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palavras-chave Comunicag¢ao 360°, Criatividade, Comunicagao de marca,

Publicidade, Agéncia Label

resumo O presente Relatorio de Estagio tem como finalidade relatar a
experiéncia de estagio curricular na agéncia de publicidade
Label, decorrida no periodo entre 16 de Outubro de 2023 ¢ 16
de Abril de 2024.

O objeto de estudo da investigacdo debruga-se sobre a
aplicagdo e perce¢do da comunicacio 360° e do papel da
criatividade nos diferentes departamentos, numa agéncia de
publicidade.

A problemadtica deu origem a um estudo exploratorio sobre
estes dois fatores, na agéncia de publicidade Label.
Conclui-se que, embora a comunicagdo 360° seja valorizada,
enfrenta limitagcdes na sua implementacao devido a varios
fatores como o orcamento ¢ a dire¢do dos briefings, enquanto
que a criatividade ¢ unanimemente reconhecida como essencial
para o sucesso das campanhas, permeando todas as fases e

departamentos de uma agéncia de publicidade.
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The purpose of this Internship Report is to document the
experience of a curricular internship at the advertising agency
Label, which took place from October 16, 2023, to April 16,
2024.

The focus of the investigation is on the application and
perception of 360° communication and the role of creativity
across different departments in an advertising agency.

This issue led to an exploratory study on these two factors at
Label advertising agency.

It is concluded that, although 360° communication is valued, it
faces limitations in its implementation due to various factors
such as budget and the briefings’ direction, while creativity is
unanimously recognized as essential for the success of
campaigns, permeating all phases and departments of an

advertising agency.
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Glossario

Account Manager- Diretor de Contas, responsavel pela relagdo com o cliente

Art Workers- Cargo responsavel pela preparacdo de materiais visuais para produgao
Awareness- Nivel de reconhecimento ou conhecimento de uma marca

Banner- Anuncio visual usado para publicidade, geralmente digital

Benchmark- Compara¢ao com padrdes de referéncia ou concorrentes para avaliar desempenho e

praticas de mercado

Brainstorming- Metodologia para gerar ideias em grupo

Brand Designer- Designer especializado em criagdo e desenvolvimento de marcas
Brand Voice- Tom e estilo de comunicagdo de uma marca

Branding- Processo de construgdo e gestdo de uma marca

Briefing- Documento com informagao e objetivos de um projeto

Budget- Or¢amento, planeamento financeiro de um projeto

CEO (Chief Executive Officer) - Principal executivo de uma empresa responsavel pela tomada de

decisodes estratégicas

Community Manager- Gestor de comunidades online, responsavel pela interacdo com o publico
Copywritter- Cargo dedicado a criag@o de textos publicitarios e conteudo escrito

Creative Director- Diretor Criativo, responsavel pela lideranca da equipa criativa

3D Brand Designer- Designer especializado em criar elementos de marca em 3D

Debriefing- Revisdo final de um projeto

Feedback- Comentarios ou opinides sobre algo, geralmente para melhoria

Focus group- Grupo de discussao para reunir opinides ou insights
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Fullthinking- Abordagem de pensamento abrangente e integrador

Holding- Sociedade de empresas que pertencem ao mesmo grupo

Input- Informacao ou recurso inserido num processo para gerar um resultado
Insight- Ideia que encerra muita informagao

Managing Director- Diretor Geral, responsavel pela administracdo da empresa
Mock-ups- Prototipos ou modelos visuais de um projeto

Motion Designer- Designer especializado em animacgao grafica

Mupi- Mobiliario urbano para informacao, por exemplo painéis publicitarios
Newsletter- Boletim informativo enviado por e-mail

Operations Manager- Gerente de Operacdes, responsavel por coordenar atividades diarias
Outdoor- Antincio publicitdrio em ambiente externo

Out of Home (OOH)- Publicidade feita fora de casa, em ambientes publicos
Output- Resultado ou produto final de um processo

Performance- Desempenho ou resultado de uma acao

Pipeline- Fluxo de trabalho ou processo em etapas

Post-plan- Documento no qual se planeiam as a¢des e contetidos mensais a serem langados nas

redes sociais

Project owner- Responsavel pelo projeto, supervisionando todas as fases

Rebranding- Processo de reformulacdo de uma marca

Social Media Manager- Cargo dedicado a gestdo de redes sociais

Stakeholders- Todos aqueles que podem contribuir para o desenvolvimento do projeto
Status- Estado, condicdo atual de algo

Storyboards- Sequéncia de ilustragdes para planear cenas de videos, filmes ou campanhas visuais
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Strategic Planner- Cargo dedicado ao planeamento estratégico de campanhas e projetos
Tasks- Tarefas ou atividades a serem realizadas
Target- Publico-alvo de uma marca, campanha ou produto

Top of mind- Marca ou produto que ¢ reconhecivel rapidamente, que vem em primeiro lugar e de

imediato a mente do consumidor
Touchpoints- Pontos de contacto entre a marca e o publico
Update- Atualizagdo de informagdes ou contetidos

Voxpops- Entrevistas curtas para recolher opinides e perce¢des do publico em geral
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Introducao

O Relatdrio de Estagio tem como objetivo documentar e analisar a experiéncia adquirida durante
o estagio curricular realizado na agéncia de publicidade Label, inserido no Mestrado em
Comunicacdo Audiovisual e Multimédia do IADE. A estrutura do relatério estd organizada de
forma a abordar, de maneira sistematica e aprofundada, os varios aspetos da experiéncia de estagio

e da investigacdo desenvolvida.

Foi eleito para tema central do estudo a comunicacdo 360° e a criatividade, procurando perceber

de que forma os dois conceitos sdo percecionados e aplicados numa agéncia de publicidade.

Face as exigéncias atuais da comunicagdo, na era da globalizacdo e do desenvolvimento
exponencial das tecnologias digitais, a comunicagdo 360° e a criatividade sdo conceitos fulcrais
para uma comunica¢do de marca eficaz, como se vera adiante, parecendo-nos fundamental o seu

estudo aplicado a uma agéncia especifica.

O Capitulo I contextualiza o estagio e o tema central da pesquisa, que se concentra na “perce¢ao
da comunicacdo 360° e da criatividade numa agéncia de publicidade”, explanando as razdes que
levaram a op¢ao por um e outro. Sublinha-se a importancia de estudar a comunicacdo 360° ¢ a
criatividade no ambito das agéncias de publicidade, destacando a relevancia destes conceitos para
o sucesso das campanhas publicitarias e para a eficacia da comunicacdo de marcas. Oferecendo
uma visdo geral do tema, fundamenta-se a pertinéncia da investigacdo sobre a aplica¢do da
comunicagdo 360° e da criatividade na agéncia de publicidade Label. Este capitulo ¢ essencial para
compreender a base tedrica e o enquadramento da pesquisa, proporcionando um contexto inicial

para as analises subsequentes.

No Capitulo II ¢ apresentada a fundamentagdo tedrica e a revisdo bibliografica. Explora-se o
conceito de comunicacdo 360°, a sua aplicagdo nas agéncias de publicidade, e o lugar da
criatividade no desenvolvimento de campanhas publicitarias. Este capitulo estabelece a base

teodrica sobre a qual se apoia a investigagao pratica discutida posteriormente.
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O Capitulo III foca-se na agéncia Label. Sdo apresentados detalhes especificos sobre a agéncia de
publicidade Label, destacando a sua abordagem tnica e as suas principais estratégias de
comunicagdo e criatividade. O capitulo fornece um panorama detalhado sobre a pratica diaria na

agéncia e o seu posicionamento no mercado.

O Capitulo IV descreve a experiéncia de estagio, abordando as atividades realizadas, os projetos
desenvolvidos e as competéncias adquiridas. Este capitulo ¢ vital para demonstrar a aplicagao

pratica dos conceitos teodricos estudados e a experiéncia profissional acumulada durante o estagio.

O Capitulo V procede a problematizacdo e ao enquadramento metodologico da pesquisa,
detalhando os métodos utilizados para a recolha de dados, como entrevistas e pesquisa
bibliografica, explicando a escolha da amostra e os procedimentos adotados. Este capitulo assegura
a rigorosidade cientifica do estudo, fundamentando a pesquisa em métodos adequados e bem

definidos.

O Capitulo VI apresenta a analise dos resultados obtidos a partir das entrevistas e das observacgdes
realizadas durante o estdgio. Este capitulo proporciona insights valiosos sobre a percecdo da
comunicagdo 360° e da criatividade na agéncia de publicidade, permitindo uma avaliagdo critica

dos dados recolhidos.

Finalmente, o relatorio termina com uma sintese das principais conclusdes da pesquisa e da
vivéncia, discutindo as implicagdes praticas e tedricas dos resultados e sugerindo possiveis
dire¢des para futuras investigagdes. A conclusdo reafirma a contribui¢do deste estudo para o

conhecimento académico e pratico nesta area.

A estrutura detalhada deste relatdrio e a importancia atribuida a cada um dos capitulos refletem a
intencdo de proporcionar uma visdo abrangente e aprofundada sobre a comunicagdo 360° e a
criatividade em agéncias de publicidade, contribuindo assim para o conhecimento neste dominio,

tanto na esfera académica como profissional.
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Pergunta de partida: De que forma a comunicagdo 360° e a criatividade sdo percecionadas e

aplicadas numa agéncia de publicidade?

Tema: A perceg¢do da comunicagdo 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade.

Objeto: Percecdo e aplicagdo da comunicagdo 360° e do papel da criatividade nos diferentes

departamentos, na agéncia de publicidade Label.

Problematica: Estudo e andlise da percecdo e aplicacdo da comunicagdo 360° e da criatividade,

numa agéncia de publicidade.

Objetivo geral: Avaliar qual a real aplicagdo do conceito de comunicacdo 360° numa agéncia de
publicidade; Identificar a contribuigdo da criatividade nos projetos realizados por uma agéncia de
publicidade; Analisar o papel da criatividade nos varios departamentos de uma agéncia de

publicidade.

Objetivos especificos: Conhecer o funcionamento de uma agéncia de publicidade; Identificar as
tarefas e funcdes dos diferentes departamentos e dos colaboradores de uma agéncia de publicidade;
Analisar a interacdo entre os varios departamentos de uma agéncia de publicidade; Identificar
como se manifesta a criatividade dentro de cada departamento de uma agéncia de publicidade;
Perceber como € que a criatividade ¢ gerada nos projetos de uma agéncia de publicidade; Explorar

a relagdo entre a comunicagdo 360° ¢ a criatividade.



A percecao da comunicacio 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade
Capitulo I- Contextualizacao do estudo

O presente Relatorio de Estagio tem como finalidade relatar a experiéncia de estagio curricular na
agéncia de publicidade Label, decorrida no periodo entre 16 de outubro de 2023 e 16 de abril de

2024, no ambito do Mestrado em Comunica¢do Audiovisual e Multimédia do IADE.

Paralelamente, a componente de pesquisa, que integra este Relatorio, tem como ponto de partida
estudar “A percecdo da comunicacdo 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade.” Tendo
como campo de pesquisa a agéncia de publicidade onde a aluna se propos estagiar— “Label” —
o presente relatdrio de estdgio tem como pergunta de partida: “De que forma a comunicagdo 360°
e a criatividade sdo percecionadas e aplicadas numa agéncia de publicidade?” O trabalho de

pesquisa foi redigido em torno de dois conceitos principais: a comunicacao 360° e a criatividade.

Quando se tem como campo de pesquisa a comunicacao de marcas e o territorio das agéncias de
publicidade, ¢ importante reconhecer que, cada vez mais, existe a necessidade de desenvolver
estratégias de comunicacdo integradas e eficazes que permitam alcangar os objetivos de negocio
das marcas, como percebemos através de autores como Nieman (2005). Por outro lado, sabe-se
também que o papel da criatividade ¢ crucial para alcancar os objetivos da marca, como referem

Panigyrakis e Theodoridis (2010).

Tendo isto em consideragdo, torna-se pertinente investigar o objeto de estudo proposto: A
“Perce¢do e aplicagdo da comunicagdo 360° e do papel da criatividade nos diferentes
departamentos, na agéncia de publicidade Label”. Pretende-se que esta investigacdo permita
interligar a teoria a pratica, validando nao s6 a aplicagdo do conceito na agéncia onde foi realizado
o estagio, como as opinides € o conhecimento dos colaboradores, em fungdes distintas, sobre o

tema.

Kelley e Sheehan (2017) defendem que uma comunicagdo integrada ¢ o alicerce do sucesso de
uma marca e acrescentam ainda que a comunicacdo integrada assegura ndo s6 a promog¢ao da
marca como a protegdo da mesma. E importante assinalarmos, desde ja, que muitas vezes a
comunicagdo 360° ¢ assumida como sinénimo de comunicagdo integrada. No capitulo 2 sdo

clarificados estes conceitos, a luz da literatura.
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Também o papel da criatividade no impacto final da comunica¢do ¢ amplamente reconhecido,
frequentemente abordado em multiplas perspetivas, mas raramente estudado de um ponto de vista

global, e validado de um ponto de vista pratico.

Como referem Panigyrakis e Theodoridis (2010), a criatividade resulta numa melhoria de objetivos
organizacionais, especificamente objetivos de marketing. Os mesmos autores referem ainda que,
embora seja dificil encontrar uma unica abordagem para criar uma campanha de sucesso, existem
algumas abordagens que podem ser levadas a equipas criativas. A relacdo entre criatividade e

publicidade ¢ longa, sendo a criatividade um fator determinante na eficacia da publicidade.

Em resumo, sabe-se que a criatividade contribui para o sucesso dos projetos, e analisar a
criatividade, trabalhando-a como um ativo ¢ uma abordagem exequivel e relevante para as

agéncias.

E neste ambito que se quer perceber de que forma a criatividade é, cada vez mais, um fator comum
nos varios departamentos de uma agéncia, ainda que se manifestando de formas distintas, e como

contribui para os projetos realizados.

Analisando estes dois fatores, ¢ proposto como problematica: “Estudo e analise da percecdo e

aplicagdo da comunicacdo 360° e da criatividade numa agéncia de publicidade.”

Considerando que o estdgio realizado foi distribuido temporalmente pelos varios departamentos
da agéncia Label— nomeadamente o departamento criativo, o departamento estratégico e o
departamento comercial—, os trés grandes objetivos foram: “Avaliar qual a real aplicagdo do
conceito de comunicagdo 360° numa agéncia de publicidade; identificar a contribui¢do da
criatividade nos projetos realizados por uma agéncia de publicidade; analisar o papel da

criatividade nos varios departamentos de uma agéncia de publicidade.”

Para tal, o estagio foi composto pelas seguintes atividades: “Conhecer o funcionamento de uma
agéncia de publicidade; identificar as tarefas e funcdes dos diferentes departamentos e dos
colaboradores de uma agéncia de publicidade; analisar a interagdo entre os varios departamentos
de uma agéncia de publicidade; identificar como se manifesta a criatividade dentro de cada
departamento de uma agéncia de publicidade; perceber como ¢ que a criatividade ¢ gerada nos
projetos de uma agéncia de publicidade; explorar a relacdo entre a comunicagdo 360° e a

criatividade.”
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1.1 Justificagdo da escolha do estagio na agéncia Label

A escolha da modalidade de estagio permitiu por um lado, o contacto com o mercado de trabalho,
e por outro lado, proporcionou o envolvimento na dindmica de uma agéncia de publicidade, tendo

a oportunidade de por em pratica o conhecimento adquirido ao longo do Mestrado.

A opc¢do pela realizagdo do estagio numa agéncia de publicidade, versus trabalhar num
departamento de comunicacdo dentro de uma organizagdo, foi intencional. Acredita-se que ¢ de
facto numa agéncia de publicidade onde sdo postos a prova os requisitos de comunicagdo, dada a
diversidade de situagdes e a multiplicidade de projetos em que se pode intervir, permitindo desde
logo obter-se uma sensibilizagdo sobre como ¢ que os mesmos canais sdo diferentemente

trabalhados, consoante as marcas, e a relevancia de certos canais para marcas especificas.

Para obter o estagio curricular, foram enviadas varias candidaturas espontineas a diversas agéncias
de preferéncia pessoal. A candidatura foi aceite pela Label, apos uma entrevista com Tiago Brito,
partner da agéncia. Na sequéncia da entrevista e tendo em conta os objetivos da agéncia, acordou-
se que o estagio teria uma duragdo de 6 meses, pois de acordo com Tiago Brito o tempo de 3 meses

estipulado pela universidade ndo seria suficiente para conhecer todos os departamentos.

Tendo em conta que o objetivo do estdgio curricular foi conhecer em profundidade uma agéncia
de publicidade, a estagiaria sugeriu estar presente no maior niimero possivel de projetos, e passar
por todos os departamentos— desde social media manager, até strategic planner, copywritter

account manager.

A participacdo em variados projetos e diferentes departamentos permitiu perceber toda a dinamica
de uma agéncia de publicidade de modo a estuda-la afincadamente. Assim, percorrendo variados
departamentos, a estudante pode identificar mais facilmente o papel de ambos os fatores—

comunicacdo 360° ¢ criatividade— no decorrer das tarefas.
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Capitulo II- Fundamentagao tedrica

2.1 O conceito de comunicacao 360°

“Num ambiente de mercado altamente competitivo, onde oferecer o melhor produto ja ndo garante o sucesso
de uma empresa, a importancia de ter uma estratégia adequada de Comunicagao Integrada (CI) nunca foi tdo

crucial.” (Baalen & Mulder, 2016, p. 89)!

