
os passos essenciais de forma clara a fim do criativo ndo ter duvidas, conseguir uma
estratégia diferenciadora, incompeténcia na definicdo do “target” e conseguir uma boa

relacao com o cliente fazendo com que este tenha os seus objectivos bem definidos.
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Consideracdes Finais

Cada vez mais, nao s6 na area da comunicacao mas em todas as areas, a experiéncia € um
factor essencial para se obter sucesso e o estagio curricular serve precisamente para isso,
para adquirirmos experiéncia e conhecermos o meio onde futuramente iremos trabalhar. O
estagio curricular realizado na agéncia de comunicacado integrada Fischer+Bus mostrou-se
bastante Gtil para conhecer a realidade e o dia-a-dia de uma agéncia.

O estagio tem diversos aspectos positivos € no meu posso enumerar a integracao
imediata na empresa, a participacdo em trabalhos para marcas de prestigio, a colaboracao
e aprendizagem com profissionais da area, a possibilidade de conhecer o mundo real da
profissao para a qual estudamos tantos anos, bem como os conhecimentos adquiridos tanto
através de trabalhos elaborados como de trabalhos que ia observando a minha volta.
Outros factores positivos sao a realizacao de trabalhos em equipa que estimulam sempre
uma maior competitividade tornando o nosso empenho ainda maior, bem como a
realizacao de alguns trabalhos ao longo do estagio reflectiam-se na experiéncia adquirida
ao longo do Mestrado.

Mas nao posso deixar de salientar os aspectos negativos decorridos ao longo dos
trés meses. Inicialmente foram-me atribuidos varios trabalhos de caracter interessante e
entusiasmante, em que os elaborava de agrado mesmo que estes tivessem de ser feitos
num curto espaco de tempo. Mas com o passar do tempo, o trabalho da estagiaria é
reduzido e apenas sdo feitos trabalhos de pesquisa onde muitos dos dias ndao me é
destinado qualquer tipo de tarefa. Leva-me a querer que os estagiarios nao sao bem
aproveitados pois, apesar de nao terem experiéncia, tém conhecimentos que foram
adquiridos ha pouco tempo bem como estdo disponiveis para qualquer tipo de trabalho.
Outro aspecto negativo prende-se com o facto de ter sido inicialmente acordado que
trabalharia um més e meio no departamento de ligacdo com o cliente e um més e meio no
departamento criativo, o que nao aconteceu.

Apenas participo no departamento criativo, o meu departamento de eleicao,
durante trés semanas e elaborando apenas dois trabalhos que entretanto nao pude
participar na continuacdo dos mesmos por ter findado o tempo de estagio. Tornando este
aspecto negativo num aspecto positivo, o facto de nao ter participado tanto no lado
criativo como pretendia, serve para conhecer um lado que a partida nao é uma primeira
escolha mas que passou a ser mais do meu agrado. O meu empenho como estagiaria nao
diminuiu e todos os trabalhos elaborados contribuem para o meu crescimento profissional
e para que adquira mais conhecimentos, sempre com a confirmacdo que € mesmo esta a
profissao que eu quero seguir.

Ao longo do Mestrado em Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacoes

Publicas, leccionado na Universidade da Beira Interior, destacaram-se disciplinas como
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Oficina de Imagem Publicitaria e Oficina de Redaccao e Criatividade Publicitaria que foram
as que mais despertaram o meu interesse e entusiasmo ao longo do 1° ano de estudos mas
que nao puderam ser postas em pratica ao longo do estagio curricular. Em contrapartida,
Disciplinas como Atelier de Comunicacao Estratégica, Metodologias de Investigacao para as
Ciéncias da Comunicacao, Marketing, Teorias da Argumentacao e Modelos de Comunicacao
Estratégica foram relembrados para a concretizacao do meu relatorio.

Com o desenvolvimento do estagio e das minhas tarefas, ia-me questionando sobre
0 conceito da estratégia de comunicacdo e como raramente o criativo precisava de
recorrer ao “account” para lhe descortinar o que continha o “briefing”, surgiu a minha
pergunta “quais sdo as dificuldades que surgem durante a criacdo de uma boa estratégia
de comunicacao” o que nos leva assim a saber “o que caracteriza, afinal, uma boa
estratégia?” pois pelo que observava, esta era quase sempre bem construida na agéncia
Fischer+Bus.

Ao longo do relatorio é descrita a entidade acolhedora bem como a experiéncia de
estagio descrevendo todos os processos e marcas que trabalhei. De seguida desenvolve-se
o enquadramento teorico que sustenta a aplicacdo empirica. Quanto ao enquadramento
técnico, procuro abordar todos os prontos que considero essenciais quando se fala em
estratégia de comunicacdo em como na elaboracdo de “briefings”. Quanto a aplicacdo
empirica e recorrendo a técnica de recolha de dados questionario é possivel validar as
hipéteses colocadas no inicio deste mesmo capitulo. Depois da realizacdo do estudo
empirico chego a conclusdo que na agéncia Fischer+Bus é considerada uma boa estratégia,
uma estratégia que contenha todos os passos essenciais de um ciclo estratégico, que nao
contenha informacdo desnecessaria para que, com uma ideia diferenciadora, o criativo
possa conseguir fazer a diferenca perante a concorréncia sendo que as maiores
dificuldades aquando da sua criacdo baseiam-se na incoeréncia da mensagem e na ma
analise do problema. E essencial entendermos que uma estratégia tem de estar bem
definida para o sucesso de uma comunicacao.

No final da elaboracao deste relatorio pode ser concluido que apesar do estagio ter
decorrido num periodo de apenas trés meses e de todos os aspectos negativos
enumerados, 0s aspectos positivos prevalecem na medida em que enriquece as nossas
capacidades e conhecimentos. Para confirmar, todos os objectivos estipulados para a
realizacao deste trabalho foram cumpridos.

Para terminar, é essencial sabermos que uma estratégia bem elaborada permite
que todos os esforcos de comunicacio sejam coerentes, coesos e continuos. E, em suma, o
instrumento que permite transformar as orientacdes do planeamento em accdes de

comunicacao concretas e eficazes.
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Glossario Técnico

Above the line

Account

Beneficio

Below the line

Brand

Brand Creation

Brand
Intelligence

Brand Planning

Branding

Briefing

Budget

Copy

Comunicacao

Creative

Creativity

Eixo

Estratégia

Marketing

Considerada acima da linha é técnica de comunicacdo de massas que
concentra uma maior fatia do orcamento.

Planeador de meios, que tem a funcdo na agéncia de estudar o
consumidor e acompanhar o projecto do principio ao fim.

0 que o cliente adquire com a compra do produto/servico.

Consideradas abaixo da linha, sdo as técnicas de comunicacao mais
direccionadas para um puUblico especifico, utilizando entdo um
orcamento menos que a técnica above the line.

Traduzido para portugués como marca. Produtos ou servicos que
prometem beneficio e expectativas sobre preco, qualidade e
desempenho.

Responsavel pela parte criativa da comunicacao.

Director criativo da agéncia.

O mesmo que “account”.

Envolve a utilizacdo e coordenacdo de inUmeros recursos de
comunicacao a fim de maximizar a consisténcia e clareza da mensagem
da marca.

Resumo de factos, objectivos e regras combinadas entre cliente e
agéncia, antes da criacdo de uma campanha publicitaria.

Orcamento.

Area de publicidade em que o profissional é responsavel pelas palavras
que constam em cada campanha.

Tem de haver um emissor, quem emite, um receptor, quem recebe e,
por fim, a mensagem, que sofre influéncias do contexto.

Traduzido para portugués como criativo ou director, por exemplo, varia
de agéncia para agéncia.

Criatividade.

Motivacdo que leva o consumidor a comprar a marca pelo
reconhecimento de que esta lhe resolve uma determinada necessidade.

Ideia central que nos conduz a uma determinada situacao.

Conjunto de meios de que as empresas dispdem para criar, conservar e
desenvolver o seu mercado.
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Marketing mix

Merchandising

Mix de
comunicacao

Posicionamento

Produto

Promessa

Publicidade

Reason why

Rebranding

Research

Target

Teaser

Timing

Tom e Estilo

Vox pops

4 P’s do marketing: Place, Price, Product e Promotion, querendo dizer
respectivamente Distribuicao, Preco, Produto e Comunicacao. Sao
um conjunto de variaveis controlaveis que influenciam a forma como
os consumidores respondem ao mercado.

Conjunto de estudos e técnicas de aplicacdo, utilizadas separadamente
por fabricantes e distribuidores, com a finalidade de aumentar a
rentabilidade do ponto de venda e o escoamento dos produtos, através
da adaptacdo permanente da variedade as necessidades do mercado e
da apresentacao apropriada das mercadorias.

Variaveis de comunicacdo que sao possiveis de se conjugarem para
atingir com maior eficacia os objectivos pretendidos.

Colocacao de uma ideia na mente do publico acerca do comportamento
de uma entidade comercial ou institucional publica.

O que o cliente compra.
Onde esta contido o beneficio do produto/servico.

Técnica de comunicacdo de massas destinada a um publico especifico e
que é especialmente paga e utilizada como objectivo de dar a conhecer
e valorizar uma marca.

Justificacao da promessa.

Quando a marca necessita de um novo posicionamento e, para isso, cria
uma nova estratégia corporativa (pode alterar o nome, imagem,
logotipo, entre outros).

Pesquisa.

Traduzido para portugués como publico-alvo. Para quem as marcas
pretendem comunicar.

Traduzido para portugués como provocante, provocador. Formato
utilizado para apelar a atencdo do publico para uma campanha
publicitaria, sendo que é utilizada antes da campanha principal ser dada
a conhecer.

Sentido de tempo, oportunidade.
Atmosfera geral onde se desenvolve a comunicacao.

Traduzido para portugués como voz do povo. Entrevista a pessoas do
publico.
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THE MONTEITH’S TWIG

How a Quality Control failure became a huge success

Monteith’s Crushed Cider Nova Zelandia

Desafio: as empresas ndao medem esforcos para evitar falhas
seus produtos, embora acontecam. Parte—se desse facto para

criar uma campanha criativa.

Estratégia: mostrar que a cidra é feita de fruta fresca e nédo
concentrado de fruta. Para isso colocam—se varios galhos de
macieira ou pereira em cada caixa de cidra. Passadas 2

semanas, € com o interesse do publico no seu auge, pediram

desculpa pelo “erro” através de RP, imprensa, online, nos

proprios packs e em outdoors.

Resultado: através desta campanha outdoor as vendas de cidra

aumentaram 32% e a cidra esgotou.

The Coca-Cola Company Agéncia: Ogilvy Shanghai
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United Colors Of Benetton Agéncia: Fabric Italia

RADIO
REPELENTE

A primeira transmissao de radio que ajuda a repelir mosquitos

DESAFID:
6 Oatsics 62 maier revsta e esperies
plasets.

Has com lacestmar a3 pessass 3
tor mais coalale com  satereza sem o
contate com mesgutes?

1DEIR:

e )) + 19kHz =
PR s e . o Rt frequéncia
603 mosquites. que aEa 3 Maalh-los alastades. sinal extra

RESULTADO:

Go Outside Magazine Agéncia: Talent

Desafio: como incentivar as pessoas a ter mais contacto com a

natureza sem o incomodo dos mosquitos?

Ideia: transformar um simples radio num repelente de mosquitos.

Ao emitir uma frequéncia que simula o som de uma libélula, os

mosquitos mantém—se afastados.

Resultado: mais de 3 mil radios foram transformados em

repelentes. Chegou—se a 6 milhdes pessoas.
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Agéncia: R/GA

Three Little Bigs (The Guardian)

all . ‘Quez |
il 2 You haveevery rightidefend
your propérty #opennews

)\ \

Agéncia: BBH Reino Unido

56



“Twitter is not a ‘new media’. It's the global

conversation we've always thirsted for. It reminds us
that we're not alone, that this word is small and
that anyone, any where, can make a massive impact

just by telling their story.”

Jack Dorsey, Criador, Co—fundador e Presidente Executivo do

Twitter, eleito Media Person of the Year

THE WORLD’S MOST

DEMOCRATIC
TWITTER ACCOUNT

CHALLENGE:
Topr

RESULTS:
s

CURATORS
|_ OF SWEDEN

Swedish Institute/VisitSweden | Agéncia: Volontaire Stockholm | Suécia

Desafio: provar que a Suécia tem valores centrais (abertura,
autenticidade, dedicacéo e inovacdo) e activar a posicdo de um

pais progressista.