Na era da globalizacdo, com a expansdo do mercado global e a transformacdo da comunicacio
empresarial com as tecnologias digitais, a importancia da integra¢do da comunicacdo torna-se
fulcral, uma vez que as empresas precisam de adaptar as suas estratégias de marketing e relagdes
publicas as exigéncias dos novos mercados, bem como a crescente presenga das redes sociais e da
comunicagio instantanea (Endaltseva, 2015). E neste contexto que Endaltseva (2015) refere que a
comunicagdo integrada emerge como uma solucgdo estratégica essencial para garantir a coesdo e

eficacia das mensagens transmitidas pelas organizagdes.

De acordo com Christensen et al. (2007), comunicag¢ao integrada pode ser definida como a pratica
que alinha simbolos, mensagens, procedimentos e comportamentos para que uma organizagao
comunique com clareza, consisténcia e continuidade dentro e através dos limites organizacionais
formais. Numa perspetiva semelhante, Endaltseva (2015) afirma ser um termo que junta os varios
tipos de comunicacdo estratégica de uma empresa “debaixo de um guarda-chuva". Este tipo de
comunicagdo implica um pensamento global e aberto a novas solugdes, o chamado fullthinking
(Trevisan, 2003). O mesmo autor afirma ainda que “comunicar de forma integrada uma marca de
produto ou servigo ¢ dar solugdes inteligentes, inovadoras e diferenciadoras aos seus problemas
de comunica¢do com o mercado (...)” (Trevisan, 2003, p. 53). Esta ideia de a comunicacio
integrada ser abrangente, envolver todos os canais de comunicagdo possiveis, abarcar todos os

publicos da marca ou empresa, garantir a consisténcia, e integrar diferentes campos ¢

!'“In a cut-throat market environment where providing the best product no longer safeguards the success of a
company, the significance of having an appropriate Integrated Communication (IC) strategy in place has never been

more important.” (Baalen & Mulder, 2016, p. 89)
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repetidamente mencionada na literatura. Assim, € referido: “Hoje a comunicagao integrada tornou-
se uma disciplina expansiva, que liga o marketing a diferentes outras areas incluindo o design
corporativo, a cultura corporativa, as relagdes publicas, e a comunicacao corporativa” (Christensen

etal., 2007, p. 424).2

Endaltseva (2015) argumenta que a comunica¢do integrada tem uma “natureza dupla” composta
por um conceito pragmatico e um conceito discursivo. No conceito pragmatico, a comunicacao ¢
integrada para atingir os objetivos organizacionais, o que implica a coordenagao de varios canais
de comunicacdo (publicidade, relagdes publicas, marketing de contetido, redes sociais) para
alcangar resultados especificos para a empresa. No conceito discursivo, a comunicacao ¢ integrada
dentro de uma estrutura social mais ampla, baseada nos valores e especificidades de uma sociedade
de consumo capitalista. Aqui, a comunicagdo cria significados, forma identidades e influencia o
comportamento social. O fluxo de informagao digital e as escolhas individuais dos consumidores
potencializam esse processo. Em ambos os conceitos, ¢ aprofundado o papel da comunicagdo
estratégica na construcdo social. Numa perspetiva filosofica, Evstsafeyv (2013, citado por
Endaltseva, 2015) argumenta que, a sociedade de consumo global estd a transformar-se numa
sociedade de comunicacdo global. Neste processo, as agdes sdo substituidas por atos
comunicativos, o que tem grandes implicagdes para a forma como as empresas interagem com o
publico. Segundo Endaltseva (2015), a comunicacao integrada estd cada vez mais a tornar-se uma
instituicao social, que por sua vez molda e ¢ moldada pelos processos globais e digitais, o que
reforca a necessidade de compreender a comunicagdo integrada como um fenémeno social e

cultural complexo, e ndo apenas como uma ferramenta organizacional.

Baalen e Mulder (2016), ao descreverem os atributos da comunicacao integrada, referem que, por
um lado, a comunicagdo integrada permite que todos os pontos de contacto da marca comuniquem
os mesmos valores. A verdadeira comunicacdo integrada s6 pode ser realizada quando todos os
canais externos e internos de comunicagdo da empresa reforgarem os valores da mesma. Incluindo
as partes externas e internas, a estratégia ¢ focada em garantir que esté a ser dado o devido feedback

a todas as partes envolvidas. A empresa foca-se entdo na pessoa e ndo no produto, criando relagdes

2 Texto original: “Today, integrated communications has become an expansive discipline that links marketing to a
number of other fields, including corporate design, corporate culture, public relations and corporate communication”

(Christensen et al., 2008, p. 424).
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de longo prazo com os stakeholders. Segundo estes autores pode-se considerar que a comunicacao
integrada de uma empresa foi bem implementada quando todos os esfor¢os de comunicagdo tém
como foco comunicar os valores corporativos de maneira a alcancar todos os grupos de

stakeholders.

Para Trevisan (2003), trabalhar uma marca 360° corresponde a gerir uma marca tendo em conta
uma visdo ampliada de negocio e uma grande diversidade de solugdes, equiparando e até
excedendo, as expectativas do cliente. Na procura de uma solucgdo integrada, a integracdo dos
varios departamentos representa uma substancial melhoria na abordagem as solicitagdes dos
clientes, resultando em maior eficiéncia e produtividade para a organizacdo (Sobral, 2014). A
principal razdo pela qual as agéncias procuram implementar uma comunicagao 360° ¢ para facilitar
a sua gestdo de marcas (Trevisan, 2003). Depois de adotar esta estratégia, a comunicacdo de
produto, de marca e corporativa sdo cada vez mais indistinguiveis e complementares (Sobral,

2014).

Embora exista uma grande variedade de perspetivas sobre a génese do conceito de comunicacao
integrada, o conceito foi ficando cada vez mais comum durante o periodo de 1997 a 2000 (Nieman,
2005) e surgiu da necessidade de igualar o crescimento das relagdes publicas, marketing e venda
com o crescimento da publicidade. Gradualmente se foi reconhecendo que esta integragdo ¢ uma
questdo organizacional complexa que precisa de ser abordada como tal (Christensen et al., 2007).
Nos anos 80, as grandes agéncias juntaram-se a empresas especializadas, para poder entregar
prestacdes globais aos clientes (Sobral, 2014). A comunicagao integrada resultou da convergéncia

de vérias areas distintas de comunicagdo, dando origem a uma atuagao sinérgica.

Segundo Nieman (2005) consideram-se quatro eras de evolugdo do conceito de comunicagao
integrada. Este autor propde uma estrutura detalhada que abrange as mudangas significativas ao
longo do tempo, permitindo uma compreensdo profunda da evolucio deste conceito. E de notar
que autores como Tannenbaum (1991), Duncan (1992) e Schultz (1991) contribuiram ativamente
para o desenvolvimento do conceito. As suas contribuicdes sdo reconhecidas e integradas na
andlise de Nieman, o que refor¢a a relevancia e a abrangéncia da sua abordagem. As eras descritas
em baixo tém entdo como base a obra deste investigador, em “The evolutionary and definition of

integrated communciation”, de 2005.
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Na primeira era, em 1980, a comunicagdo 360° era definida como a integracdo dos varios canais
de comunicacdo numa campanha especifica. A segunda era tomou inicio em 1990, em que a
comunicagdo 360° era vista como uma coordenacdo estratégica de mensagens que criassem um
didlogo entre o consumidor e a organizacdo, construindo uma relagdo de confianca entre ambos.
A comunicag¢do interna de uma organizagdo torna-se uma preocupagdo meramente para atingir
bons resultados, assim como a possibilidade de interacdo entre consumidor e organizagdo
(Tannenbaum, 1991, citado por Nieman, 2005). A terceira era corresponde ao desenvolvimento do
conceito entre 1996 e 1998, dando mais lugar a constru¢cdo de uma relacdo entre consumidor e
stakeholders: *“O processo de controlar ou influenciar estrategicamente todas as mensagens e
encorajar um didlogo com propoésito para criar e nutrir relacionamentos lucrativos com clientes e
stakeholders.” (Nieman, 2005, p. 95). Nieman (2005, p. 96) propde entdo uma defini¢do: “A
comunicagdo integrada ¢ o processo multi-funcional de influenciar ou controlar estrategicamente
todas as mensagens e encorajar didlogo propositado para criar e nutrir relacionamentos lucrativos
com os clientes e stakeholders.” * Por fim, na quarta era, de 1999 a 2003, a comunicagio integrada
¢ definida como um processo de gestao estratégica que controla e influencia as mensagens. Quanto
ao didlogo incentivado, este ¢ baseado em dados para que sejam criadas relagdes de longo prazo.
O que significa que a partir deste momento as organizagdes passaram a poder personalizar as suas

comunicagdes, estabelecendo interacdes duradouras com os seus stakeholders.

Estudos varios apontam algumas vantagens da comunicacdo 360°, como poupar recursos humanos
e materiais. Segundo Cairolli (1992), como os profissionais colaboram no mesmo projeto, ¢
evitada a redundancia de esfor¢os. Outra das vantagens atribuidas & comunicacdo integrada,
apontadas por Cairolli, ¢ a consolidacdo da cultura organizacional, que solidifica a imagem da
empresa e a diferencia consoante o mercado envolvente, que requer agilidade e eficiéncia nos
processos de comunicagdo. Baalen e Mulder (2016) acrescentam que oferecer o melhor produto ja

ndo salvaguarda o sucesso de uma empresa, razao pela qual ¢ importante que a empresa tenha uma

3 Texto original: “The process of strategically controlling or influencing all messages and encouraging purposeful
dialogue to create and nourish profitable relationships with customers and other stakeholders.” (Nieman, 2005, p.
95).

4 Texto original: “Integrated communication is the cross- functional process of strategically influencing or
controlling all messages and encouraging purposeful dialogue to create and nourish profitable relationships with

customers and other stakeholders.” (Nieman, 2005, p. 96).
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estratégia de comunicagdo integrada adequada. De referir ainda o facto de a comunicagao integrada
garantir a diferenciacdo da marca, reforcar o reconhecimento no mundo global ou ser imperativa
para o sucesso (Christensen et al., 2007). E, portanto, consensual entre os investigadores de
marketing considerar a inevitabilidade da integracdo da comunica¢do e a necessidade de

implementar programas de comunicagao integrada (Christensen, 2007).

Embora as empresas tenham percebido a importincia da comunicacdo 360°, implementa-la
adequadamente pode ser um desafio (Baalen & Mulder, 2016). Apesar das inimeras vantagens,
h4 uma falta de compromisso para com a comunicacao integrada, muitas vezes enraizado num
isolamento estrutural de ferramentas de comunicagdo, e na falta de experiéncia em comunicacao
interdisciplinar. Além disso, os autores mencionam também que esta implementagao pode resultar
numa competicdo interna entre departamentos por um or¢amento. Para além disso, muitos
acreditam que esta integracdo pode restringir a criatividade, o que leva os profissionais de
comunicagdo a oporem-se a pratica (Christensen et al., 2007). Schultz et al. (1993) argumentam
ainda que, apesar da conveniéncia da descentralizacdo em aproximar a tomada de decisdes dos
clientes, a integracdo tem de ser realizada inicialmente por alguém numa posi¢do vantajosa, para
que esta ndo passe por uma mera diretriz. Para estimular a participacdo e compromisso dos
restantes colaboradores, as organizagdes devem apostar em solugdes mais organicas € menos
controladoras. Assim, promovem a formacdo de pequenas unidades organizacionais, que sio
integradas internamente, mas ao mesmo tempo sdo capazes de operar de forma autdnoma face ao
ambiente. Smith e Taylor (2004) acrescentam ser necessario garantir o apoio durante todas as fases
do processo de implementagdo, sendo uma estratégia que provoca muitas mudangas pode levar a

um sentimento de alienacdo por parte dos stakeholders.

Adotando a comunicagdo 360° ¢é possivel interagir com os stakeholders de variadas maneiras,
projetando melhores resultados para uma marca, pois o modelo comunicacional ¢ baseado em
torno dos objetivos da marca (Sobral, 2014). No entanto, esta adogdo, embora benéfica, ndo vem
sem desafios. A expectativa aumentada por parte das marcas e a hesitagcdo na integragado total das
entidades dentro de uma /olding— uma sociedade de empresas que pertencem ao mesmo grupo—
demonstram a complexidade inerente a essa estratégia. Conforme refere Sobral (2014), a medida
que as fronteiras entre comunica¢do de produto, marca e corporativa se dissolvem, a necessidade

de uma comunicacdo interdepartamental eficaz torna-se evidente. O autor reflete ainda que, esta
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necessidade procura dar resposta aos problemas de comunicacdo dos clientes. A complexidade
desta adog@o implica preparar os varios departamentos para novas estratégias de negdcio que
exploram o total potencial de crescimento da empresa numa perspetiva comunicacional

(Burgelman, 2015).

Endaltseva (2015) conclui que a integragdo da comunica¢do ¢ um fendémeno que ocorre
naturalmente, dependendo, em grande parte, do papel dos colaboradores na organizacdo, do
contexto cultural e da estrutura social, que moldam o processo e espirito da integracdo. Christensen
et al. (2007) referem ainda que, para que a comunicagdo integrada seja suficientemente profunda
para corresponder as complexidades do ambiente, € necessario recorrer ativamente as experiéncias,
ideias e iniciativas dos colaboradores. Também segundo Palmerson (2004) para ser eficaz, a
comunicagdo integrada requer o dominio das competéncias devidas por parte dos profissionais, e

o respeito na partilha das responsabilidades.

Entdo, tal como foi referido anteriormente, a comunica¢do 360° ¢ uma abordagem essencial no
cenario atual de globalizagdo e avangos tecnoldgicos, permitindo que as empresas se adaptem,
atendendo as necessidades dos novos mercados. Este conceito envolve a coesdo e eficacia das
mensagens transmitidas, garantindo consisténcia e integragdo entre todos os canais de
comunicagdo e stakeholders. Apesar dos desafios da sua implementacdo, os beneficios incluem
maior eficiéncia, produtividade e diferenciagdo da marca, reforcando assim a importancia de uma

comunicagdo estratégica integrada no ambiente empresarial contemporaneo.

2.1.1 A comunicag¢do 360° nas agéncias de publicidade

“No mercado atual, onde a flexibilidade organizacional tem como principal preocupagdo novas ¢ diversas
contribuigdes, académicos de marketing, profissionais e educadores tém a responsabilidade de abordar o ideal
da comunicag¢@o integrada com um nivel de sofisticacdo que permita as nossas organiza¢des desenvolverem
a sua sensibilidade e capacidade de resposta a novas situagdes e contingéncias a medida que surgem." (

Christensen et al., 2007, p. 446)°

5 “In today’s market where organisational flexibility vis-a-vis new and diverse inputs is the primary agenda,

marketing scholars, practitioners and educators have a responsability to approach the ideal of integrated
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A comunicagdo integrada ¢ ja bastante explorada por agéncias de publicidade que veem neste

conceito um grande potencial diferenciador no mercado (Publio & Machado, 2007).

Conforme referido anteriormente, ¢ a partir dos anos 80 que as agéncias passam a utilizar e
explorar a comunicacao integrada, tendo a nog@o que esta permite criar solugdes mais eficientes
com maior facilidade, que para além de aumentar o valor dos servigos prestados, ¢ um fator de
diferenciagdo no mercado. Até ha relativamente pouco tempo, uma agéncia de publicidade
centrava-se na compreensao do comportamento do consumidor, garantindo a qualidade na

comunicagdo. Atualmente, esta visao ¢ redutora (Palmerston, 2004).

Para uma agéncia de publicidade ser vista como uma agéncia integrada, tem de realizar o plano de
comunicagdo do cliente, implementando ferramentas da forma mais abrangente possivel, ter a
capacidade de procurar parcerias estratégicas, se necessario, € controlar o desenvolvimento e o
desempenho da campanha ou marca (Sobral, 2014). Para além disso, devera oferecer uma analise
de mercado, consultoria de marketing, assessoria em eventos e relagdes publicas. (Oliveira, 2010).
Tendo tudo isto em conta, cada vez mais as agéncias procuram investir neste tipo de comunicagao,
sendo que pode possibilitar ganhos financeiros mais significativos para os clientes (Sobral, 2014).
Como refere Sobral (2014, p. 32), “As agéncias de publicidade cada vez exploram mais este efeito
sinergético da comunicacdo, na medida em que este pode fornecer maiores retornos de

investimento aos clientes.”