Ideia: o primeiro pais do mundo a deixar o seu Twitter oficial nas
maos dos seus cidaddos. A cada semana a conta & actualizada
por um sueco diferente. Tweet por tweet, as imagens vao
construindo a ideia de uma Suécia dinamica, inovadora e humana.

Sem censura, nem limites.

Resultados: 26 000 seguidores de 120 paises em 6 semanas.

Interac¢do real e milhares de conversas.
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ee Coca-Cola
e world and share a
tle happiness with someone

5

you've never met

Agéncia: Grow Interactive, Norfolk
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THE —
INVISEBLE /{\/ Mercedes-Benz
DRIVE

How do you promote a hydrogen fuel cell technology with 0.0 emissions?
By letting it drive i ibly through Germany.

THE RESULTS:

Daimler | Agéncia: Jung von Matt, Hamburg Alemanha

Desafio: apresentar este carro amigo do ambiente, com a nova
tecnologia F—CELL.

Estratégia: com O emissdes de carbono, é um carro “invisivel”

para o meio ambiente. Percorreu as ruas da Alemanha causando

espanto a quem por ele passava.

Resultado: 10 000 000 de views no canal do YouTube, no
arranque. Mais de 450 milhdes de impressdes a nivel mundial.

Mencionado na televisdo, em blogues e revistas.

Integration Day Saatchi & Saatchi Italia
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Problema: a pouca integracdo das pessoas com Sidrome de Down

na sociedade.

Ideia: no dia mundial da Sindrome de Down, a 21 de Marco de

2012, promove—se a importancia da integracdo. Neste dia, surgem
varias versoes alternativas de antncios de TV. Um dos actores é

substituido por outro com Sindrome de Down.

Resultado: gerou uma cobertura de quase 5,5 milhdes de euros.
Chegou—se a cerca de 18 milhdes de pessoas (1/3 da
populagéo italiana). Subiu 600% o numero de empresas
interessadas em integrar pessoas com sindrome de Down (via

inquéritos ) .

help
I want to save a life

An over-the-counter box of
bandages that doubles as a =
marrow donor registry kit. s ] want to savea life

HALF (0o o

MARROW DONOR BANDAGES

REGTSTRY KIT (R *PLasTERS" or you )
And here's the other problem. )

How it works...

7
But we had an idea.. oty

el

-

<

And it acutally came together... The world helped us spread the word...
. THEWALLSTREETA0CRN, (DI S NEWS
Bloomberg TED PST@MPANY,

s e

@CBSNEWS gy E msn

help + E +TED T= EZE e B

Fab. Yareo! Mashable Google nes

But, really, only one statistic matters:

MORE PEOPLE ARE
REGISTER

MARRC
THAN

Help Remedies

Desafio: sdo diagnosticados mais de 650 OOO pessoas com
leucemia e linfoma todos os anos. Apenas metade encontra um

dador compativel. E cada vez mais dificii e demorado o processo

de inscricdo.

Estratégia: criacdo de um processo simples de inscricéo,

aproveitando os pequenos ferimentos do dia—a—dia, colocando num

kit de registo um penso rapido especifico para esta situacdo. Kit

vendido nas farmacias, sem receita médica.

Resultados: o programa mundial de dadores de medula éssea
processa toda a submissao. Foi eleita a TED Talk preferida do

ano. Conta com apoio da Global Conference.
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World AIDS Day

ONDS SOMEBODY BIESO

vy e Lt o v,
' '1\

Ageéncia Deutsche AIDS-Stiftung

Alemanha
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Desafio: como comunicar esta doen¢ca mortal num mundo

civilizado, em que a sida esta a perder significado?

Ideia: retratar a taxa assustadora de mortalidade, com a ascensdo
de cruzes de espuma cheias de hélio no céu a cada 18

segundos, representando uma vitima de sida.

Resultado: milhares de pessoas comovidas e a atencao dos

media. Aumento de doagdes em 10%.

\
'l

Death of the Gay Cliché Agéncia: Fuel

tak-see
num-buhz

Ccoge +
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Multimédia

Facebook da agéncia Fischer+Bus

£ |Fischer+Bus Linha do tempo ~ 2012 ~ | v Curtiu

Curtir * Comentar * Compartilhar 129 12 LA A U BESLL b )i
J Fischer+Bus compartihou um link. e f‘jChe:;)B“Z 215 @

e 1 de outubro de 2012 @ COULTOe B

Pedimos uma ajuda a Nike para celebrar o Dia Internacional da F',SCT'?HBUS r]a_Melos & puzhcf?ade com o projecto Superbrands.

Msica com este antincio dos Nike Free Run+. (J& agora, nés B VISHOUS; paginaino;acebooks

também correriamos até si.)

Nike Free — I Would Run To You
www. youtube.com Honse EDA MABETNG

VIEIOS &
PUBLICIDADE

Love makes people do aazy things. Like R

Tun agoss thp:coum!y. Seg howgstmnc Fischer+Bus faz tatuagem com
running reunites a long distance couple. Q Suporbrands (com vidoo)
Brought to you by Nike Free Run+. e Setemers o 7. per PELS0 0U8

120818

o Coreessis

¢ tatuagemn &
us ¢ 3 agéncia

Curtir * Comentar - Compartilhar &1

Imagem 8 - Facebook Fischer+Bus (1)

e, ‘ Fischer+Bus Linha do tempo ¥ 2012 ¥ | V« Curtiu

@ Unpack. Fischer+Bus

82:;‘::.:“2':)‘0875 ik

Se o YouTube tivesse sido langado nos anos '50, este seria o look
& feel. Outro poster eternamente imortalizado pela Moma, uma
agéncia de publicidade brasileira, que acha que "No mundo de
hoje tudo envelhece muito rapidamente".

Curtir - Comentar * Compartilhar 5 o 3 =

S

 YOUR FILMS WILL LAST FOREVER ON
- o - YOUTUBE

A equipa da Fischer+Bus marcou presenga no Evento TIN e aqui
esta a prova: todos concentradissimos a ouvir a palestra de Carl
Rohde. Gostamos!
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Clientes

Pernod Ricard
g‘ e

PROPOSTAS DE PREMIO

@ iNDICE

01 CONDUZIR UMLAMBORGHINI
02DRIVING EXPERIENCE
03EXPERIENCIAEMLOTUSEXIGE S

04 FERRARIEXPERIENCE

05SUN & RELAXNO VILAMONTE

06 MOMENTOS UNICOS

07 PASSAPORTEDE 5 NOITES EMPOUSADA
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(HUS

e Conduzir um Lamborghini Gallardo

@FISCHER+BUS

Sinta a intensidade de um motor de 500Cv impulsionando—o sobre a pista, a
exceléncia de um poder de travagem assombroso e a eficacia deslumbrante do
comportamento em pista. Os automdveis de estrada mais potentes e exclusivos do
planeta a sua inteira disposicdo.

Local: Estoril

Preco: 350€ (por pessoa ).

Descricdo:

Chegada ao circuito e acolhimento;

Briefing explicativo;

1 volta de reconhecimento do circuito como co—piloto num Mitsubishi Lancer Evo X;
Conducdo do Lamborghini Gallardo (3 voltas ao circuito).

Notas:

Podera trazer até 3 acompanhantes que podem desfrutar de Open Bar;

A expeliéncia sera acompanhada por um monitor profissional, que viajara no lugar do

passageiro.

©FISCHER+BUS
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e Driving Experience

@FISCHER+BUS

Os amantes da condugdo desportiva podem desfrutar de uma aprendizagem segura

na pista do Autédromo Intemacional do Algarve.
Local: Autddromo do Algarve.
Preco: 299€

Descricdo Modalidade Classic

Veiculos: Peugeot RCZ, Porsche Cayman S

Briefing — Apresentacdo do staff e andlise do programa, aspetos tedricos e técnicos.

Exercicios:
“Dynamic Control” (percorrer o circuito sem tocar nos cones):
“Teste do Alce” (simular desvio de emergéncia a varias velocidades);

“Iniciagio em Pista” (primeiro contacto com a pista e trajetdria ideal ).

@FISCHER+BUS

Local: Autédromo do Algarve

Preco: 499€

Descricio Modalidade Silver

Veiculos: Peugeot RCZ, Porsche Cayman S, Porsche 911 Carrera

Briefing — Apresentacdo do staff e andlise do programa, aspetos tedricos e

técnicos.

Exercicios:

“Dynamic Control” (percorrer o circuito sem tocar nos cones);

“Drift Control” (controlo da viatura);

“Teste do Alce” (simulagdo de um desvio de emergéncia a varas velocidades);

“Track Level 17 (exercicio em pista, para aprofundar o conhecimento do tracado e

trajetorias ideais ).
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©FISCHER+BUS

IRIHUS

er Experiéncia em Lotus Exige S

s

©FISCHER+BUS

© Aperte o cinto de seguranca e deixe—se arrepiar pela poténcia de um

carro desmesuradamente potente.
© Smart box Motores
© Local: Porto
© Preco: 149,90€

© Descrigao:

® Permissoes;
® Um programa «pé no pedal» (2 voltas);
¢ Briefing;

® Experiéncia ao volante de um Lotus ExigeS (valido para 1 pessoa).
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e Ferrari Experience

©FISCHER+BUS

© Se é amante de corridas e ha muito que sonha em testemunhar na
primeira pessoa a velocidade de um Ferrari, ndo perca esta oportunidade

de adrenalina méaxima!
© Smart Box — Motores
© Local: Algarve (Autodromo Internacional do Algarve )
® Preco: 149,90€ —
© Inclui: 1
E )

® Permissoes

® Uma experiéncia de Ferrari;

® 2 voltas em co—piloto (valido para 1 pessoa).

HUS

e Sun & Relax no Vila Monte

68



©FISCHER+BUS

Inclui:
2 noites em quarto duplo;
Jardim com pequeno—almogo buffet:
1 Tratamento/Massagem por pessoa e por dia no Kasbah Spa:
12 dia: Tratamento Facial Oriental,
22 dia: Massagem Kasbah Spa (Quitomassagem);
Tratamento VIP;
Utilizacdo gratuita do campo de golfe pitch & putt, driving range, pitching green e
puting green da Academia “Vila Monte”;
Livie acesso as 3 piscinas (1 aquecida) e campo de ténis.
Preco (por pessoa em quarto duplo, incluindo taxas e servigos):
Janeiro e Fevereiro, Novembro e Dezembro — 227€
Mar¢o a Maio, Outubro — 247€

Junho a Setembro, excepto de 15 de Julho a 31 de Agosto — 277€ =

©FISCHER+BUS

© Local: Olhao

@ Condigoes:

© Vialido de 3 de Janeiro a 27 de Dezembro de 2012, excepto nos

periodos de Carnaval, Pascoa, Natal e época alta (15 de Julho a 31

de Agosto);

© Programa sujeito a reserva prévia e disponibilidade do hotel, ndo sendo

acumulavel com outras ofertas. Este programa pode ser alterado sem

aviso prévio.

©FISCHER+BUS
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RIHUS

e Momentos Unicos (2 Noites )

©FISCHER+BUS

© Dias inesqueciveis de Paixdao, Aventura, Descoberta, Sabor ou
Diversdo, com uma oferta e uma experiencia tematica, em funcéo

do tipo de experiéncia e Pousada escolhidas.

© Prego: 340€ (2 noites)

@FISCHER+BUS

© Possibilidade de optar por 1 das 5 experiécias que mais agradar (indicar
qual a experiencia no campo de "Comentarios” na compra online ou

através da Central de Reservas):

© Os Momentos tém validade de um ano a partir da data de aquisicdo e

sdo validos exclusivamente em Pousadas;

© As reservas serdo feitas através da Central de Reservas, devendo
sempre informar o numero do cartdo constante no Pack Momentos
(Aconselham que se efectue a reserva com um minimo de 1 semana de

antecedéncia, por forma a garantir as actividades seleccionadas);

© Todas as despesas extra serdo liquidadas pelo cliente, directamente nas

Pousadas:

© Programa sujeito a alteragSes sem aviso prévio.
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©FISCHER+BUS

e Passaporte de 5 noites em pousadas,

sem carro

©FISCHER+BUS

© 8 Vouchers: Alojamento (5 vouchers);

Desconto de 20% em refeicdes (3 vouchers).
© Precgo: 525€
© Condicbes da Oferta:

oY

¢ 5 vouchers validos para 5 noites, em regime de alojamento e pequeno—
almo¢o num quarto standard, para uma ou duas pessoas;