Por outro lado, a auséncia de comunicagdo integrada pode resultar em mensagens diferentes em
cada meio de comunicagdo. Como consequéncia, ha uma diminui¢do da confianga por parte dos
clientes, o que se transforma num prejuizo a longo prazo (Publio & Machado, 2007). Nesse
sentido, um grande beneficio da presenca da comunicagdo 360° numa agéncia € a consisténcia na
comunicagdo para o publico (Correia, 2016). Publio e Machado (2007) refor¢am que para alcangar
uma comunicagdo integrada, ¢ preciso ter em conta de que se trata de um procedimento que
transcende os limites dos meios tradicionais, representando novas formas de uma marca interagir

com o cliente.

communication with a level of sophistication that allows our organisations to develop their sensitivity and

responsiveness to new situations and contingencies as they arise.” (Christensen et al., 2007, p. 446)
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Para além das vantagens da comunicagdo integrada, ¢ também importante perceber a sua eficiéncia
e, por isso, antes de implementar a comunicagdo integrada, é necessario saber se vai ser eficaz
(Rimkien¢, 2013). Mihaela (2015) afirma que, na literatura existem duas abordagens principais
relativas @ medicdo da eficiéncia das ferramentas integradas de comunica¢do. A primeira
abordagem refere-se a medi¢dao da eficicia de cada ferramenta comunicacional utilizada numa
campanha de comunicacdo. A segunda abordagem refere-se & medi¢do da eficacia do programa
global de comunicacdo integrada. Os objetivos de comunicagdo propostos, os meios financeiros,
o tempo alocado ao projeto e os colaboradores envolvidos sdo alguns dos pontos a ser tidos em
conta para poder avaliar o impacto das ferramentas (Mihaela, 2015). Rimkiené (2013) acrescenta
ser importante realizar andlises de clientes e stakeholders para determinar a percecdo de valor e
encontrar a melhor maneira de comunicar. Assim ¢ garantido que todas as mensagens sdo enviadas
de forma consistente, de forma a criar uma abordagem multifuncional. Mihaela (2015) afirma
ainda que a forma como a comunicagdo integrada ¢ gerida pode influenciar os resultados obtidos,

principalmente na consolidagdo da relagdo com os clientes.

A comunicagdo integrada emerge, entdo, como uma estratégia crucial para as agéncias de
publicidade. Ao integrar diversos canais e ferramentas, as agéncias maximizam o impacto das

campanhas, mas também fortalecem a confianga e percecao de valor entre os clientes.

2.2 A criatividade nas agéncias de publicidade

“Um dos fatores mais essenciais para uma publicidade eficaz ¢ a criatividade.” (Roca et al., 2017, p. 832)°

Por definicdo, a criatividade ¢ “(...) um fendmeno mental que resulta da aplicacdo de processos
cognitivos comuns” (Simonton, 2000, p.152). Ward Smith e Finke (1996) vao mais longe dizendo

que ¢ uma propriedade essencial da cognicao humana.

Para Roca et al. (2017), a criatividade ndo ¢ um processo mental isolado que ocorre dentro de uma

pessoa. Pelo contrario, o processo criativo origina-se e responde as necessidades sociais de um

¢ “One of the most integral factors in effective advertising is creativity.” (Roca et al., 2017, p. 832)
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determinado contexto. Segundo Rhodes, os espectadores sdo os juizes finais dos resultados da
criatividade. Csikszentmihalyi (1988, citado por Roca et al., 2017) acrescenta ainda, que a
criatividade s6 pode ser entendida num contexto social e historico, e desenvolve um “Modelo de

Sistemas Socias da Criatividade”, ilustrando como as ideias criativas surgem e sdo desenvolvidas.

S6 no século XIX, se define a criatividade como caracteristica humana, sendo “(...) uma das
ferramentas para a resolu¢do de problemas objetivos, através de selegdes e adaptacdes bem-
sucedidas e, por isso, perduraveis” (Gomes, 2016, p. 570). A definicdo da criatividade, como a
conhecemos hoje, surgiu em 1950 com JP Guildford, autor do artigo “Creativity”, no qual
rapidamente substituiu o termo previamente utilizado, “imaginacdo criativa”, pelo termo
“criatividade” (Still & Inverno, 2016). Guildford (1950, citado por Still & Inverno, 2016, p. 1)
definiu que “a criatividade se refere as habilidades mais caracteristicas das pessoas criativas”,

sendo uma pessoa criativa alguém que “tem ideias novas”.

O conceito de criatividade, tal como hoje ¢ conhecido, foi apresentado por Stein (1953) como “a
geracdo de novas ideias que acrescentam valor e sdo Uteis para alguma entidade” (Gomes, 2016,
p. 570). Também Boden (2009, citado por Still & Inverno, 2016) corrobora esta ideia ao definir a

criatividade como a capacidade de gerar ideias novas e com valor.

Num artigo de Rhodes (1961, citado por Still & Inverno, 2016), os 4 P’s do Marketing sdo
traduzidos nos 4 P’s da criatividade como: Pessoa, Processo, Produto e Imprensa (Press), onde a
imprensa se refere a um determinante ambiental. O autor afirma que a criatividade ¢ o resultado

dos 4 P’s.

Segundo Albert e Runco (1999) inicialmente acreditava-se que a criatividade tinha origem divina,
concedida apenas a alguns candidatos eleitos. Assim, entende-se que sdo muitas as perspetivas e
definigdes contraditorias quando se fala de criatividade, e se analisa a evolugdo histérica do
conceito: desde ser considerada uma capacidade com origem divina, até ser vista como uma
capacidade distintiva dos seres humanos para gerar novas ideias e solu¢des, ou que ocorre também

nos animais, ou, ainda, s6 possivel de ser compreendida num contexto social (Amabile, 1983).

Hoje, a criatividade assume um papel fulcral tanto no dia-a-dia como no trabalho e manifesta-se
em todas as criagdes humanas, seja num mero aparelho doméstico ou na musica, como menciona

Rocha (2016). Neste sentido, Rodrigues e Veloso (2013) consideram a criatividade fundamental
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para as organizagdes. Rocha (2016) afirma que uma empresa precisa de estratégias inovadoras e
habilidades internas em constante mudanga para se manter no mercado competitivo. Acrescenta
que a inovagdo e o sucesso na sua implementacdo nascem de ideias criativas tidas pelos

colaboradores.

Cada vez mais as empresas t€ém no¢do do relevante papel que a criatividade desempenha.
Desenvolver e estimular a criatividade pode ser o elemento distintivo no posicionamento de uma
empresa no cendrio competitivo, fazendo dela simultaneamente um desafio e uma necessidade
para as empresas (Rocha, 2016). Esta necessidade de inovar, que d4 uma grande énfase a
criatividade, faz com que os colaboradores trabalhem mais e melhor para produzir a “proxima

grande ideia” (Malefyt & Morais, 2010).

O papel da criatividade numa agéncia ¢ duplo, ndo s6 porque ¢ relevante para o desenvolvimento
da agéncia enquanto organizacao, mas também porque tem de estar presente em todos os projetos
que a agéncia desenvolve para os seus clientes. Baack et al. (2015) referem que a criatividade nas
agéncias de publicidade se define em termos de novidade e refere-se a uma execugdo diferente,
original. Domingos (2012) coloca a criatividade no centro das operacdes das agéncias, enfatizando
a sua importancia ndo apenas como uma ferramenta, mas sim como o corac¢do que alimenta toda a
maquina publicitaria. Na mesma Otica, afirma que “A criatividade ndo ¢ um dom, mas uma
capacidade que depende de fatores como a inteligéncia, o conhecimento, a personalidade, a
motivacdo, a emog¢do ¢ o ambiente.” (Domingos, 2012, p. 54). Também Pinheiro et al. (2018)
afirmam que a ligacdo entre agéncia e criatividade ¢ profunda, pois uma campanha s6 ¢ eficaz se
a agéncia apresentar solu¢des inovadoras. Tanto Pinheiro et al. (2018) como Domingos (2012)
enfatizam que a criatividade ndo ¢ apenas um instrumento nas maos das agéncias, mas sim um
elemento essencial para o sucesso no cenario publicitirio contemporaneo. Ambos convergem na

importancia atribuida a criatividade como catalisador de sucesso nas agéncias de publicidade.

Alias, Sasser e Koslow (2012) acrescentam ainda que diferentes fatores econdmicos ou condigdes
de mercado podem facilitar o processo criativo dentro de uma agéncia de publicidade e inspirar os

criativos a realizar melhores projetos.

De referir pela sua relevancia o trabalho de Vanden Bergh e Stuhlfaut (2006, citado por Roca et
al., 2017), ao adaptar a publicidade, o “Modelo de Sistemas Sociais da Criatividade” de

Csikszentmihalyi (1988, 1999). Nele, ndo s6 se da relevancia ao contexto social e cultural, mas
16
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também se estabelece a importancia do cliente da agéncia: os criadores criam um conceito criativo
s6 depois de receberem dados praticos de clientes e agéncias, e depois de selecionarem
informagdes importantes do contexto cultural. Nesta fase, as ideias ndo sdo consideradas criativas
até serem avaliadas pelos diretores criativos, gestores de conta, clientes e, finalmente, pelo publico-
alvo. A publicidade que for considerada criativa, geralmente, torna-se parte do dominio de onde

sdo extraidas ideias futuras (Roca et al., 2017).

Em resumo, este modelo reconhece o papel do consenso necessario entre o contexto social e a
criatividade, na integragdo entre clientes da agéncia, o target destes clientes, e o autor das

campanhas. Todos estes elementos estdo interligados no sistema de publicidade.

Na publicidade, a criatividade considera-se como um conjunto de normas, critérios, convengoes,
linguagem e simbolos usados para desenvolver antincios Unicos, que sejam relevantes para o
cliente e para o publico-alvo (Panigyrakis & Theodoridis, 2010). Como refere a “American
Association of Advertising Agencies”, num dos seus conselhos praticos, a primeira regra de ouro
da relagdo agéncia-cliente ¢ que ndo se trata de “nds” e “eles”, mas sim de “nos” (Malefyt &

Morais, 2010).

O processo criativo de uma obra publicitaria tem vérias fases, sendo que o nimero de fases vai
depender de individuo para individuo. Optou-se por seguir as quatro fases identificadas por Wallas
(1926), na sua obra “A arte do pensamento’: prepara¢do, incubagdo, iluminagdo e verificacdo. A
escolha da andlise de Wallas (1926) do processo criativo publicitario, justifica-se pela sua
relevancia historica e coeréncia com o contexto da publicidade, assim como pelo seu potencial

para complementar outras perspetivas, ndo excluindo a utilizagao de outras teorias.

A fase inicial— preparacdo— ¢é caracterizada por um envolvimento com o produto que vai ser
divulgado: o desafio, a concec¢ao, etc. através de uma recolha de informagdo. Wallas (1926) define
o objetivo da etapa, sendo este criar um terreno fértil onde a criatividade possa fluir. A fase da
incubagdo corresponde ao momento em que € preciso um certo distanciamento do problema,
passando-o para o inconsciente (Colossi, 2004) e deixando o pensamento fluir (Trindade, 2023).
A fase seguinte ¢ a de iluminacdo, o momento a que Wallas (1926, p. 79) chama de “clique”, que
“(...) deve resultar do facto de uma cadeia de associagdo pré-consciente ou inconsciente ter levado
a um ponto que revelou a necessidade de agdo (...)”. Este ¢ um momento que pode acontecer a

qualquer altura e em qualquer lugar. A fase final do processo criativo ¢ chamada a fase de
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verificagdo, a ideia final é apresentada e verificada para ser sujeita a um procedimento de

validagao.

Pinheiro et al. (2018) oferecem uma analise mais detalhada do processo criativo, identificando
algumas variaveis que influenciam o processo criativo. Sdo estas: “(...) ter clareza sobre qual
problema a publicidade precisa resolver; procurar obter o maximo de informagao possivel em torno
do tema; desenvolver um niimero razoavel de alternativas para resolver o problema; estabelecer
prazos condizentes com o trabalho e realizar atividades que estimulem a imagina¢ao” (Sant’anna,

1998, p. 147).

Vieira (2003) afirma que uma condi¢cdo da criatividade ¢ manter-se recetivo a informagao,
promover a oportunidade para reflexdo e encorajar a sensibilidade. Ja Oliveira (2010) acrescenta
que a criatividade implica materializagao, sendo a capacidade de desenvolver um projeto atual e

adaptado ao contexto.

Malefyt e Morais (2010) abordam o processo criativo no interior da agéncia, assumindo que os
diferentes departamentos da agéncia interagem, evocam rituais de contestacao e colaboragao, que
necessariamente trazem a transformacao que permite a produgao de trabalhos inovadores, criativos
e que estabilizam a relagdo com o cliente. Os mesmos autores indicam outros trabalhos que
permitem afirmar que a esséncia da vida de uma agéncia de publicidade sdo a discussdo, a
negociagdo, a disfungdo, desarmonia e reconciliagdo. E este o processo que produz o trabalho

criativo, seja na televisdo, na internet, em cartazes, impresso, etc.

Embora exista um conflito e consenso no processo criativo de uma agéncia, como demonstram
varios autores, ¢ também importante constatar que a criatividade estd presente em todos os
departamentos de uma agéncia de publicidade, ainda que com processos distintos (Vieira, 2003),
e ao contrario do que ¢ comumente percecionado, tem um papel fulcral em todos os departamentos,
e ndo s6 no departamento criativo. Longo (1989, p. 332) reforca esta ideia dizendo que “a
criatividade ndo ¢ algo circunscrito a criagdo. Muito pelo contrario. Ela tem de permear todas as
atividades de uma agéncia de propaganda, e cabe ao atendimento liderar esse jogo dando o pontapé

inicial.”

De seguida, elucida-se de que forma ¢ utilizada a criatividade em cada departamento de uma

agéncia de publicidade, tendo em conta o departamento comercial, o departamento estratégico e o
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departamento criativo. A seguinte andalise e as associagdes as fases do processo criativo terdo como
base as contribui¢des de Oliveira (2010), sendo a perspetiva que mais se assemelha a experiéncia

tida pela aluna no decorrer do estagio na Agéncia Label.

O departamento comercial ¢ considerado a ponte entre a agéncia de publicidade e o cliente,
identificando as suas necessidades e encontrando solugdes. Ora, para exceder as expectativas do
cliente, o account tem de pensar nessas solu¢cdes de uma forma criativa. Durante o processo
criativo, o departamento comercial tem o papel de identificar o problema abrindo caminho para
solugdes criativas, tendo em conta o mercado. Tem também o papel de avaliar se a proposta final

¢ original criativamente e claro, pertinente.

Para Oliveira (2010), o departamento estratégico ¢ o dinamizador da criatividade, procurando
possiveis ideias e insights que proporcionem um ambiente mais fluido, através de um estudo de
mercado e de pensamento critico e criativo. No processo criativo, o estratega da uma maior
importancia aos dados que contribuem para um desenvolvimento criativo da mensagem principal
do projeto, contribuindo para que o departamento criativo e de produgao tracem o caminho criativo

mais original possivel.

Por fim, no departamento criativo, a criatividade estd presente em quase todo o desenvolvimento
de um projeto— desde o momento de brainstorming, ao chamado “clique” que da origem a
idealizacdo da ideia final, que por sua vez segue para proposta e validagao. O colaborador atravessa

assim todo o processo criativo (Oliveira, 2010).

Pode-se concluir que a criatividade ¢ de facto o combustivel que impulsiona a eficacia ndo s6 das

agéncias de publicidade, mas também das empresas (Domingos, 2012 e Pinheiro et al, 2018).

Alids, Rocha (2016, p. 48) aponta inimeras vantagens da criatividade, desde “(...) ampliar o
conhecimento sobre as capacidades humanas, auxiliar na identificagao das diversidades de talentos
e suas expressodes, e auxiliar na busca de comportamentos que possam trazer inovagdes para a
humanidade, e desenvolvendo o potencial humano nos mais diversos contextos” Para além disso,
Baack et al. (2015) apontam também dois beneficios da criatividade, confirmando que anuncios
criativos promovem uma atitude mais favordvel em relacdo ao anlincio em si, € provocam

mudangas mais fortes nas atitudes.
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No mundo de branding e design, a criatividade ¢ o fator diferenciador de destaque entre a
concorréncia e de constru¢ao de uma base de confianca entre os consumidores. Entdo, para além
de fomentar autenticidade, pode ser a ferramenta ideal para construir uma conexao emocional com

os consumidores (The Desiree Team, 2023).

Baack et al. (2015) afirmam que a criatividade na publicidade ¢ definida pela novidade e pela
execugdo do diferente. Antncios considerados inovadores chamam a atencao, e por isso sdo mais
eficazes em promover um processamento mais profundo da mensagem. Os autores concluem
também que a criatividade tem o poder de aceder processos de pensamento psicologicos e
inconscientes profundos, tornando a publicidade mais impactante. Os beneficios da criatividade
na publicidade persistem ao longo do tempo, com vantagens cognitivas: quanto maior o intervalo
entre a visualizagdo da publicidade e a avaliagdo dos resultados, maiores sdo as vantagens
cognitivas percebidas. O que significa que, mensagens publicitarias criativas sdo, normalmente,
mais eficazes, porque incentivam um processamento mais profundo da mensagem (Baack et al.,

2015).