® 3 vouchers de 20% de desconto cada, utilizaveis em 3 refei¢oes
diferentes, nos Restaurantes das Pousadas (para um maximo de 4

pessoas ) .
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©FISCHER+BUS

© Os Passaportes tém validade de um ano a contar da data de compra e
nao sdo reembolsaveis nem acumulaveis (com outras promogdes ou

condigbes especiais em vigor) ou validos para grupos;

© As Pousadas de Portugal ndo se responsabilizam pela eventual perda ou

furto do respectivo Passaporte;

© Todos os suplementos e despesas extra serdo sempre liquidados pelo

cliente, directamente nas Pousadas;

© As reservas poderdo ser efectuadas directamente na Pousada escolhida,
através da central de reservas. Devera ser sempre mencionado que se

trata de uma reserva Passaporte informando o numero do mesmo;

@ Oferta limitada ao numero de quartos reservados para a promogio

(©FISCHER+BUS

(©FISCHER+BUS

THANK Y&U
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Central de Frutas do Painho

> +

CREATIVE
CLIENTE: PEDIDO DO CLIENTE: B R | E F

Central de Frutas do Painho

Produto PASSAGEM DO BRIEF:
Péra Rocha do Oeste
BUDGET: ENTREGA DA CAMPANHA:

REUNIAO COM O CLIENTE

AIRING:
2012

PORQUE ESTAMOS A FAZER ESTA COMUNICACAO?

A Central de Frutas do Painho (CFP) € uma marca com cerca de 20 anos, que tem sido
gerida pelos proprios accionistas e que nunca renovou a sua imagem nem nunca se virou
para o marketing ou comunicacdo, sendo para isso necessario fazer um rebranding para se
tornar numa marca moderna, forte, homogénea, que permite criar valor ao produto,
potenciando uma maior procura pela marca por parte dos consumidores chamando assim a
sua a atencao.

Neste sentido é-nos pedido que facamos um rebranding da marca que inicia o caminho

para que a CFP seja conhecida como o que realmente é: uma fruta Unica.

O QUE ESPERAMOS QUE ESTA COMUNICAGAO FACA?

A Longo Prazo

Tornar a marca na marca top of mind das péras.

Alterar o facto dos consumidores comerem apenas péra para estes passarem a comer Péra
Rocha do Painho.

A Curto Prazo

Alterar a percepcao de que a péra tem um “produtor qualquer”, sem nome e indiferente,
e que nao tem relacdo com os consumidores, para uma marca de distincao que esta onde
estdao os consumidores e que através do seu produto consiga dar-se a conhecer pelos

melhores motivos.
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Fazer com que o consumidor reconheca a Central de Fruta do Painho como uma marca,
isto &, ganhar notoriedade.

Criar engagement entre a Central de Fruta do Painho e os consumidores e distribuidores.

QUEM PODEMOS INFLUENCIAR?

Pretendemos influenciar dois tipos de publicos: os distribuidores e os consumidores. Em
relacao aos distribuidores, sao aqueles que compram a fruta para os supermercados,
compram por categoria e eles tém de ficar convencidos que a péra do Painho é a melhor o
que pretendemos que eles conhecam a marca e a sua importancia pois vao comprar porque
sabem que os consumidores vao gostar.

Por outro lado, em relacao aos consumidores, estes sao maioritariamente mulheres com
idades entre os 18 e 50 anos. Podemos também dividi-los em relacdo ao mercado nacional
que se preocupa muito com o preco e ao mercado internacional que se preocupa mais com

a qualidade, o aspecto e o sabor.

QUAL E A PRINCIPAL MENSAGEM QUE QUEREMOS PASSAR?

A péra rocha do Painho é Unica.

QUAL E O SUPORTE DESSA AFIRMAGAQ?

Elementos funcionais

Produtores especializados, tem 98% da producao de péra rocha em Portugal
Elementos Emocionais

Fruto extremamente saudavel, optima para todas as idades, saborosa, Unica

QUAL E A PERSONALIDADE DA MARCA?

A marca caracteriza-se como tendo alguns valores especificos sendo assim uma marca com
qualidade, especializacdo, exceléncia e dedicacdo, refletindo-se numa personalidade
optimista, segura das suas capacidades e atenciosa. O facto de ter uma producao
integrada (Principios da producao integrada: salvaguardar a saide do agricultor e do
consumidor; obter produtos agricolas de elevada qualidade; manter o agricultor
actualizado quanto aos procedimentos agricolas; preservar o meio ambiente; cuidar e
melhorar a fertilidade do solo e a biodiversidade; garantir a estabilidade dos ecossistemas;
apresentar produtos atractivos no mercado, mantendo um preco competitivo; cumprir
critérios éticos e sociais) faz com que a consideremos saudavel, responsavel e

ambientalista.
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Ecossistema

QUE MEIOS VAMOS USAR?

O que a marca quer:

Posicionamento da marca

Estratégia de Marketing

Logo (assinatura da marca e manual de normas)
Estacionario

Site

Brochura/Catalogo

Embalagens

Proposta:

Desenvolvimento de um conjunto de accOes que permitam a comunicacao da marca e que
formem uma presenca coesa da marca junto do “target” (ex. feiras, eventos, promotores).
Utilizacao de QR Code na etiqueta do produto.

Campanha Institucional com o objectivo comunicar que a marca existe, o que tem, a sua
visdo, os seus valores e promessa da marca.

Ter em consideracao as preferéncias dos diversos paises para o qual a CFP exporta, e
adaptar-se aos seus costumes e gostos, proporcionando produtos alternativos como sumos,
smoothies ou fruta embalada e cortada, pronta a comer.

Proporcionar parcerias com restaurantes.

QUE INSIGHT PODE AJUDAR A RESOLVER ESTE BRIEF?

Os consumidores nao sabem distinguir e para eles todos os produtores sao iguais. Nao
sabem que a CFP tém uma péra Unica, com um sabor e textura Unicos que a tornam na
mais saborosa de todas as péras, e € por esse motivo que é tao Unica.

Teremos assim a oportunidade de transformar uma marca que ninguém conhece, em algo
completamente novo e que chame a atencdo do consumidor transmitindo uma relacao

proxima com o mesmo, evidenciando as suas caracteristicas.

NAO SE ESQUECAM DE....
A marca esta bastante receptiva as novas tecnologias.

A marca faz questao de manter a marca “Painho”.