Alencar e Bruno-Faria (1997) apontam alguns agentes que incentivam a criatividade numa
empresa. Em primeiro lugar, ¢ importante que o projeto seja de carater inovador, pois dé aso a uma
maior motivagdo. O apoio dos envolventes (seja colegas de trabalho ou chefias), dando feedback
consistente e tendo flexibilidade perante falhas, e a liberdade para decidir o rumo do projeto sdo
também pontos fulcrais para a criatividade. Um ambiente agradavel onde existem poucas
imposi¢des hierarquicas, a disponibilidade de programas educativos que incentivem o potencial
criativo ou equipamentos e materiais devidos sdo pontos a ser tidos em conta. Fatores como o
salério e a existéncia de beneficios sdo, evidentemente, um fator que pode despoletar a maior ou
menor criatividade. Amabile (2006, citado por Rocha, 2016, p.49) refor¢a ainda que “(...)
ambientes que encorajam a autonomia e auto-aprendizado podem fomentar a criatividade, ao passo
que aspetos desfavoraveis a motivagdo intrinseca como restricdes a escolha de engajamento,
excessiva supervisdo do trabalho, entre outros, sdo obsticulos a criatividade”.
Complementarmente, Domingos (2012) aponta o ambiente interno de uma organizagdo como o
ponto chave para aumentar a criatividade. Se os colaboradores tiverem boas condi¢des no trabalho
como um bom espaco, bom equipamento ou um ambiente livre de stress, realizardo mais

facilmente o seu trabalho, conseguindo entdo mais ideias consideradas criativas. Enquanto
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Domingos (2012) destaca a criatividade como uma habilidade humana intrinseca, Pinheiro et al.
(2018) ampliam a visdo para considerar ndo apenas a criatividade, mas também a influéncia do

ambiente e da equipa no processo criativo.

Frequentemente, o principal obstaculo a criatividade ¢ o proprio medo de falhar. Osborn (1957)
racionaliza este medo, vindo de uma avaliagdo rigida, que resulta num obstaculo a criatividade que
se manifesta num constrangimento pessoal. O pensamento criativo, o ambiente, a experiéncia e a
motivagdo sdo elementos que, interagindo entre si, influenciam grandemente a criatividade

(Benavides et al., 2019).

Desde a sua defini¢do inicial por Guildford (1950) até as abordagens contemporaneas de Stein
(1953) e Boden (2009), percebe-se que a criatividade ndo ¢ apenas uma caracteristica individual,
mas um processo dinamico que responde as necessidades e desafios sociais. Nas agéncias de
publicidade, a criatividade ¢ essencial em todos os departamentos e ¢ vista como catalisadora de

inovacao, diferenciacdo e conexdo emocional com os stakeholders.

2.3 Defini¢ao de uma agéncia de publicidade

7“E preciso muito trabalho para gerir uma agéncia. Desde reunides com clientes e gestdo de projetos até a
idealizacdo criativa e execugdo de campanhas, as muitas tarefas exigem dedicagdo, coordenagdo ¢ um

habilidoso trabalho em equipa.” (Hughes, 2024).

Hoje, o papel de uma agéncia de publicidade é desenvolver estratégias de comunicagdo que
promovem produtos, servicos ou marcas, aumentando as vendas e quotas de mercado (Sobral,
2014). Uma agéncia de publicidade ¢ uma organizagao especializada em criar, planear e executar
campanhas de publicidade para os seus clientes, ¢ a forca autoritaria cultural encarregada de
transformar um produto numa marca (Malefyt & Robert, 2010). Silva (2011, p. 175) embeleza o

conceito dizendo que “uma agéncia de publicidade €, basicamente pessoas. Pessoas que pensam.

7 Texto original: “A lot of work goes into running an agency. From client meetings and project management to
creative ideation and campaign execution, the many tasks demand dedication, coordination, and skillful teamwork.”

(Hughes, 2024)
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Pessoas que tém um cérebro a funcionar, permanentemente num processo de criagdo constante.”
Na mesma oOtica, Sobral (2014) define as agéncias como um canal de promog¢do das marcas,
desempenhando o papel de uma empresa de servigos. E numa agéncia de publicidade que sio
criadas marcas, personalidades, acontecimentos (Domingos, 2012). A identidade de uma empresa
constroi-se maioritariamente através da publicidade, surgindo entdo o papel crucial das agéncias
de publicidade. A inovacdo criada por uma agéncia de publicidade, manifesta-se em ideias
estratégicas, pesquisas originais e campanhas de publicidade criativas, que conquistam clientes e
atraem consumidores (Malefyt & Morais, 2010). Aprofundando e especificando o termo,
Domingos (2012, p. 35) define: “Uma agéncia de publicidade ¢ uma empresa de servicos dedicada
a criagdo, planeamento e gestdo de publicidade, que emprega uma equipa de profissionais e
criativos especialistas em comunicagdo e desenvolvimento de vendas para a criagdo de ideias e
resolugdo de problemas.” Atualmente, uma agéncia ¢ simultaneamente um consultor e um produtor
de comunicacdo, desempenhando funcdes desde o planeamento até a criatividade, eficiéncia e

gestdo da comunicagdo publicitaria para os clientes (Domingos, 2012).

Vieira (2003) afirma que o sucesso de uma agéncia depende grandemente de fatores como o
esforco e habilidade, que se reflete na qualidade dos projetos. Para além de ser necessaria uma boa
performance publicitiria para um bom resultado, as agéncias sdo também pressionadas pelos

clientes, que atualmente exigem mais por menos (Tungate, 2013).

Cada agéncia de publicidade encontra a sua propria organizacao dentro do molde que integra os
diversos cargos inseridos dentro de uma agéncia: o atendimento, o planeamento, os media, a
produgdo e a criagdo (Borges, 2013). E de notar que cada agéncia tem as suas nomenclaturas de
cargo tendo em conta a forma como a agéncia se encontra organizada. No presente Relatorio de
Estagio, a variedade de nomenclaturas mencionadas tem por base os conceitos respetivos que os
autores defendem. No reporte aos varios departamentos sdo usadas as designagdes: departamento

comercial, departamento criativo, departamento estratégico e departamento de produgao.

Nesta investigacao recorrer-se-a a forma de organizacdao de uma agéncia de publicidade com base
nas defini¢des de Borges em “A operacao dentro da agéncia de publicidade” (2013), dado parecer

ser a mais semelhante a organizacao do local de estagio.

No departamento de atendimento— ou departamento comercial— ha um contacto direto com o

cliente, sendo obrigatoria uma visdo geral sobre a agéncia, um conhecimento sobre o meio e sobre
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a concorréncia. Um Account procura manter a marca de acordo com as expectativas do cliente e
manter a estabilidade na relagdo entre agéncia-cliente. Para além de partilharem com a equipa
criativa orientacdes do cliente, controlam o seu processo de criagdo para que atenda as

necessidades do cliente (Malefyt & Morais, 2010).

E no departamento de planeamento— departamento estratégico— que se organiza a campanha. O
departamento de media (que muitas vezes estd englobado no departamento criativo) deve saber
quais sdo os melhores meios de comunicacao para atingir o publico-alvo do cliente. Por sua vez, a
producdo ¢ responsavel por procurar informagdo como os melhores fornecedores graficos e

produtores de video.

A criacdo— departamento criativo— ¢ o departamento onde as ideias ganham vida dando origem
ao projeto criativo final. A fung¢ao principal e total de uma agéncia de publicidade ¢ criar a melhor
alternativa de publicidade para os problemas dos clientes. E ¢ no departamento criativo que
resultam as solugdes de comunicagdo que podem ou ndo, gerar sucesso (Oliveira, 2010). Um
colaborador do departamento comercial tem de trabalhar em conjunto com o colaborador do
departamento criativo atribuido ao projeto, para garantir que a estratégia foi percebida, que o
trabalho criativo estd dentro do limite das datas e do budget estabelecido (Malefyt & Morais,
2010).

Quanto ao processo de desenvolvimento de projetos dentro de uma agéncia, tudo comeca com um
pedido do cliente para um novo projeto, que certamente tera de ser suficientemente inovador
(Malefyt & Morais, 2010). Domingos (2012) aponta os dois pontos cruciais a ter em conta na
constru¢ao de uma publicidade: o momento de desenvolvimento e o momento de avaliagdo. O
primeiro, ¢ onde ¢ feita uma pesquisa que orienta e apoia toda a estratégia e a criatividade do
projeto, e 0 momento de avaliagdo, ¢ quando sdo verificados e controlados os resultados globais

das pecas de comunicagdo, concluindo se o projeto foi ou ndo foi eficiente.

Batista (2011) menciona um elemento inicial muito importante no processo criativo: o briefing. E
no briefing que se definem os problemas a resolver, os objetivos, a disponibilidade de verba e a
comunica¢do em média. Pinheiro (2018, p.5) afirma que “a associagdo das vivéncias (emocgdes)
ao briefing (razdo) ¢ o que faz diferenca na mensagem publicitaria.” Vieira (2003) diz ainda que ¢

o papel do criativo analisar bem o briefing antes de comegar a trabalhar no projeto.
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Depois do briefing ser exposto a equipa criativa, esta € encarregue de principiar um raciocinio
logico, o chamado brainstorming— termo nascido em meados dos anos 40 de Alex F Osborn, que
recomenda o processo de pensar no maximo de ideias possiveis, sejam ou nao ideias validas

(Trindade, 2023).

A procura de uma resposta criativa comega com a leitura do briefing e com um estudo da empresa
e da concorréncia. Depois de passar por esta abordagem mais racional, comega o que Vieira (2003)
chama de “bater cabeca” para que surja uma ideia. O termo “bater cabeca” de Vieira, ¢ o que
Borges (2013) menciona como brainstorming, um conjunto de ideias que desafiam padrdes, que

por si s6 podem vir a definir a campanha.

Depois da fase de brainstorming, as ideias sdo pensadas de forma a darem insights criativos. Um
insight € “(...) o principio de uma ideia” (Estima, 2019, p.72). Depois ¢ entdo altura de criar o
conceito criativo, que se define como a mensagem principal, que conecta cada parte da campanha

através de uma ideia comum (Trindade, 2023).

Um conceito criativo fechado significa campanha planeada e pronta para ser apresentada ao
cliente, que por sua vez poderd ou ndo aprovar a ideia. Apos a aprovagao, o projeto pode retornar
ao departamento criativo para ajustes e por fim ¢ iniciado o processo de producgdo até chegar ao

produto final (Borges, 2013).

Sem uma organizagao clara dos respetivos processos de trabalho, uma agéncia de publicidade pode
entrar em risco de desorganizacdo, pautada por fluxos de trabalho ineficientes, falhas de

comunicagdo, esgotamento dos colaboradores e clientes insatisfeitos (Hughes, 2024).

2.3.1 Ambientes organizacionais que favorecem a criatividade

“A criatividade ndo existe num vacuo e o individuo criativo esta condicionado, na sua atividade criadora
b &

pelo contexto onde se insere.” (Gomes et al., 2016, p. 576)

Antigamente, a principal preocupagdo de uma organizagdo era unicamente o seu publico externo

e 0 objetivo principal era fidelizar futuros clientes. Atualmente, a comunicagdo interna ¢ uma
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ferramenta estratégica essencial para o sucesso organizacional, pois tal como o publico externo,
também os clientes internos devem ter as suas exigéncias atendidas (Mata, 2022). As organizagdes
passaram a investir em a¢des focadas na melhoria da relagdo com o publico interno, apercebendo-
se de que sdo uma mais-valia (Costa, 2023). Como refere Mata (2022, p. 5), “as organizagdes sao
feitas de e para pessoas (...)” e por isso o papel da comunicagdo interna passa por compreender de
que forma pode estimular uma cultura favoravel para os colaboradores. A semelhanca do que
afirma Melo (2006, p. 10), “A comunica¢do interna ¢ uma via de mao dupla, portanto, tdo
importante como comunicar ¢ saber escutar.” A comunica¢ao interna consiste entdo na partilha da
visdo e estratégia da empresa com os colaboradores, permitindo assim que o grau de envolvimento
aumente. O seu poder resulta na constru¢do de uma cultura saudavel, na disseminagdo de
informagdes positivas para o exterior e na promocdao de uma relagdo de entendimento entre
colaboradores e lideres (Melo, 2006). Se um colaborador se sente envolvido nos assuntos da
empresa, ¢ provavel que se sinta mais motivado a trabalhar, colaborando assim para o sucesso da

empresa (Silva, 2021).

Como mencionado anteriormente, Rocha (2016) afirma que estimular a criatividade pode ser o
elemento distintivo de uma empresa num cendrio competitivo, tornando-a uma necessidade.
Malefyt e Morais (2010) acrescentam ainda que, este dever de inovar faz com que os colaboradores

trabalhem mais e melhor, em prol da “proxima grande ideia".

Por isso, atualmente, falar no ambiente de um local de trabalho e dos seus colaboradores, implica
mencionar conceitos como comunicagdo interna e felicidade organizacional, sendo que ambos

desempenham um papel fundamental na decisdo da atmosfera laboral (Oliveira, 2018).

A comunicagdo ¢ essencial as organizacdes, mas acima disso € essencial a vida. Weick (1979)
justifica a sua importancia, argumentando que a comunicagao representa o processo fundamental
de organizacdo, tendo em conta que os seres humanos estdo constantemente a reconstruir a
realidade, atribuindo significados que racionalizam o propdsito das suas agdes. A propria origem
da palavra comunicar—relacionada com a palavra “comum” — aponta para a partilha (Mata,

2022).

Entende-se por comunicacdo interna toda a comunicacdo dirigida aos colaboradores— as suas

necessidades e preferéncias— utilizando técnicas adaptadas a cada organizacao (Mata, 2022).
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Valores como a transparéncia e autenticidade numa empresa sdo essenciais para que a
comunicagdo produza efeitos positivos. Se os colaboradores forem auténticos e honestos, serdo
mais propensos a construir relacionamentos sélidos e passar informagdes fidedignas para o exterior
(Melo, 2006). Tiburcio e Santana (2014) confirmam ainda, que hoje ndo basta ter uma equipa
trabalhadora. E importante que esta esteja alinhada com os objetivos da empresa, sentindo-se parte

da mesma.

Ha uma grande diversidade de canais que as empresas podem utilizar para comunicar com 0s
colaboradores, tais como reunides de equipa ou individuais, revistas, newsletters, intranet, etc.
(Costa, 2023). Segundo Marques (2004) uma comunicagdo interna eficaz tem de ser clara,
consciente, continua e frequente, curta e rapida, e completa. Lucas Marin (1997) enumera algumas
vantagens da comunicagdo interna, como estimular os comportamentos dos colaboradores e criar
relagdes que permitam alcancar metas e objetivos organizacionais. Porém, o bem-estar dos
colaboradores nem sempre foi uma preocupagao para as chefias, que cada vez mais, t€m de confiar
na comunicagdo interna como o principal canal de transmissdo da imagem da empresa, pois ao
nutrirem um bom relacionamento com os colaboradores, estdo a nutrir os responsaveis pela

imagem da empresa (Melo, 2006).

Cada organizagdo deve desenhar o seu proprio modelo de comunicagao interna, tendo em conta as
caracteristicas singulares dos colaboradores, da organizacdo e os seus objetivos. Ao construi-lo,
deve manter uma mentalidade positiva, segura e estimulante (Silva, 2021). E importante que as
chefias estejam incluidas no modelo, pois para além de serem a cara da empresa, devem ser os
primeiros a saber como melhorar a sua cultura e contribuir para o bem-estar dos seus colaboradores

(Mata, 2022).

Cada vez mais caminha-se para um mercado onde as organizacdes de maior sucesso sdo as que
mais investem na felicidade dos colaboradores. Oliveira (2018, p. 62) assume prontamente: “¢
undnime a ideia de que a felicidade gera felicidade; felicidade no trabalho gera felicidade pessoal
e vice-versa.” A felicidade organizacional ¢ hoje um conceito essencial no mundo organizacional,
pois tem uma ligagdo direta com a produtividade, tornando mais fécil para a empresa atingir os

seus objetivos a0 mesmo tempo que mantém uma cultura benéfica a longo prazo.

Por definicdo, “(...) a felicidade organizacional esta relacionada com uma sensa¢do geral de prazer

em relacdo ao que se faz profissionalmente, com a possibilidade de estabelecer relagdes positivas
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no trabalho, com colegas e clientes, com a capacidade de lidar com desafios e contratempos
associados ao trabalho e, ainda, com o reconhecimento da importancia que o trabalho realizado
tem” (Mata, 2022, p.25). A felicidade organizacional desempenha um papel essencial no
desenvolvimento de uma organizagdo e, consequentemente, na melhoria dos resultados
econoémicos (Costa, 2023). Como reforca Silva (2021, p. 52) “num mercado cada vez mais
competitivo e onde ¢ do interesse maior da empresa atrair e reter funciondrios qualificados e
empenhados, a felicidade no trabalho ¢ provavelmente a cola que retém e motiva.” Ha certas
condi¢cdes que permitem um clima organizacional positivo, tais como salarios justos, projetos
desafiantes e interessantes, e abertura para a participacao de todos os colaboradores em decisdes
organizacionais (Costa, 2023). Para além disto sdo também valorizados aspetos como apoio,
respeito e reconhecimento. Mata (2022, p. 32) complementa dizendo que ‘“se existir uma
comunicagdo mais aberta e transparente, onde exista feedback, ascendente e descendente, que
permita aos colaboradores o envolvimento com a organizagdo em todos os sentidos, ¢ possivel
gerir a felicidade continuamente.” Entdo, o local de trabalho e a relacdo 14 estabelecida tem um
grande impacto, ndo s6 a nivel de satisfacdo pessoal, mas também para a empresa, que reconhecem
ter um retorno no futuro (Costa, 2023). A felicidade organizacional tem um papel de destaque no
mundo competitivo, sendo imperativo que as empresas invistam na melhoria do ambiente (Maio,
2016). Uma empresa que tenha colaboradores felizes e um ambiente saudavel, ndo s6 tem

trabalhadores mais criativos e produtivos como tem uma vantagem competitiva (Silva, 2021).