ANEXOS
A CFP é o maior produtor de péra rocha em Portugal, contudo, como é o caso do nosso pais

e Inglaterra, nao é distinguido nem conhecido como marca. O consumidores apenas

reconhecem a péra rocha pelo nome e nao pela sua marca, alem de que tém uma imagem
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actual bastante desactualizada pretendendo criar a percepcao de que € uma marca que as
pessoas conhecem e que pretendem adquirir pela qualidade habitual.

A marca nao tem qualquer forma de comunicacao, limitando-se a ser “mais uma” no meio
de tanta fruta.

A Central de Frutas do Painho definiu que a marca esta assente em valores como a
Qualidade Superior (a melhor Péra Rocha do Oeste), uma Total Especializacao na Producao
(8% do negodcio advém da producao e comercializacdo de Péra Rocha), uma Exceléncia do
Produto (Producdo Integrada, Qualidade Homogénea) e na Dedicacao (produtores
especializados e detentores dos melhores pomares) e nos beneficios que o produto péra
rocha pode proporcionar para o consumidor.

Os principais concorrentes sao: Frutus, Lusopera, Coopvale, FrutoAlvor, Narcfrutas.
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Western Union

+

move forward

Western Union — Promeotion

18 DE SETEMBRO DE 2012

HORARIO: 11H-15H E 17H-20H

O

01WESTERN UNION'SFLYER
DISTRIBUTIONANALYSIS

02IMAGES ON THE SPOT

©FISCHER+BUS
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e Western Union’s Flyer Distribution

Analysis

@FISCHER+BUS

© Main goals:

3

L

Promote Unicambio stores ° promotion (active from 16 jully to 31

decembre 2012):

* SEND YOUR MONEY THROUGH WESTERN UNION AT UNICAMBIO
AND GET 5 MINUTES OF FREE PHONE CALLS;

® Present Western Union (and associated advantages);

® Direct target to Unicambio stores.

©FISCHER+BUS

@ Starting hour: 11h0O0.

© We asked the promoters to inform store managers (except at Cais do
Sodré store) that flyers about Western Union’s campaign were being

handed in the vicinities right before the action began;

© The action had not been previously promoted to the stores and to the
people in charge and that reflected on a delay of the distribution’s

starting hour.
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©FISCHER+BUS

© Quantitative goal of the action:

® Reached only in Lisbon (3 locations) and Lagos (in relation to the

quantity of flyers available);

® Not reached in Faro, Portimdao, Quarteira and Vila Franca de Xira
(even knowing that the teams were dynamic and proactive, the streets

were mostly empty ) ;

© There were some flyers left that will be delivered to the stores, which

close at 19h00.

© Distribution also by mailbox and cars’ windshield (alternatives to the lack

of people on the streets or receptiveness of passers—by).

@FISCHER+BUS

© Whenever there was a chance, promoters would present Western Union,

its services and UnicAmbio’s nearest store;

© Important considerations:

® Promoters presence (with hand—delivery);

® Company’s ID on T—Shirts and bags > Boost of efficiency and

credibility of the campaign next to prospect clients.

e Images on the spot
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LISBOA — Av. Almirante Reis ©FISCHER+BUS

LISBOA - Av. Almirante Reis ©FISCHER+BUS

LISBOA - Cais do Sodré ©FISCHER+BUS
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VILA FRANCA DE XIRA — Rua Alves Redol

QUARTEIRA - Avenida Infante Sagres

©FISCHER+BUS

©FISCHER+BUS

©FISCHER+BUS
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QUARTEIRA - Avenida Infante Sagres ©FISCHER+BUS

LAGOS - Rua Marqués de Pombal ©FISCHER+BUS

©FISCHER+BUS

THANK YO U
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A Via dos Saltos Altos

>

Possiveis Patrocinadores

==

move forward

Acessorios Alimentares | Automoéveis
Bijou DonMacaron Fiat (500)
Furla Dream Pills Peugeot (107 -
Envy)
Tod’s Gazela Smart
Go Natural VW (New Beetle)
Hussel
MarryCupcakes
Nespresso
Calcado Cosmética Media
Eureka Boticario Activa
Louboutin Kiko Fox Life
Prof Nail’s 4’us Sic Mulher
Rutz (Gardenia) Perfumes e Companhia Vogue
Zilian Sephora
Telecomunicacdes Vestuario Outros
Apple D&G André Opticas
Samsung H&M Clinica do Pélo
Lanidor Eduardo Beauté
Mango El Corte Inglés
Miss Sixty VivaFit
Women'’s Secret Walk-in Clinics

Tabela 16 - Possiveis patrocinadores do projecto “A Via dos Saltos Altos”

83



> +

move forward

VIA DOS SALTOS ALTOS

Luxo

Que conferéncias, eventos e entre outros ha sobre o luxo?

1° Salao Internacional do Luxo (Sao Paulo, Brasil)

Fonte: Expoluxo, S.D.

Conferéncia Internacional “Herald Tribune Luxury” (Roma, Italia)
Fonte: 2luxury2, 2012

Conferéncia “Mint Luxury” (Mumbai, I'ndia)
Fonte: Livemint, 2012

Conferéncia “The New World of Luxury” (Sao Paulo, Brasil)
Fonte: Mondomoda, 2012

Livros:

O Luxo Eterno - Da Idade do Sagrado ao Tempo das Marcas (Lipovetsky, 2005)

O Luxo - Os Segredos dos Produtos Mais Desejados do Mundo (Castaréde, 2005)

Revistas:

Luxuo.com - E uma revista que pretende oferecer os contetidos mais relevantes sobre luxo.

Quem sao as pessoas referéncia nesta area? Quem fala e escreve sobre

este assunto? Nacional e internacional.

Carlos Ferreirinha (Brasil) - icone do mercado de luxo no Brasil.
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Gilles Lipovetsky (Francés) - Referéncia mundial no Mercado do luxo e os seus livros ja
foram traduzidos em 18 idiomas e distribuidos em mais de 80 paises. E actualmente, umas

das pessoas mais requisitadas para falar sobre luxo.

Luz Vaalor (Brasil)- Presidente e fundadora da Valor Luxury Management Consultancy e do

Portal Valor Luxury Lab.

Nicole Pozza (Brasil)- Autora do Blog www.novoluxo.com/

Roberto Miranda (Brasil) - Especialista em mercado de luxo.

Calcado

Quem sao os principais players do mercado portugueses?
Fonte: Online24, 2012

Camport
Coqueterra
Cubanas
Dkode
Eureka

Fly London
Goldmud
Guava
Helsar
PLuis Onofre
NoBrand
Rophecy
Rutz

Zilian

Que associacbes existem?

APICCAPS - Associacao Portuguesa dos Industriais de Calcado, Componentes, Artigos de
Pele e seus Sucedaneos.
Objectivo: Promover o desenvolvimento sustentado dos sectores e empresas que

representa.
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CFPIC - Centro de Formacao Profissional da IndUstria de Calcado

Objectivo: Responder com solucdes rapidas as caréncias da industria, em termos de
formacao profissional e assenta na contribuicao para o progresso do sistema empresarial
portugués, através do desenvolvimento das competéncias e conhecimentos dos Recursos
Humanos, utilizando para o efeito, meios formativos e equipamentos de vanguarda nas

areas da formacdo em que se insere.

CTCP - Centro Tecnologico do Calcado de Portugal

Objectivos: Apoiar técnica e tecnologicamente as empresas da fileira do calcado e
sectores afins ou complementares; Promover a formacdo técnica e tecnoldgica dos
recursos humanos das empresas; Promover a melhoria da qualidade dos produtos e
processos industriais; Preparar e divulgar informacdo técnica junto da indistria; Realizar e

dinamizar trabalhos de investigacao, desenvolvimento e demonstracao.

Quais sdao as marcas que hoje em dia fazem sucesso no estrangeiro?

Ana Amorim
Atlanta Mocassin
Beppi

Chibs
Coqueterra
Cohibas
Cubanas
Dkode
Ferre

Fly London
Goldmud
Guava
Helsar

Luis Onofre
NoBrand
Pablo Fuster
Prophecy
Sanjo
Seaside

Zilian
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http://www.coqueterra.com/
http://www.cubanas-shoes.com/
http://www.dkode.com/
http://www.flylondon.com/
http://goldmud.com/
http://www.guava.pt/
http://helsar.com/
http://www.luisonofre.com/
http://www.nobrand.pt/
http://www.prophecy-shoes.com/
http://zilian.com/

Marcas portuguesas que estao a “crescer”:

Art on Shoes
Buenos Aires
Egidio Alves
Eureka
Ruika

Rutz (marca de sapatos feitos de cortica)

Artigos a consultar:

0 segredo do calcado portugués nao esta nos precos baixos (Silva, 2012)

Portugal faz bem e no estrangeiro ja sabem disso (Alves, 2012)
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http://www.eurekashoes.com/pt/
http://www.rutz.pt/

Teixeira Duarte Hotéis

> +

move forward

Mercado do Turismo em Portugal

e 1° Trimestre de 2012:

- Marco foi 0 més que registou maior nimero de turistas.

- Motivos pelo qual viajam: Lazer, recreio ou ferias; Profissionais ou de negocios; Visita a
familiares ou amigos (maior motivacao); outros motivos.

- Sao maioritariamente do sexo masculino (68,9%).

- Utilizacdao acrescida do alojamento particular gratuito (76,2%) em detrimento da
hotelaria.

- 3,4 Milhoes de viagens turisticas, recuperando assim dos periodos baixos dos anos
anteriores, mas nao conseguindo ultrapassar o ano de 2009.

- 89,4% Viaja dentro do territorio nacional e apenas 10,6% para o estrangeiro.

0 automovel é o meio mais utilizado (talvez porque a maior parte das viagens sdao dentro
do territério nacional).

- Viajam maioritariamente por curta duracao (até 3 noite).

- Dormidas por meio de alojamento, segundo o motivo.

10¢ Dormidas
Hotels e pensiies
4.138 Qutro coletivo
4,000
Particular gratuito
Particular pago
2007
2000
918 BE0 813
63l
226 104 . .
8 14 1 i 2 pa_ 53 s 2
Lazer, recreioouférias Wisita a familiares au Profissionais ou de Outros motivos
amigos negdcios

Figura 8 - Dormidas por meio de alojamento, segundo o motivo (Fonte: INE. Residentes em

Portugal realizaram 3,4 milhdes de viagens turisticas - 1.° Trimestre de 2012, 2012)

e Junho 2012: Hotelaria com mais dormidas e menos proveitos.
- As dormidas na hotelaria atingiram 4,1 milhdes, correspondendo a um acréscimo

homoélogo de 1,2%. Para este resultado contribuiram apenas os nao residentes (+5,8%),
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uma vez que as dormidas dos residentes apresentaram uma trajectoria homologa negativa
(-7,8%), que se mantém ha dez meses consecutivos.

- Os proveitos dos estabelecimentos hoteleiros continuam a cair face ao periodo homologo,
tendo decrescido 4,1% em relacao aos proveitos totais e 2,2% para os de aposento.

- Resultados globais provisorios da actividade turistica.

T Valor mensal Valor acumulado
Jun-12 Var. % 12/11 JanadJuni2 Var. % 12/1

ESTABELECIMENTOS HOTELEIROS
Héspedes (milhares) 1392,9 01 6 BE,E -19
Darmidas (milhares) 40525 12 67749 -10
Residentes em Portugal 12543 78 50828 0,3
Residentes no estrangeiro 27982 58 1692,1 37
Estada média (n.° noites) 29 00 27 0,0
Taxa de ocupagio-cama (liquida) (%) 46,2 -11p.p. 34,1 -12pp.
Proveitos totais (milhdes €) 1871 -4.1 7701 -34
Proveitos de aposento (milhGes €) £96 -22 51,1 -29
Rev PAR (Rendimento médic por quarto) (€) 328 5,7 23,1 -5,6

Figura 9 - Resultados globais provisorios da actividade turistica, Junho de 2012 (Fonte: INE.

Hotelaria com mais dormidas e menos proveitos, 2012)

- Dormidas por regiao (NUTS II):
Unidade: Milhares

NUTS II Dormidas :;:T:q::
Jun-11 Jun-12 %

Portugal 4 006,0 4 052,5 1,2
Norte 4267 4217 -12
Centro aray 3476 -6,8
Lisboa B67,1 B85,9 20
Alentejo 201 16,4 -31
Algarve 1576,7 1688,2 7.1
Agores 122,7 107 ,4 -12,5
M adeira 520,0 485,3 -6,7

Figura 10 - Dormidas por regiao (NUTS Il), Junho de 2012 (Fonte: INE. Hotelaria com mais

dormidas e menos proveitos, 2012)

e Julho 2012: Dormidas na hotelaria aumentam 1,4% e proveitos sobem 1,5%.