Porém, apesar de hoje em dia a grande maioria das agéncias de publicidade ter como prioridade o
bem-estar dos colaboradores, existe ainda um grande estigma dirigido as relagdes dentro de uma
agéncia de comunicagdo. As tensdes existentes numa agéncia sdo contidas de forma a produzir
uma mudanga necessaria para que a criatividade flua. Em “Creativity, brands, and the ritual
process: confrontation and resolution in advertising agencies” de Malefyt e Morais (2010), ¢
mencionada a rela¢do entre Account e Criativo como um exemplo onde a tensdo € necessaria e faz
parte do processo para que se produza um projeto criativo. Enquanto um Account assegura a
estabilidade da relacdo entre agéncia-cliente, um Criativo procura expressar os seus talentos de
uma forma inovadora. Apesar de ndo serem duas realidades totalmente opostas, o que acontece €

que o Criativo acaba por ver o Account como adversario.
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Malefyt e Morais (2010, p. 334) justificam: *“E esta tensdo entre a marca como uma manifestagio
estavel de uma relacdo duradoura e a marca como um simbolo de inovagdo para a producgdo
criativa, que ndo s6 impulsiona a dindmica entre as fungdes de Account e Criativo, mas também
produz o trabalho criativo (...)” Acrescentam ainda que esta tensao de trabalho ocorre devido as

propriedades da marca, que atua como um simbolo através do qual a criatividade € criada.

Entdo, mesmo numa agéncia de publicidade onde a atmosfera laboral ¢ boa, existird sempre o
desafio de gerir a estabilidade e o potencial criativo, a tensdo orientada a produgao de resultados e

harmonizacao de visdes.

8 Texto original: “Indeed, it is this tension, between brand as a stable manifestation of an enduring relationship and a
brand as a symbol of innovation for creative output, that not only drives the dynamics between the Account and

Creative functions but also produces the creative work (...)” (Malefyt & Morais, 2020, p. 334)
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Capitulo III- Agéncia Label— Real Brand Thinking

A Label—Real Brand Thinking ¢ uma agéncia de branding fundada em 2002 que tem vindo a
desenvolver a sua experiéncia em criar marcas de sucesso em Portugal. Localiza-se nas Amoreiras,
em Lisboa. E uma empresa privada, e quanto a sua dimensdo ¢ uma Pequena Média Empresa

(PME).

Os anos de 2020/2021 foram de destaque na agéncia, tendo esta sido distinguida com o estatuto de
PME Lider, no top 5. Recentemente, ganhou dois prémios no 26 Festival do Clube da Criatividade
de Portugal 2024: prata em Design Editorial para o Livro Cromatica Revigrés e bronze em Evento

Corporativo para Neo-Cromatismo Revigrés.

A sua cultura considera a humanizagdo das marcas como o ponto principal da relagdo entre um
produto com os seus consumidores e comunidades. Tem como propoésito ajudar as marcas a
tornarem-se mais humanas. A agéncia acredita em uma constru¢do de marca mais sustentavel,
consciente e humana. A Label ajuda as marcas para que contribuam para o maior bem-estar do ser

humano, recomendando ndo sé o foco nos negdcios ou na empresa, mas acima de tudo nas pessoas.

Claudia Espirito Santo e Tiago Brito sdo os Partners que criaram a agéncia. (A informacao

referente aos cargos foi retirada da plataforma LinkedIn, no ano 2024).

A Label tem uma organizacdo bastante singular, desde a forma como estd dividida por
departamentos, até¢ a forma como entrega os projetos, sobretudo quando contrastada a sua
organizagdo com a que se encontra na revisao bibliografica. Quanto a organizacao das chefias, para
além dos Partners, existe a posicdo de Managing Director, desempenhada por Raquel Alves. O
Creative Director, Nuno Rodrigues, esta encarregue de liderar toda a equipa criativa. Por fim,
existe também a posi¢do de Account Director, desempenhada também por Raquel Alves, e
Operations Manager— Frederico Capelo— responsavel pela gestdo dos recursos e do fluxo de
trabalho. Para além das chefias, existem a equipa criativa, a equipa comercial e a posi¢cdo de
estratega. Quanto a equipa criativa, esta ¢ composta por designer de varios tipos: Brand Designers,
3D Brand Designers, Motion Designers e Art Workers. Os Copywritters & Brand Voice sio

também parte da equipa assim como os Community Managers. A equipa comercial ¢ organizada
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em dois patamares: em primeiro ha a posi¢do de Account Supervisor e depois Account Managers.’
Por fim, ¢ na posicao de estratega que a marca ¢ avaliada e ¢ onde ¢ desenvolvida uma defini¢ao

estratégica.

Para alcancar os objetivos propostos para 2025, a agéncia implementou um modelo de trabalho que
permite uma maior reputagdo criativa, melhorando os resultados e reforcando uma vantagem
competitiva sem comprometer a viabilidade do negécio. A Label divide os projetos em trés tipos,
0 que permite aumentar a relevancia criativa e diminuir a pressao sobre o negocio. Entdo, existem
os projetos de investimento criativo, de desenvolvimento criativo e as fasks. Os primeiros sdo os
de maior amplitude, que exigem mais criatividade e onde se espera uma abordagem integrada e
multidisciplinar. Os projetos de desenvolvimento criativo exigem menor inspiracao, mas um output
de maior qualidade no menor periodo possivel. As tasks sdo os projetos de rotina com foco na
execucao, por exemplo refinamentos, desdobramentos e arte-final. Este modelo de trabalho permite
uma maior autonomia, motiva¢ao e alinhamento, fruto de uma sinergia— a soma do trabalho em
equipa € superior a soma das partes individuais. Assim, enquanto a equipa partilha um propdsito e
define a area de responsabilidade de cada um, também se motiva para superar o desafio (Label,

apresentacdo da empresa, s.d).

Quanto a organizagdo dos projetos, cada um tem o chamado Project Owner, que € encarregue de
supervisionar o projeto e validar todas as fases até a entrega. A primeira fase do projeto comecga na
passagem de briefing do cliente: ¢ realizada uma reunido onde esta presente a equipa comercial, o
diretor criativo e o estratega. Aqui sdo identificadas as necessidades e intengdes do cliente, os
desafios do projeto e possiveis visdes para o projeto. De seguida ¢ feita uma analise pelo estratega,
uma sistematizacao do problema, de solucdes e intengdes criativas assim como um possivel insight
para o conceito criativo. Apos o alinhamento entre a equipa comercial e o estratega, o briefing ¢
passado a equipa criativa. Caso surjam duvidas ¢ feito o debriefing internamente ou diretamente
com o cliente. J& com o briefing no lado da equipa criativa, ¢ feita uma pesquisa de referéncias
para explorar possiveis caminhos. O brainstorming tem aqui um papel fundamental. Depois de
formuladas, as ideias seguem para validacdo e execugdo. Feitos os ajustes e desenvolvido o

documento de suporte, a proposta ¢ finalmente apresentada ao cliente. E essencialmente na forma

% Estes dados foram adquiridos através do LinkedIn de cada elemento e confirmados pelos proprios durante o

estagio.
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de divisao e de organizagdo dos projetos, que se encontra a singularidade desta agéncia, criando
estruturas nao departamentais para a gestdo dos projetos.

A agéncia utiliza um software para gerir o planeamento, assim o processo ¢ gerido mais facilmente

e o fluxo de trabalho ¢ fluido e organizado, tendo resultados mais positivos.

PARTNERS
Managing
Director
|
: : :
Departamento Operations o .
comercial Manager Birecao Criativa
. .
Estratégia Project
Leaders
Arte Final Equipa Criativa

Figura 1. Organizagdo da agéncia de publicidade Label. Fonte: Francisca Sa
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Capitulo I'V- O estagio

O estagio curricular teve como finalidade principal descodificar uma agéncia de publicidade,
passando pelos varios departamentos, poder analisar em contexto real de que forma a agéncia aplica

e perceciona a comunicagdo 360° e qual a importancia atribuida a criatividade.

Durante os seis meses, foram desempenhadas fun¢des no departamento criativo, no departamento
estratégico e no departamento comercial. O orientador de estagio atribuido, Frederico Capelo,
desempenhou um papel fundamental no acompanhamento de todo o percurso, procurando sempre
integrar a estagidria em variados projetos de interesse. Verificou-se que cada departamento, para
além de ter trabalho distinto, ainda que complementar, tem também a sua propria organizagao e

dindmica.

Para que haja um constante alinhamento entre colaboradores, todas as semanas ha uma reunido
entre o Diretor Criativo e a equipa criativa onde sdo mencionados os projetos da semana, possiveis
constrangimentos e duvidas. As reunides sdo fluidas e preocupadas com o melhor para a equipa,
para que esta consiga prosseguir a semana sem obstaculos. Por outro lado, pode-se considerar que
este “constante alinhamento” ¢ também uma forma de sintonizar estrategicamente a criatividade,

sendo o foco da reunido a colaboracdo e comunicagdo entre os membros da equipa.

J& no departamento comercial, existe uma maior preocupacido em ter reunides que facilitem o
planeamento dos projetos e a relagdo com o cliente. Todas as 2° feiras ¢ enviado um status com os
projetos em curso e as 4° feiras ¢ enviado um email de pedido de planeamento com indica¢do dos
projetos a entregar ainda na semana que esta a decorrer e identificagdo dos projetos que estdo em
pipeline (ou seja que ainda vdo comegar). As 6° feiras as 10h acontece uma reunido de status com
o cliente. Internamente, a semelhanga com o departamento criativo, também o departamento
comercial tem uma reunido de alinhamento por semana, onde sdo abordados os projetos da semana,

orcamentos e faturagdo.

Dentro do departamento criativo, foram desempenhadas véarias fungdes: gestdo de redes sociais e

de comunidades, copywriter e estratega.

Enquanto gestora de redes sociais, executaram-se post-plans para clientes, em que se produzia
contetidos para o més, tendo em conta as diretrizes do cliente. O teor dos contetidos variava
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consoante a rede social estipulada e o tipo de cliente em questdo. Foram realizados entdo post-
plans para varias marcas desde a area de seguradoras até a drea de café. Para cada uma destas
marcas, todos os meses, era necessario desenvolver ideias criativas (podendo ir de 10 a 12 ideias
por més) que seguissem o tom da marca e que estivessem de acordo com as necessidades do cliente.
Para conseguir desempenhar esta tarefa, foi fundamental em primeiro lugar, estudar a marca a
fundo, os seus valores, o seu tom, campanhas passadas e o tipo de presenca nas redes sociais.
Quanto as marcas de seguradoras trabalhadas (A e B), apesar de serem ambas da mesma area, tém
um tom de marca bastante diferente. O mesmo acontece com as marcas de café (C e D), que apesar

de serem do mesmo universo, t€m posicionamentos, publicos e estratégias diferentes.

Para além de estruturar o més com conteudos, parte da fung@o atribuida incluia também pensar
criativamente em novas rubricas que pudessem desdobrar-se em varios conteidos durante o ano.
Para ser criada uma rubrica, ¢ preciso que a ideia seja abrangente e forte o suficiente para viver em
redes sociais durante muito tempo. As redes sociais trabalhadas foram o Instagram, o Facebook, o
LinkedIn e o TikTok. Estas quatro plataformas foram geridas de maneira diferente pois cada uma
¢ dirigida a um publico diferente. E de notar que um contetido pensado para o Instagram, pode nio
ser adequado para LinkedIn e vice-versa. Cada rede social tem um conjunto de caracteristicas

especificas que terdo de ser seguidas, ndo so a nivel da sua gestdo, mas a nivel de copy e design.

Enquanto copywritter, em conjunto com um designer, foi desafiada a criar mensagens adequadas
ao conteudo ou agdo. Por exemplo, criou-se uma mensagem para um banner de uma instituicao
financeira (F), que convivesse por um lado, com o fundo estético desenhado e com a mensagem
que a marca quer passar para o publico. Também foram adaptados e criados vérios textos para
acompanhar as publicagdes nas redes sociais, e criadas frases que acompanhassem os cartazes do

evento de uma organizacao sem fins lucrativos (E).

Enquanto parte da equipa criativa como um todo, a estagiaria esteve presente na idealizagdo de
projetos e acdes de marca, desde campanhas OOH (Out Of Home) para a marca de seguros (A),
acdes de rua para uma marca de café (D), e a¢des de ativacdo de marca para uma marca na area de
seguros (H). Também esteve incluida na criacdo do evento de gala da organiza¢do sem fins

lucrativos (E).

No departamento estratégico, aprendeu a realizar estudos de mercado e concorréncia. Realizou
estratégias para uma marca de turismo (H), fez uma andlise de marca para uma empresa de
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transformagao digital na area de sistemas de informacao (I) e para uma empresa localizada na area
da administrag@o publica, na atividade da satide. Também analisou a concorréncia de uma marca
de revestimentos ceramicos, no ambito da sustentabilidade, tendo de seguida, a partir dos resultados
da pesquisa, criado insights que pudessem vir a ser uteis para a equipa criativa. Para melhor
entender a dinamica de estratega/cliente, esteve presente numa reunido onde foram apresentados
os resultados de um focus group, onde avaliaram a evolucdo de uma marca de seguros (A) e a sua

proposta de valor.

No departamento comercial, foi encarregue de criar briefings para a equipa criativa, orcamentos de
campanhas e pesquisas de mercado e benchmarks— desde pesquisas sobre eventos na area de
marketing e comunicagdo, a pesquisas de cases sobre prémios Red Dot e benchmark sobre sabores
de capsulas para uma marca de comercializacdo de café (D). Enquanto account, esteve também
presente numa produ¢do para uma campanha da mesma marca (D), onde percebeu a dindmica de
uma pré-campanha e também conheceu o cliente, percebendo assim as suas preocupagdes. Para
além da produ¢do, também teve contacto direto com o cliente em reunides de apresentacdes de
propostas: geralmente, o diretor criativo apresenta a ideia ao cliente e o account aborda questdes
mais técnicas e diretamente direcionadas com as preocupagdes do cliente. Desta experiéncia
depreendeu-se que ¢ fulcral que a pessoa que apresenta a ideia passe entusiasmo e faga uma boa
apresentacdao porque quanto melhor for a ideia, maior probabilidade do cliente poder exceder o

budget por ela.

Por observagdao em ambos os departamentos (departamento criativo e departamento estratégico),
foi possivel concluir que, enquanto a parte criativa passa por redes sociais, copywriting e design, a
parte estratégica ¢ fulcral para definir o tom da marca que por sua vez sera trabalhado pela equipa
criativa. Estando no departamento criativo, constatou-se que ser ou nao criativo ndo ¢ algo
totalmente intrinseco, ¢ algo que se vai treinando e aprendendo. Compreendeu também que os
diferentes processos criativos, nomeadamente brainstormings, sdo fulcrais no decorrer dos
projetos. Na sua experiéncia pessoal, constatou que a intensidade do brainstorming geralmente

acaba por ditar o entusiasmo do projeto.

Do seu desempenho na fun¢do de account, entendeu-se que, trabalhar diretamente com o cliente
exige um nivel de negociacdo e paciéncia, onde muitas propostas poderdo ser canceladas e

transformadas, e por isso o pensamento estratégico ¢ essencial. Por outro lado, entendeu-se que ¢
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uma fungdo de grande potencial criativo, sendo que quanto mais criativo for um account a passar

a mensagem do cliente, mais criativo sera o output criado pela equipa criativa.

Cronograma de projetos

Marcas Qutubro | Novembro | Dezembro | Janeiro | Fevereiro | Marco
Marca A (Seguros)

Marca B (Seguros)

Marca C (Comercializacao
de Café)

Marca D (Comercializagado
de Café)

MarcaE ({ zacao
Sem Fins Lu ivos)

Marca F (Instituicao
Financeira)

Label
Marca G (Seguros)

Marca H (Turismo)

Marca | (Sistemas de

L (Imprensa
)

Figura 2 Cronograma para o tempo trabalhado em cada marca na agéncia Label. Fonte: Francisca Sa

4.1 A importancia dos processos de geracao de ideias na Label

Durante o estagio na agéncia Label, foi possivel experienciar varios processos de criagdo de ideias.
Para além do processo mais comum de geracdo de ideias a partir do brainstorming, ¢ de extrema
importancia destacar dois processos que integravam ndo s6 o brainstorming como outras

atividades.
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“Tive de estar na Label as 9h da manha para um brainstorming para uma marca de seguros (G). E

dificil ser criativo quando nos obrigam a ser criativos.” (retirado do Diario de Estagio)

O primeiro processo de geragao de ideias foi baseado na divisdo do departamento criativo em dois
grandes grupos. Divididos os grupos, estes teriam até ao fim do dia de trabalho para fechar “a
ideia”. A divisdo do departamento levou a um instinto natural de competi¢cdo entre grupos, o que
por sua vez tornou o processo de geracdo de ideias mais dinamico e, talvez, mais exigente. O dia
foi inteiramente dedicado a troca de ideias. Este formato competitivo permitiu que cada grupo se
esforcasse ao maximo para trazer ideias inovadoras e impactantes, sabendo que a outra equipa
estava a trabalhar com o mesmo objetivo. A pressdo saudavel de competicdo incentivou a

originalidade e a busca por solugdes diferenciadas.

No dia seguinte, em reunido com toda a agéncia presente, os dois grupos apresentaram as ideias
finais, consideradas promissoras, aos membros de chefia. Depois de feitas ambas as apresentacdes,
as chefias reuniram-se para selecionar as ideias com maior potencial. Esta etapa de apresentagao
permitiu uma avaliagdo critica das ideias geradas, e proporcionou um espago para feedback

construtivo.

O grupo onde estive presente comegou por reler o briefing em conjunto, apontando aspetos
importantes. Depois de lido o briefing, foram dados 30 minutos a cada um para uma pequena
pesquisa individual. Esta pesquisa foi crucial para que cada membro pudesse trazer novas
perspetivas e informagdes relevantes que poderiam enriquecer o brainstorming coletivo. Depois da
pesquisa, comegou a troca de ideias, isto ¢, geracdo de ideias pelo classico brainstorming, onde
cada pessoa dizia uma ideia, sequencialmente. As ideias foram todas mapeadas. No final do dia,
selecionamos e afindmos as ideias que melhor respondiam ao briefing. Esta decisao foi tomada por
consenso dentro do grupo. De referir que, desde o inicio do processo até a fase final, as ideias foram
evoluindo e integrando inputs varios, o que levou a que, todas as ideias selecionadas tivessem o
contributo de todos os membros presentes. A evolucdo das ideias foi facilitada por discussdes
continuas e a reavaliagdo constante das mesmas, assegurando que fossem aprimoradas antes da

apresentacao final.
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Como referido anteriormente, o dia seguinte foi dedicado a apresentacdo das ideias. Foram
apresentadas até trés ideias por grupo. A apresentagdo foi detalhada, contendo uma explicagdo clara
de como cada ideia respondia ao briefing, e como poderia ser implementada de maneira eficaz. A
participagdo ativa dos membros do grupo durante a apresentag¢@o ajudou a destacar os pontos fortes

de cada ideia e a mostrar a colaboracdo e o esfor¢o conjunto.

O segundo método de geracao de ideias englobou toda a agéncia numa sala, desde o departamento
criativo, comercial, financeiro, CEO’s, etc., e desenrolou-se como um brainstorming cléssico,
sendo que, fazendo uma roda, cada pessoa presente daria uma ideia. Essa ideia era apontada na

parede. Foram feitas duas rondas.

Este brainstorming permitiu que fossem afixadas o maximo de ideias possiveis, dando énfase a
uma grande variedade de possibilidades. Nao era importante, nesta fase, que a ideia fosse realmente
realizével, pelo que o foco era apenas dizer o que nos vinha a cabega. O que, de facto, foi
interessante neste método, ¢ que a geragdo de ideias ndo se esgotou no departamento criativo,
incluindo entdo outros departamentos da agéncia no processo criativo. Isso incentivou a
participagdo de todos, independentemente da sua fungdo, e mostrou que boas ideias podem vir de

qualquer area da agéncia de publicidade.

Apos esta fase de geragdo de ideias, o projeto seguiu para uma fase de filtragem de ideias. Esta fase
foi feita por um grupo de trés pessoas do departamento criativo, onde estive incluida. As ideias
foram filtradas de maneira a responderem diretamente ao briefing, mas também por serem
inusitadas, ndo deixando de condizer com a marca. Para nds, era importante que as ideias fossem
poderosas o suficiente para poderem viver em varios formatos definidos para o projeto final, neste
caso em redes sociais, em colunas de uma revista semanal, em agdes de rua, etc. Durante esta fase,
cada ideia foi analisada minuciosamente para garantir que ndo so atendesse aos requisitos do
briefing, mas também que fosse vidvel e pudesse ser adaptada para diferentes plataformas e

contextos.

Depois de filtradas as ideias, comegou-se entdo a estruturar o projeto final, isto ¢ transformar as
ideias em design de comunicag¢do, ou seja, copy, design grafico, pecas de comunicagdo, € com elas
construidas, uma apresentacao para o cliente. Este processo de transformagao exigiu uma estreita

colaborag@o entre o departamento criativo, garantindo que cada ideia fosse comunicativamente
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eficaz. A preparacdo da apresentacdo para o cliente incluiu a criacdo de mock-ups, storyboards e

planos detalhados.

“Quanto aos diferentes processos criativos percebi que ¢ uma parte bastante importante no decorrer
dos projetos. Para mim, ¢ também a intensidade de brainstorming que acaba por ditar o entusiasmo

num projeto.” (retirado do Didrio de Estagio)

O que ¢ possivel concluir € que, o processo de geracdo de ideias influencia significativamente o

resultado final do projeto.

O primeiro processo, com a divisdo em grupos e a competicao saudavel, incentiva a um ambiente
dindmico, onde as ideias sdo trocadas de forma mais intensa e focada. A competi¢ao pode estimular
a dedicagdo e a criatividade, resultando em ideias mais afinadas. Este processo pode ser
especialmente 1til quando ha tempo suficiente para aprofundar ideias, havendo um envolvimento
mais profundo de cada membro do grupo. O ambiente de competicao saudavel também ajuda a
aumentar o nivel de compromisso e qualidade das ideias apresentadas, uma vez que cada grupo se

esforca para se destacar.

Por sua vez, o segundo método, i.e. o brainstorming classico, que incluiu toda a agéncia, permite
uma maior diversidade de perspetivas. Envolver pessoas de diferentes departamentos promove a
diversidade e riqueza de ideias, que pode ndo surgir num grupo apenas com o departamento
criativo. A informalidade e a liberdade para expressar qualquer ideia, sem julgamentos, podem
levar a insights inesperados e inovadores. Este método ¢ particularmente vantajoso na fase inicial
de um projeto, em que a criagdo de muitas ideias € crucial. A inclusdo de todos os departamentos
no processo ndo s6 amplia o leque de ideias, mas promove um sentimento de pertenca entre os

colaboradores da agéncia.

Entdo, o processo de geracdo de ideias desempenha um papel muito importante na Label. A sua
forca reside na capacidade de adaptar o processo as necessidades especificas no projeto. A
flexibilidade em usar diferentes abordagens de brainstorming ou de outros processos de geracao
de ideias, enriquece o processo criativo, garante uma diversidade de ideias e mantém o entusiasmo

da equipa. A integrac¢do de varias metodologias maximiza o potencial criativo assegurando que as
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ideias desenvolvidas sejam inovadoras, relevantes, e bem estruturadas. Esta abordagem

multifacetada permite que a agéncia responda de forma eficaz aos desafios dos clientes, oferecendo
solugdes criativas e impactantes.

CRONOLOGIA

PRESENCA NOS DIVEROS
DEPARTAMENTOS

OUTUBRO T
DEPARTAMENTO
CRIATIVO

“Pelas 11h vou ter o meu
primeiro briefing para uma
marca de seguros, as
expectativas sao altas. O resto
da tarde foi para arranjar
ideias...Alguém sabe ser
criativo?”

NOVEMBRO

“Pela primeira vez sou a
Project Owner de uma
DEZEMBRO campanha para uma marca de
revestimentos ceramicos.”
“Black Friday nas Amoreiras...
“Responsavel por criar uma === Relembrem-me de néo descer
agao para uma marca de café 0s 17 pisos para Ir beber um
para o Dia dos Namorados. Sem café.
pressao, eu até sou uma
apaixonada nata...”

JANEIRO

“Utilizdmos um novo método de
brainstorm: toda a empresa
esta presente e cada pessoa da
FEVEREIRO

1ideia. As ideias séo escritas
num papel fixado na parede. A
DEPARTAMENTO
COMERCIAL

ideia é explorar o maximo de
e ideias possiveis. Gostei.”
“Foi a primeira vez que estive
presente numa apresentagao

de proposta. Disto retiro: a MARGO
nivel de apresentacao é
importante que se passe
entusiasmo e se apresente =g _ _
bem; quanto melhor a ideia “Reunido de alinhamento: sdo
mais vontade tem o cliente de abordados os projetos da
exceder o budget.” semana, orcamentos, faturacdo
da semana. Overwhelming.”
ABRIL

“Aprendi que, para trabalhar
com o cliente, é preciso ter
jogo de cintura e aceitar
muitos ndos. Paciéncia é
necesséria e pensamento
estratégico também, é um
cargo de grande potencial,
sendo que quanto mais criativo
for o account a passar a
mensagem, mais criativo é o
output criado pelo
departamento criativo.
Last day, happy.”

Francisca Sa

Figura 3 Cronologia de acordo com a presenca no departamento criativo e no departamento comercial. Fonte:
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Capitulo V- Problematizagdo e enquadramento
metodologico

Para guiar esta investigacdo, a pergunta de partida formulada foi “De que forma a comunicagdo
360° e a criatividade sdo percecionadas e aplicadas numa agéncia de publicidade?”. A pergunta
norteou a revisdo de literatura e a elaboracdo das entrevistas, permitindo uma compreensao
abrangente e detalhada de como esses conceitos sdo integrados e valorizados na pratica diaria de

uma agéncia de publicidade.

A limitacdo de estudos que explicitem que a aplicacdo da comunicacdo 360° numa agéncia de
publicidade ¢ determinada por véarios fatores, assim como, o facto de a criatividade ser encarada
como essencial na producdo de qualquer projeto de uma agéncia de publicidade, levaram a que a
investigacdo fosse conduzida de forma exploratéria. Embora existam poucos autores que
interligam especificamente estes temas, ha autores que exploram a comunicacdo 360°: Endaltseva
(2015), Trevisan (2003), Baalen e Mulder (2005), Nieman (2005), Duncan (2005), Christensen
(2007), Tannenbaum (1991), Schultz (1991), entre muitos outros mencionados na Revisdo da
Literatura. Quanto a contribui¢do da criatividade para uma agéncia de publicidade, os seguintes
autores exploram o papel da criatividade e os seus processos: Malefyt e Morais (2010), Panigyrakis
e Theodoridis (2010), Osborn (1957), Still e Inverno (2016), Amabile (2016), Longo (1989). Os

restantes autores estdo presentes na Revisdo de Literatura.

A pesquisa bibliografica foi utilizada num primeiro momento para aprofundar os conceitos de
estudo, a comunicagio 360° e a criatividade. E de notar que a pesquisa bibliogréafica é algo continuo
e em constante evolucdo, desde que se iniciou o Relatdrio de Estagio até ao seu fim. A informacao
foi retirada de varias fontes desde livros, artigos cientificos, noticias, dissertacdes e paginas web.
Como resultado da pesquisa bibliografica, a revisdo de literatura desempenhou um papel crucial ao
balizar as entrevistas e definir os aspetos que seriam observados durante o estdgio. Ao aprofundar
os conceitos de comunicagdo 360° e de criatividade, a revisdo de literatura ofereceu uma base
teorica solida, permitindo formular perguntas relevantes para as entrevistas, e, também, identificar
possiveis lacunas no conhecimento ja existente e datado. Enquanto autores como Endaltseva
(2015), Trevisan (2003), Baalen e Mulder (2005), entre outros, forneceram insights importantes

sobre a integra¢do da comunicagdo 360° nas empresas, Malefyt e Morais (2010) e Panigyrakis e
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Theodoridis (2010) contribuiram para a compreensao dos processos criativos nas agéncias de
publicidade. Estes conhecimentos orientaram a elaboragdo das entrevistas, assegurando que as

perguntas fossem bem fundamentadas e focadas em aspetos essenciais para a investigacao.

O método de investigacdo adotado foi o qualitativo, utilizando como procedimento técnico a
implementagdo de entrevistas. No caso, foi proposto executar entrevistas individuais. Por
definicdo, “A entrevista constitui um instrumento para obter dados mediante um tipo de conversa
com uma intencionalidade cientifica proposta, conduzida e incentivada em diversos graus pelo

entrevistador” (Haro et al. ,2016, p. 92).

A entrevista qualitativa tem como proposito descobrir varias perspetivas sobre os factos estudados
(Gaskell, 2002) e compreender ““(...) crengas, atitudes, valores e motivagdes, em relacdo aos
comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos” (Gaskell, 2002, p. 65). A finalidade
das entrevistas ndo ¢ a comparacao ou representatividade probabilistica, mas sim a conversacao

com uma intencionalidade cientifica (Haro et al., 2016).

As perguntas para as entrevistas foram desenvolvidas em fevereiro de 2024. Optou-se por uma
entrevista estruturada, em que todas as perguntas sdo iguais para os entrevistados, tendo entdo a
mesma formulagdo e ordem (Haro ef al., 2016). Os dados oriundos da entrevista sdo obtidos dando
ao entrevistado a possibilidade de responder livremente (Haro et al, 2016). Assim, ao realizar
entrevistas na Label, exploraram-se diferentes opinides dos colaboradores sobre o papel da

comunicac¢do 360° e da criatividade na agéncia de publicidade.

E de notar que, por se tratar de um estudo de caso, onde se pretende validar os pressupostos teéricos
na agéncia de publicidade Label, optou-se por um guido de entrevistas com poucas perguntas e
pela realizacdo de apenas sete entrevistas. Este ¢ um estudo qualitativo, no qual foram identificadas
as principais pessoas a serem entrevistadas dentro da agéncia, de acordo com os seus cargos e
integrando todos os departamentos. Dessa forma, a selecdo dos entrevistados foi realizada com
base numa amostra de conveniéncia. O guido de entrevistas foi deliberadamente mais amplo para
proporcionar aos entrevistados a possibilidade de darem a sua opinido, refletirem sobre a atuagdo
dos objetos de estudo e até fazerem a ligacdo entre os mesmos. As perguntas serviram entdo de
mote para o tema, ndo se restringindo a respostas fechadas, permitindo assim uma explora¢do mais

rica e aprofundada dos topicos discutidos.
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As entrevistas forneceram entdo dados qualitativos que complementam a revisao de literatura. Foi
possivel encontrar diferentes perspetivas e experiéncias dos colaboradores da agéncia de
publicidade, permitindo uma andlise contextualizada dos conceitos teodricos estudados. As
entrevistas ajudaram a validar, ou desafiar, as conclusdes teoricas, oferecendo uma visdo mais

ratica da comunicacdo 360° e da criatividade na rotina de uma agéncia de publicidade.
p ¢ g p

O estagio, caracterizado por atividades de observacao e participacdo, foi também fundamental para
a aplicagdo pratica dos conhecimentos adquiridos na revisdo da literatura e nas entrevistas. Através
da imersdo no ambiente da agéncia, foi possivel observar diretamente como os dois conceitos de
estudo sdo valorizados e aplicados no dia a dia. A participagdo ativa nas atividades da agéncia
permitiu uma compreensdo mais profunda dos processos internos, das dinamicas de equipa e das
estratégias adotadas. Esta experiéncia pratica enriqueceu a investigagdo ao proporcionar um
contexto real dos conceitos tedricos, facilitando a identificagdo de praticas e desafios enfrentados
pela agéncia. Além disso, a interacdo com os colaboradores durante o estagio ofereceu uma

oportunidade para esclarecimentos, tornando a analise mais robusta.

A combinacdo da revisdo de literatura, das entrevistas, e do estdgio permitiu uma investigacao
completa e integrada, que oferece uma visdo detalhada e pratica sobre a aplicagdo da comunicagao

360° e da criatividade numa agéncia de publicidade.

5.1 As entrevistas

Ap0s a pesquisa bibliografica realizada e tendo por base os conceitos apreendidos dos diferentes
autores no que diz respeito a temdtica, comunicagdo 360° e criatividade, foram desenvolvidas as
perguntas da entrevista. A investigadora procurou sempre escrevé-las de forma simples e coesa,

para que os entrevistados conseguissem responder sem dificuldades.

Para responder a problematica “Estudo e analise da perce¢do e aplicacdo da comunicagdo 360° e
da criatividade numa agéncia de publicidade”, as perguntas de entrevista foram construidas de
forma a abranger a aplicacdo pratica e a teoria da comunica¢ao 360°, o papel especifico da
criatividade e os fatores gerais de sucesso em projetos de publicidade. Assim, ¢ oferecida uma

visdo completa das praticas da comunicagdo 360° e da criatividade numa agéncia de publicidade.
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De seguida analisa-se cada pergunta individualmente, explicando a logica em que se baseou a sua

formulacao.

As perguntas 1: “Tendo por base a ideia de que a Comunicacdo 360° ¢ uma estratégia que procura
comunicar com o publico através de todos os canais de comunicagdo, sejam estes redes sociais,
eventos, websites, etc., achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser
considerado Comunicagdo 360°?” e 1.1: “Acreditas, tal como referem diferentes autores, que esta
integracdo ¢ a chave para o sucesso de uma marca? Porqué?”, tém como objetivo explorar a base
teorica e aplicacdo pratica da comunicagdao 360°. Ambas as perguntas servem para estabelecer um
entendimento claro se a agéncia Label adota esta abordagem e se os colaboradores consideram vital

para o sucesso das campanhas publicitarias.