- A hotelaria registou 5,1 milhdes de dormidas, mais 1,4% do que no mesmo més de 2011.
Mais uma vez, este aumento é devido aos residentes no estrangeiro (+4,8%), ja que os
residentes em Portugal mantiveram a evolucao negativa (-5,3%), que se tem vindo a

registar desde ha onze meses.
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- Os proveitos apresentaram aumentos comparativamente com Julho de 2011, de 1,5% para
os proveitos totais e de 3,8% para os de aposento.

- Estes resultados representam uma inversao de tendéncia apos quatro meses consecutivos
de resultados decrescentes.

- Resultados globais preliminares da actividade turistica.

RESULTADOS GLOBAIS Valor mensal Valor acumulado
PRELIMINARES Jul-12 Tvh (%) Jan a Jul 12 Tvh (%)

ESTABELECIMENTOS HOTELEIROS

Héspedes (milhares) 15506 08 77545 -15
Dormidas (milhares) 50730 14 218538 04

Residentes em Partugal 15978 -53 66883 91

Residentes no estrangeiro 34752 48 B 1656 39
Estada média (n.” noites) 33 01 28 0.0
Taxa de ocupag@o-cama (liquida) (%) 549 08p.p. 3r4 -12pp.
Proveitos totais (milhdes €) 2401 15 1008,1 -25
Proveitos de aposento (milhdes €) 76,5 3.8 6913 -15
Rev PAR (Rendimento médio por quarto ) (€) 43,1 09 26,2 43

Figura 11 - Resultados globais preliminares da actividade turistica, Julho de 2012 (Fonte:

INE. Dormidas na hotelaria aumentam 1,4% e proveitos sobem 1,5% - Julho de 2012, 2012)

- Dormidas por regiao (NUTS II).

Unidade: 10°
Taxa de
NUTS I Dormidas variagio
homéloga
Jul-11 Jul-12 %

P ortugal 5002,4 5 073,0 1,4
MNaorte 4831 4679 =5,1
Centro 4434 4B .6 -56
Lisboa o738 1045 42
Alentejo Bro 894 18
Algarve 22082 23096 46

Agores 157,7 1464 -7,2
M adeira 589,3 576,86 -2.1

Figura 12 - Dormidas por regiao (NUTS Il), Julho de 2012 (Fonte: Dormidas na hotelaria
aumentam 1,4% e proveitos sobem 1,5% - Julho de 2012, 2012)

e Agosto 2012: Hotelaria com ligeiras reducdes nas dormidas e nos proveitos totais
- O mercado interno permaneceu em queda (-5,3%), tendéncia que se vem prolongando
desde ha um ano.

- Resultados globais preliminares da actividade turistica.
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RESULTADOS GLOBAIS
PRELIMINARES
ESTABELECIMENTOS HOTELEIROS

Héspedes (milhares)
Darmidas (milhares)

Aesidentes em Porugal

Residentes ne estrangeino
Estada média (n." noites)
Taxa de ccupagiio-cama (lquida) (36
Proveitos totas (milhdes €)

Proveilos de aposento (milhdes €)
Rev PAR (Rendimento médio por quarta) (€)

Valor mensal

Ago-12

18079
50358
22739
375589

33
B33
2979
2242
545

Tvh (%)

3,1
05
53

27
0.0

28 pp.

08

06
16

Valor acumulado

Jana Ago 12

95646
27 906,8
89674
18 939, 4
23

411
13072
9155
300

Twh (%)

A7
0.4
-8,1
38
00
14 po.
20
.‘IE-
37

Figura 13 - Resultados globais preliminares da actividade turistica, Agosto de 2012 (Fonte:

INE. Hotelaria com ligeiras reducdes nas dormidas e nos proveitos totais - Agosto, 2012)

- Dormidas por regiao (NUTS II).

HUTS Il

Portugal
Morte
Centro
Lisboa
Alantejo
Algarve

Acores
M adeira

Dormidas
Ago-1 Ago-12

& 067,.2 6 035.8
G315 iy X
6405 5810
1625 117762
2127 14,2
25724 2618
78,4 73,4
678,9 671,2

Unidade: 107

Taxa de
variagdo

i

homdéloga

-0,5

2.2
T
2.1
-B,7
15

-2,8

=11

Figura 12 - Dormidas por regiao (NUTS Il), Agosto de 2012 (Fonte: INE. Hotelaria com

ligeiras reducdes nas dormidas e nos proveitos totais - Agosto, 2012)

e Portugal deve apostar no turismo de luxo pois este recupera mais rapidamente da actual

recessao do que outros segmentos, pois € um tipo de turismo que cresce cada vez mais em

todo o mundo, e no nosso pais ndo € excepcao. Os turistas tém tendéncia a procurar cada

vez mais "as experiéncias Unicas, personalizadas e longe das massas”, sendo que essa € a

nova definicao de luxo.

Numa reflexao sobre o turismo de luxo em Portugal, Jorge Mangorrinha, da

Comissao Nacional do Centenario do Turismo em Portugal, salienta o turismo termal como

9



uma vertente que, ao ser desenvolvida em territério nacional, pode gerar receitas e atrair

turistas de todo o mundo (Fonte: Viajarmagazine, 2012)
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Questionarios

Questionario sobre as dificuldades que surgem durante a criacdo de uma
Estratégia de Comunicacao

Entidade: Universidade da Beira Interior - Faculdade de Artes e Letras

O objectivo deste questionario é responder a pergunta de partida, no ambito da
elaboracao do meu Relatorio de Estagio na Fischer+Bus: “Quais sao as dificuldades

que surgem durante a criacao de uma boa estratégia de comunicacao?”

Agradeco o tempo disponibilizado para responder a este questionario.

Questoes:

1. O que é fundamental haver numa boa estratégia de comunicacao?

2. Quais sao os principais pontos de invalidacao de uma estratégia de
comunicacao?

3. Julga que uma boa relacao com o anunciante/cliente € um dos itens
mais importantes para a definicao da estratégia?

4. Que métodos, estratégias e instrumentos devem ser adoptados para
melhor se conhecer o consumidor?

5. Qual é a maior dificuldade na elaboracao de um “briefing”?

6. O que mudaria no “briefing” do cliente, enquanto agéncia, para
desenvolver uma melhor estratégia e elaborar um bom “briefing”?
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