A pergunta 2: “Qual o papel da criatividade na comunicagdo? Em que momento ¢ aplicada?”
debruga-se no papel da criatividade na comunicagdo. Sendo a criatividade um elemento crucial em
publicidade, ¢ importante entender em que etapas do processo ¢ aplicada e qual a sua importancia
dentro dessas etapas. Saber quando e como ¢ implementada, ajuda a compreender o seu impacto

nos projetos publicitarios.

A pergunta 3: “Podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a
comunicagdo 360°? Se sim, porqué? Podes descrever como, dando um exemplo?”, tem como
objetivo explorar a relagdo entre a criatividade e a eficdcia da comunicacdo 360°. A pergunta
investiga se a criatividade integra e conecta diferentes canais e estratégias dentro da comunicagao

360°, podendo servir como um elemento unificador.

A pergunta 4: “Qual o fator que consideras mais relevante para o sucesso dos projetos de
comunica¢do de uma marca?”’ permite identificar quais os fatores criticos de sucesso percebidos
pela agéncia nos projetos publicitarios. Diferentes aspetos podem contribuir para o sucesso de uma
marca, como a criatividade, a escolha de canais de comunicacdo, a estratégia, etc., € por isso a

pergunta procura identificar quais destes fatores sdo prioritarios para a agéncia Label.

Para garantir a coeréncia neste estudo exploratorio, e o alinhamento entre os objetivos da
investigagdo, a revisdo bibliografica e o procedimento técnico (as entrevistas), desenvolveu-se uma

tabela que sistematiza e clarifica a relagdo existente entre estas trés dimensdes:
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OBJETIVO PERGUNTA DO GUIAO REVISAO DE LITERATURA

AVALIAR QUAL A REAL APLICACAO DO CONCEITO DE COMUNICAGAO 360°
NUMA AGENCIA DE PUBLICIDADE

IDENTIFICAR A CONTRIBUIGAO DA CRIATIVIDADE NOS PROJETOS
REALIZADOS PELA AGENCIA DE PUBLICIDADE

OBJETIVO ESPECIFICO: PERCEBER COMO E QUE A CRIATIVIDADE E
GERADA NOS PROJETOS DE UMA AGENCIA DE PUBLICIDADE

ANALISAR O PAPEL DA CRIATIVIDADE NOS VARIOS DEPARTAMENTOS DE
UMA AGENCIA DE PUBLICIDADE

OBIETIVO ESPECIFICO: IDENTIFICAR COMO SE MANIFESTA A
CRIATIVIDADE DENTRO DE CADA DEPARTAMENTO DE UMA AGENCIA DE
PUBLICIDADE

ACREDITAS, TAL COMO REFEREM DIFERENTES AUTORES,
QUE ESTA INTEGRACAO E A CHAVE PARA O SUCESSO DE
UMA MARCA? PORQUE?

QUAL O FATOR QUE CONSIDERAS MAIS RELEVANTE PARA
0 SUCESSO DOS PROJETOS DE COMUNICACAO DE UMA
MARCA? (POR EXEMPLO, CRIATIVIDADE, SELEGAO DE
CANAIS, ETC)

TENDO POR BASE A IDEIA DE QUE A COMUNICACAO 380°
£ UMA ESTRATEGIA QUE PROCURA COMUNICAR COM O
PUBLICO ATRAVES DE TODOS OS CANAIS DE
COMUNICACAO, SEJAM ESTES REDES SOCIAIS, EVENTOS,
WEBSITES, ETC., ACHAS QUE O PROCESSO QUE A LABEL
UTILIZA NA RESPOSTA A PROJETOS PODE SER
CONSIDERADO COMUNICACAO 360°?

QUAL O PAPEL DA CRIATIVIDADE NA COMUNICACAO?

PODEMOS CONSIDERAR A CRIATIVIDADE COMO UM DOS
FIOS CONDUTORES PARA A COMUNICACAO 360°7 SE SIM,
PORQUE? PODES DESCREVER COMO, DANDO UM
EXEMPLO?

QUAL O FATOR QUE CONSIDERAS MAIS RELEVANTE
PARA O SUCESSO DOS PROJETOS DE COMUNICACAQ DE
UMA MARCA?

EM QUE MOMENTO E APLICADA? (SO NA IDEACAO, EM
TODAS AS TAREFAS E FASES DO DESENVOLVIMENTO DA
PROPOSTA?)

ENDALTSEVA (2015)
TREVISAN (2003)
EVSTSAFEYV (2013, CITADO POR ENDALTSEVA, 2015)
BAALEN & MULDER (2016)
NIEMAN (2005)
TANNENBAUM (1991). DUNCAN (1992) E SCHULTZ (1991) (CITADO POR

NIEMAN, 2005)
CAIROLLI (1992)

DUNCANET AL (2005, CITADO POR CHRISTENSEN ET AL., 2007)
BALMER ET AL. {2001 CITADO POR CHRISTENSEN ET AL., 2007)
SHIMP (2003 CITADO POR CHRISTENSEN ET AL., 2007)
SCHULTZ ET AL. {1994 CITADO POR CHRISTENSEN, 2007)
PUBLIO & MACHADO (2007)

VAN RIEL ET AL (1995 CITADO POR CHRISTENSEN ET AL., 2007)
CHRISTENSEN ET AL. (2007)

MIHAELA (2015, CITADO POR RIMKIENE, 2013)
PALMERSON (2004)

CSIKSZENTMIHALYI (1988, CITADO POR ROCA ET AL)
GOMES (2016)
STEIN (CITADO POR GOMES, 2016)
BODEN {2009, CITADO POR STILL & INVERNO, 2016)
ROCHA (2016)
MALEFYT & MORAIS (2010)
BAACK ET AL (2015)
DOMINGOS (2012)
PINHEIRO ET AL. (2018)

VANDEN BERGH E STUHLFAUT (2006, CITADO POR ROCA ET AL 2017)
PANIGYRAKIS & THEODORIDIS (2010)
WALLAS (1926)

SANTANNA (1998)

VIEIRA (S.D)

OLIVEIRA (2010)

BAACK ET AL. (2015)

ALENCAR E BRUNO-FARIA (1997)

OSBORN (1987)

BENAVIDES ET AL. (2019)

PINHEIRO ET AL. (2018)

RHODES (1961, CITADO POR ROCA ET AL.)
RHODES (1961, CITADO POR STILL & INVERNO, 2016)
BAACKET AL. (2015)

DOMINGOS (2012)

VANDEN BERGH & STUHLFAUT (2006, CITADO POR ROCA ET AL., 2017)
MALEFYT & MORAIS (2010}

VIEIRA (S.D)

LONGO (1989)

OLIVEIRA (2010}

AMABILE (2006, CITADO POR ROCHA, 2016)
MALEFYT & ROBERT (2010)

BORGES (2013}

PINHEIRO (2018)

TRINDADE (2023)

HUGHES (2024)

Figura 4 Tabela referente aos objetivos do relatorio de estagio, perguntas realizadas para entrevistas e autores da
revisdo de literatura que sustentam ambos. Fonte: Francisca Sa

A escolha do nimero das questdes foi ponderada e deliberada, tendo em atencdo que as entrevistas
ndo despendessem muito tempo a cada um dos entrevistados, fossem explicitas e suficientemente
abertas para incentivar respostas detalhadas de opinido que traduzissem alguma reflexdo sobre o
tema. Importa ainda referir que foram desenvolvidos um Documento de Caracterizagdo
Socioprofissional, assim como um Consentimento Informado para cada um dos inquiridos. O
documento de Caracterizacdo Socioprofissional contém dados como a idade, sexo, profissao
associada e anos de experiéncia profissional, cargo ocupado na empresa e experiéncia nesse mesmo
cargo. Também sdo requeridos o tipo de empresa e a sua dimensdo. Esta caracterizacdo, abaixo
detalhada, permite perceber melhor as respostas obtidas, e contextualiza-las em funcdo das
variaveis socioprofissionais dos entrevistados, oferecendo uma andlise mais segmentada das
opinides.
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Quanto ao Consentimento Informado, documento onde os entrevistados aceitam participar
formalmente na entrevista, este foi elaborado para assegurar o anonimato, confidencialidade e
participacdo voluntaria. No documento, ¢ clarificado o tema da entrevista e o tempo previsto,

pedindo permissdo para gravar a sessao.

Foram selecionados representantes de cada um dos departamentos da agéncia de publicidade, a fim
de se poder avaliar o papel e importancia dos objetos de estudo, nomeadamente da comunicacao
360° e da criatividade, assim como obter um espectro alargado de opinides sobre a comunicagao

360°.

Apo6s o agendamento das entrevistas consoante a disponibilidade dos inquiridos, iniciou-se, entdo,
o processo. As entrevistas decorreram do dia 4 de Abril a 16 de Abril. Depois de feitas as

entrevistas, procedeu-se a sua transcri¢ao e andlise.

5.1.1 Amostra

E importante reiterar que a escolha dos entrevistados foi feita com base numa amostra de
conveniéncia, o que sublinha a relevancia metodologica deste estudo de caso. Foram entrevistados
7 individuos, 5 do sexo masculino e 4 do sexo feminino. A idade dos entrevistados varia entre os
25 anos e 52 anos, com uma distribuicdo que inclui tanto profissionais com mais experiéncia de

trabalho como aqueles com menos experiéncia de trabalho.

Em termos de experiéncia profissional, o entrevistado 1 ¢ o que tem menos anos de experiéncia
profissional, com 4 anos de trabalho. Em contrapartida, os restantes dos entrevistados possuem
mais de 20 anos de experiéncia na industria, indicando uma amostra maioritariamente composta

por profissionais experientes.

Os individuos escolhidos possuem uma variedade de posi¢cdes profissionais, representando
diferentes areas dentro de uma agéncia de publicidade. Essas posi¢des incluem: Social Media
Manager, Diretora de Planeamento Estratégico, Account Manager, Designer, Copywriter € Brand
Voice, Diretor Criativo e CEO. Esta diversidade de cargos proporciona uma visdo ampla de

diferentes fung¢des e responsabilidades dentro da agéncia de publicidade Label.
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. ANOS DE ANOS NA
ENTREVISTADOS L TRABALHO m FUNGAO ATUAL

SOCIAL MEDIA SOCIAL MEDIA

E1 25 MASCULINO N AGEr 4 GEE, 3
DIRETORA DE
E2 51 FEMININO PLANEAMENTO 26 DIRETORA 21
ESTRATEGICO
ACCOUNT
E3 30 FEMININO TSR 9 ACCOUNT DIRECTOR 9
E4 44 MASCULINO CRIATIVO 20 DIRETOR CRIATIVO 5
ES 33 FEMININO DESIGNER 19 DESIGNER 9
BRAND VOICE & BRAND VOICE &
E6 52 LRI COPYWRITER 2! COPYWRITER e
E7 45 MASCULINO GESTOR 25 CEO 22

Figura 5 Tabela resumo da Caracterizagdo Socioprofissional dos entrevistados. Fonte: Francisca Sa

Analisando detalhadamente a amostra:

O entrevistado 1, com 25 anos, ¢ o mais jovem e atua como Social Media Manager, com 4 anos de

experiéncia, a maioria na func¢ao atual;

A entrevistada 2, com 51 anos, ¢ Diretora de Planeamento Estratégico e possui 26 anos de

experiéncia profissional, dos quais 21 sdo na funcdo atual;

A entrevistada 3, com 38 anos, ¢ Account Director com 9 anos de experiéncia na fungdo de

Account, tendo subindo recentemente para Account Director;

O entrevistado 4, com 44 anos, ¢ Diretor Criativo, possuindo 20 anos de experiéncia, sendo 5 anos

na funcao atual;
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A entrevistada 5, com 33 anos, € designer, com 19 anos de experiéncia total, e 9 anos de experiéncia

na fungdo atual;

O entrevistado 6, com 52 anos, ¢ Brand Voice e Copywritter, com 31 anos de experiéncia, sendo 6

anos na fungdo atual;

O entrevistado 7, com 45 anos, ¢ CEO, com 25 anos de experiéncia total, dos quais 22 anos sdo na

funcao atual.

Esta amostra abrange uma ampla variedade de posi¢des dentro de uma agéncia de publicidade,
oferecendo uma perspetiva abrangente sobre como diferentes fungdes e niveis de experiéncia
percebem e aplicam os conceitos de comunicagdo 360° e criatividade no seu dia a dia. A presenca
de profissionais mais e menos experientes, proporciona uma diversidade de abordagens e praticas,
contribuindo para uma analise detalhada e abrangente, sendo no entanto, garantido que todos sao

especialistas da sua area.
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Capitulo VI- Analise das entrevistas e resultados

Para a andlise das entrevistas, procedeu-se a uma sistematizagdo em tabela da informagao recolhida
nas entrevistas, por pergunta, que permite contrastar o que cada entrevistado disse, e de uma forma
mais intuitiva, desenvolver uma conclusdo genérica.

Posteriormente, procedeu-se a uma analise das entrevistas por categorias, que permitiu identificar
pontos comuns e divergéncias significativas sobre o tema de estudo, ao examinar as perspetivas e
experiéncias pessoais perante as categorias criadas.

As tabelas de sistematizag¢do da informacao, apresentadas em baixo, sdo referentes a cada uma das
perguntas do guido de entrevistas, integram todas as respostas dadas pelos entrevistados,
facilitando a interpretacdo e identificagdo dos pontos comuns, e das opinides dos entrevistados.

Como ja referido no final de cada tabela sumariza-se uma conclusao.

1.TENDO POR BASE A IDEIA DE QUE A COMUNICAGAO 360° E UMA ESTRATEGIA QUE PROCURA COMUNICAR COM O PUBLICO ATRAVES DE
TODOS 0S CANAIS DE COMUNICAGAO, SEJAM ESTES REDES SOCIAIS, EVENTOS, WEBSITES, ETC., ACHAS QUE O PROCESSO QUE A LABEL

UTILIZA NA RESPOSTA A PROJETOS PODE SER CONSIDERADO COMUNICACAO 360°7

E1: “A Label tenta aplicar, na maioria dos projetos que desenvolve, esta estratégia de tocar varios meios e diferentes formatos, para impactar o
publico e passar uma determinada mensagem, seja nas redes sociais, que eu estou mais por dentro disso, seja na televisao, radio, outdoor,
eventos.”

E2: “Sim, acho que é evidente, tanto na Label como no geral das agéncias, sendo que algumas fazem mais do que dizem.”

“Agora, se a Label utiliza esta estratégia? Eu acho que sim, porque quando temos a visao adequada: ha um problema, primeiro vamos pensar nele
estrategicamente, o que é que se pretende fazer, a quem é que tem que chegar e depois avaliar, face ao budget, quais é que sao os canais e as
respostas que nés temos a nossa disposicao, de uma forma agnéstica, ou seja, o que é que é mais (til, mais eficaz e possivel, face ao budget que
existe.”

E3: “Uma vez que a Label inicia os projetos todos a partir da perspetiva da marca, ou seja, a marca estad sempre no centro de todos os projetos, isso
automaticamente permite-te depois perceberes como é que nos diversos canais, nos diversos meios, a comunicagao pode ser efetivada.”

E4: “Mas sim, nés sempre que podemos, trabalhamos projetos 360. Portanto, criamos a marca, langamos a marca num evento, fazemos a
campanha de publicidade, trabalhamos a marca ongoing em suportes digitais como redes sociais, sites, etc. Portanto, sim, temos essa capacidade,
esse interesse, e claro que quanto melhor visao de helicéptero nés tivermos sobre as marcas, melhor conseguimos trabalha-las.”

ES: “Pode. No entanto, nem todos os projetos permitem isso e as vezes isso também depende da vontade do cliente, nao é? “

E6: “Sim. Trabalhamos nessa forma para conseguir explorar todo o potencial da marca e chegar aos targets necessarios onde eles estao, os canais
em que estao.”

E7: “Sim, a Comunicacao 360 faz, obviamente, parte desta gestao integrada de uma marca em todos os touchpoints e em todas as fases da sua
vida. Portanto, sim, acho que nés utilizamos a Comunicacao 360 na resposta a projetos, sejam eles quais forem.”

Conclusao: A comunicagao 360° é recorrentemente utilizada na agéncia de publicidade Label, quando o projeto ou o cliente o permite.

Figura 6 Tabela de sistematizagdo das entrevistas: pergunta 1. Fonte: Francisca Sa
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1.1 ACREDITAS, TAL COMO REFEREM DIFERENTES AUTORES, QUE ESTA INTEGRAGAO E A CHAVE PARA O SUCESSO DE UMA MARCA?

PORQUE?

El: “Se a comunicacao for adaptada a cada um dos canais, e pensada para o formato onde estd a comunicar, acho que a comunicagao 360 é
claramente uma mais-valia.”

E2: Sim, acho que sim, um bocadinho pelas razées que eu ja disse atrés. S6 quando tu consideras toda a pandplia, todo o espectro de canais de
comunicacao, é que podes chegar aquele que é mais eficaz e mais interessante para resolver o problema que tens em maos.”

“Também é muito importante dizer que a marca é s6 uma e portanto ainda que tu possas ter de adaptar a mensagem a um target, a um canal e aum
grupo de pessoas especifico, ela tem de ser coerente, e portanto tem de haver integracao, mesmo que tu multipliqgues e adaptes a objetivos um
bocadinho diferentes e targets um bocadinho diferentes.”

E3: “Na teoria, a comunicacao 360 é um fator critico do sucesso e serd, com toda a certeza, em campanhas de maior dimensao.”

E4: “E um pouco dificil tu distinguires aquilo que a marca é daquilo que ela diz e faz. Se nao tiveres o que a marca diz e faz, o que a marca ¢, é
sempre pouco, hao é tanto uma marca, € um produto, nao é?”

ES5: “Eu nao acho que o sucesso da marca se prenda na comunicacao 360. Acho gue o sucesso de alguma comunicacao dentro da marca pode
depender da comunicacao 360, nao acho que a marca seja bem sucedida porque comunica 360."

E6: “Sim, pode ser. Até porque é importante nés conseguimos reconhecer uma marca em todos os canais, em todos os meios. Quanto mais
diferenciados forem esses meios, mais centrada a marca é.”

E7:“Sim, eu acho que depende da fase de vida da marca. Podera ou nao estar mais ou menos integrada, mas, no geral, se eu tiver que responder de
uma forma genérica, sim, ¢ uma das chaves para o sucesso de uma marca. E a capacidade de integracao nos vérios canais e a capacidade da marca
ter valor e acrescentar valor ao negécio em todos os canais onde estd presente.”

Conclusao: A maioria dos entrevistados acredita que a integracao da comunicagao 360° é uma das chaves para o sucesso de uma marca, embora
nao seja a Unica. A resposta nao é unanime, sendo que um entrevistado acredita que o sucesso de uma marca nao se prende com a comunicagao

360°.

Figura 7 Tabela de sistematizagdo das entrevistas: pergunta 1.1. Fonte: Francisca Sa
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2. QUAL O PAPEL DA CRIATIVIDADE NA COMUNICACAO? EM QUE MOMENTO E APLICADA?

E1: “Eu acho que a criatividade é a base fundamental da comunicagao, senao estamos todos a dizer a mesma coisa, da mesma maneira, e nés
consumidores deixamos de reter, porque tudo nos parece igual. S6 quando arranjas uma forma disruptiva e diferente de passar uma mensagem é
lque ha aqui uma maior probabilidade de fazeres o clique nas pessoas, nao é? E acho que a criatividade é o fator principal para que isso aconteca.”
“Em termos de processo, a criatividade estda em todo o meu processo de trabalho, sendo mais evidente nuns aspetos do que noutros. Quando
comeco com a idealizagao de um post-plan, tenho que ter criatividade para pegar em assuntos e comecar a imaginar como € que pode viver em
redes sociais, e depois, pegando no meu caso, tens que fazer a jungao perfeita entre o que é que a marca quer comunicar e o que é gue as pessoas
querem consumir.”

E2: “Eu acho que a criatividade tem a ver com seres confrontado com um problema e tentares encontrar uma solucao fresca, original, ou que
estabelece relagoes inusitadas entre coisas.”

“Portanto em que momento é que é aplicado? Em todas as fases, tu também podes ser criativo a definir o problema, que é uma parte muito
importante, por exemplo, na estratégia. Depois tens que ser obrigatoriamente criativo a definir um caminho, porgue é isso que vai fazer com que a
solucao possa ser surpreendente, inspiradora, diferente, verdadeiramente eficaz.

E3: “Eu acho que a criatividade é um fator comum a todas as fases de um projeto, de uma proposta.”
E4: “Nem toda a comunicacao é criativa, mas mesmo a comunicagao que nao é criativa, alguém teve de pensar nela, portanto, nao ha comunicagao
sem criatividade.”

“Para mim é tudo sobre criatividade, em tudo”

ES: “Eu acho que a criatividade esta em tudo o que nds fazemos, eu acho que é impossivel tu poderes dizer que ela sé existe na fase de ideacao
porque isso nao é verdade.”

E6:“A criatividade esta na forma como tu abordas o projeto, ou seja, desde o briefing até a saida do teu projeto.”
“Acho que o papel da criatividade na nossa drea nao tem momentos, é todo um momento.”

E7:“Acho que é incontornavel que a criatividade é o elemento, se nao for o elemento mais importante, € um dos elementos mais importantes para o
desenvolvimento da comunicacao de qualquer marca.”
“Eu uso uma criatividade mais funcional para gerir a equipa e uma criatividade diferente para gerir projetos dos clientes.”

Conclusao: E unanime que a criatividade desempenha um papel essencial na comunicacao, que é utilizada em todo o processo, embora os
entrevistados tenham diferentes interpretacoes de criatividade.

Figura 8 Tabela de sistematizagdo das entrevistas: pergunta 2. Fonte: Francisca Sa

50



A percecao da comunicacdo 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade

3. PODEMOS CONSIDERAR A CRIATIVIDADE COMO UM DOS FIOS CONDUTORES PARA A COMUNICAGCAO 360°? SE SIM, PORQUE? PODES

DESCREVER COMO, DANDO UM EXEMPLO?

E1: “Primeiro, comunicagao tem que ter criatividade para apresentarmos as nossas ideias e a nossa mensagem de uma forma diferenciadora e
disruptiva, temos de ser diferentes de tudo o que os outros dizem para despertarmos a atengao. Mas também por esta questao de nos adaptarmos
aos canais e aos formatos que estamos a comunicar, e acho que a criatividade tem um poder gigantesco (...)"

E2: “Quanto mais criativa é a ideia, garantindo a tal integracao, mais poderosa é a ideia, maior potencial ela tem para se espalhar, expressar em
multiplos exportes e de multiplas maneiras.”

E3: “Obviamente que a criatividade estd, para mim, totalmente indexada a uma boa comunicagao, ainda mais a uma campanha de comunicagao
360."

E4: “E um fio condutor sempre com maior ou menor preponderancia e importancia, dependendo dos clientes, dos projetos, das disciplinas de
comunicacgao, dos suportes de comunicacao. Mas eu diria que se calhar o fio condutor mais importante acaba por ser a estratégia.
Porque a criatividade em estado puro nao olha a coeréncia”

ES5: “Sim, porgque tu nao consegues dissociar a criatividade, mas acho que nao é o tnico.
Ou seja, eu acho que a criatividade é como se fosse um manto invisivel que esta sempre a pairar sobre tudo.”

E6: “Sim. Como eu estava a dizer, a partir do momento em que tens um eixo de comunicac¢ao, tens uma ideia, a criatividade depois vai alimentando
essa ideia.”

E7: “Acho que sim, é um dos principais fios condutores. Nao é o tnico.

Se podemos estar em vdrios canais e comunicar 360 sem criatividade, eu diria que podemos. Mas nao consegues alavancar um tema que eu acho
que é aquele que faz a diferenca. Que é tu teres alguma coisa que é realmente Unica, diferenciadora para aguela comunicagao, para aquele cliente,
para aquela marca.”

Conclusao: E consensual que a criatividade é essencial para a comunicagao 360°, porém pode nao ser o Unico fio condutor.

Figura 9 Tabela de sistematizagdo das entrevistas: pergunta 3. Fonte: Francisca Sa
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4.QUAL O FATOR QUE CONSIDERAS MAIS RELEVANTE PARA O SUCESSO DOS PROJETOS DE COMUNICAGAO DE UMA MARCA?

E1l: “Para a comunicacao de uma marca o que tem mais impacto é a relevancia da mensagem que estas a transmitir.” , “Claro que depois ¢é aliado
com outras coisas, como por exemplo a criatividade.”, Se falarmos de um sucesso mais pratico, onde queremos que a nossa marca seja top of mind
de 30% da populagao portuguesa, claro que a comunicag¢ao 360 tem um impacto muito forte.”

E2: “Eu acho que estas duas coisas sao absolutamente cruciais, a relevancia e a qualidade.”

E3: “Eu acho que é sempre uma juncao de todos os fatores, por isso é que para mim é tao relevante haver uma estratégia de marca importante, (...)
para que depois isso também sirva a criatividade, a ideia e a campanha como um todo.”

E4: “Eu acho que a relagao da agéncia-cliente € mesmo o mais importante. Porque os clientes tém sempre uma maneira prépria de ver o mundo e a
sua marca, e as agéncias entregam outra maneira de ver. Mas precisamos uns dos outros.”

ES5: “E um constante update entre o feedback que as pessoas tém da tua marca e tu ires-te reposicionando a medida que os teus consumidores vao
exigindo diferentes coisas de ti.”

“Eu acho que a agéncia tem que estar alinhada com estes dois mundos. Ou seja, perceber o consumidor e saber entregar a vontade do consumidor
ao cliente.”

E6: “Para ja, eu acho que o mais relevante é a mensagem a passar. E conseguires perceber o teu target, perceber o teu cliente e perceber o que é
que o teu target valoriza. Para mim, o sucesso é sempre medido do lado de l4.”

E7: “Nunca é s6 um fator, acho que é sempre um conjunto de fatores. Mas eu acho que uma estratégia bem definida aliada a um processo criativo
bem implementado sao as duas coisas principais.”

Conclusao: O sucesso de uma marca é multifatores, sendo muito diferentes as opinioes de cada especialista sobre os fatores de sucesso, e
integram desde a comunicacao 360°, relevancia e qualidade da mensagem, estratégia, relacao agéncia-cliente, etc.

Figura 10 Tabela de sistematizag¢do das entrevistas: pergunta 4. Fonte: Francisca Sa

6.1 Andlise das entrevistas por categorias

A anélise que se segue resulta da aplicacdo de categorias aos varios relatos dos membros da equipa
da agéncia de publicidade. As categorias foram criadas tendo por base o guido de perguntas da
entrevista assim como o conteudo das entrevistas, i.e. o contetido das respostas dadas. As categorias
procuram cobrir todos os aspetos relevantes observados nas entrevistas e fornecer uma visdo
abrangente sobre as praticas e percegoes da agéncia de publicidade Label.

Foram desenvolvidas cinco categorias e uma subcategoria, sendo estas: A comunicagdo 360° na
Label, e a subcategoria Exemplos de comunicagdo 360° na Label; A comunicagao 360° e o sucesso

das marcas; A criatividade no processo de trabalho; A criatividade como condigdo da comunicacao
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360° e Fatores de sucesso de uma marca. Veja-se a tabela abaixo intitulada “Diciondrio de

categorias" (Figura 11).

CATEGORIAS DESCRIGAO

0 PAPEL QUE A COMUNICACAO 360° DESEMPENHA NUMA AGENCIA DE PUBLICIDADE E NOTORIO, AINDA QUE
1. A COMUNICAGAO 360° NA LABEL CONTROVERSO. NESTA CATEGORIA, SAO ENUMERADAS AS VANTAGENS QUE A COMUNICACAO INTEGRADA TRAZ,
ASSIM COMO POSSIVEIS CONSTRANGIMENTOS.

S GRS 20 SAO DADOS ALGUNS EXEMPLOS DE CAMPANHAS PENSADAS INTEGRADAMENTE.

360° NA LABEL
2. ACOMUNICACAO 360° E O A COMUNICAGAO 360° PODE TER UM IMPACTO POSITIVO NO SUCESSO DAS MARCAS, AO PERMITI-LAS ESTAREM
SUCESSO DAS MARCAS PRESENTES EM VARIOS MEIOS DE UMA FORMA COERENTE. POREM NAO E UM FATOR EXCLUSIVO.

E IDENTIFICADA DE QUE FORMA A CRIATIVIDADE ESTA PRESENTE NO PROCESSO DE TRABALHO, TENDO EM CONTA
3. ACRIATIVIDADE NO PROCESSO DE  DIFERENTES DEPARTAMENTOS: O DEPARTAMENTO CRIATIVO, O DEPARTAMENTO ESTRATEGICO E O DEPARTAMENTO
TRABALHO COMERCIAL. A CRIATIVIDADE E ESSENCIAL EM CADA UM DESTES DEPARTAMENTOS E ESTA PRESENTE EM VARIAS
FASES DE UM PROJETO.

FOCA-SE NA RELACAO EXISTENTE ENTRE OS DOIS OBJETOS DE ESTUDO: A CRIATIVIDADE E A COMUNICACAO 360°,
ASSUMINDO QUE A CRIATIVIDADE E UMA CONDICAO NECESSARIA PARA A COMUNICACAO INTEGRADA, POIS QUANTO
MAIOR A CRIATIVIDADE, MAIOR A POSSIBILIDADE DE EXPANSAO PARA VARIOS MEIOS.

4. A CRIATIVIDADE COMO CONDICAO
DA COMUNICAGAO 360°

5. FATORES DE SUCESSO DE UMA

MARCA HA VARIOS FATORES QUE PODEM LEVAR UMA MARCA AO SUCESSO.

Figura 11 Diciondrio de categorias. Fonte: Francisca Sa

As categorias 1, 1.1 e 2 sdo referentes a comunicacdo 360°, a categoria 3 ¢ focada na criatividade,
e as categorias 4 ¢ 5 centram-se em ambos os objetos de estudo.

Para sustentar cada categoria com um exemplo pratico, sdo retiradas citagdes das entrevistas, que
melhor corporizam a temaética tratada na categoria, nomeadamente a relevancia da comunicagdo

360° e o papel da criatividade na tabela abaixo (figura 12).
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UNIDADES
CATEGORIAS DISCURSO DO PARTICIPANTE DE ANALISE

El: “A LABEL TENTA APLICAR, NA MAIORIA DOS PROJETOS QUE DESENVOLVE, ESTA ESTRATEGIA DE TOCAR VARIOS
MEIOS E DIFERENTES FORMATOS, PARA IMPACTAR O PUBLICO E PASSAR UMA DETERMINADA MENSAGEM, SEJA NAS

COMU:\.II/?)ACAO REDES SOCIAIS, QUE EU ESTOU MAIS POR DENTRO DISSO, SEJA NA TELEVISAO, RADIO, OUTDOOR, EVENTOS.” 12
360° NA LABEL E3: “'UMA VEZ QUE A LABEL INICIA OS PROJETOS TODOS A PARTIR DA PERSPETIVA DA MARCA, OU SEJA, A MARCA
ESTA SEMPRE NO CENTRO DE TODOS OS PROJETOS, ISSO AUTOMATICAMENTE PERMITE-TE DEPOIS PERCEBERES
COMO E QUE NOS DIVERSOS CANAIS, NOS DIVERSOS MEIOS, A COMUNICAGAO PODE SER EFETIVADA.”
E1: “TAMBEM TIVEMOS COM O REBRANDING DA DELTA Q, ONDE TIVEMOS A COMUNICACAO 360, EM QUE RELANCAMOS
11 EXEMPLOS DE A NOVA MARCA EM REDES SOCIAIS,_ TINHAMOS UM SPOT DE TV A CORRER, TINHAMOS OUTDOOR A CORRER.
COMUNICAGAO APROVEITAMOS O EVENTO DE INOVACAO DA DELTA CAFES PARA APRESENTAR AO MUNDO A NOVA MARCA DELTA." 13
360° NA LABEL E2: “SIM, POR EXEMPLO, A F)ELTA Q, 0 EXPRESSIALISTA. E UMA IDEIA CRIATIVA, UMA PLATAFORMA CRIATIVA QUE FIXA
UMA SERIE DE CARACTERISTICAS E DE POSICIONAMENTO QUE SE PRETENDE QUE A MARCA DELTA Q TENHA, E QUE
DEPOIS SE MATERIALIZA E SE COMUNICA DE DIFERENTES MANEIRAS.”
COMUﬁIgACAO E1: “SE A COMUNICACAO FOR ADAPTADA A CADA UM DOS CANAIS, E PENSADA PARA O FORMATO ONDE ESTA A
360°EO COMUNICAR, ACHO QUE A COMUNICACAO 360 E CLARAMENTE UMA MAIS-VALIA." 10
SUCESSO DAS E3: “NA TEORIA, A COMUNlCAC_AO~ 360 E UM FATOR CRITICO DO SUCESSO E SERA, COM TODA A CERTEZA, EM
MARCAS CAMPANHAS DE MAIOR DIMENSAO.
CRIATI\?I.I:ADE NO ES: “EU ACHO QUE A CRIATIVIDADE ESTA EM_TUDO 0 QUE NOS f_:AZEMOS, EU ACHO QUE E IMPOSSIVEL TU PODERES
PROCESSO DE DIZER QUE ELA SO EXISTE NA FASE DE IDEACAO PORQPE ISSO_ NAO E VERDADE.” ) 29
TRABALHO E6: “ACHO QUE O PAPEL DA CRIATIVIDADE NA NOSSA AREA NAO TEM MOMENTOS, E TODO UM MOMENTO.” (E6)
4.A
CRIATIVIDADE E2: “QUANTO MAIS CRIATIVA E A IDEIA, GARANTINDO A TAL INTEGRACAO, MAIS PODEROSA E A IDEIA, MAIOR
COMO CONDICAO  POTENCIAL ELA TEM PARA SE ESPALHAR, EXPRESSAR EM MULTIPLOS EXPORTES E DE MULTIPLAS MANEIRAS." 15
DA E3: “OBVIAMENTE QUE A CRIATIVIDADE ESTA, PARA MIM, TOTALMENTE INDEXADA A UMA BOA COMUNICACAO, AINDA
COMUNICACAO | MAIS A UMA CAMPANHA DE COMUNICACAO 360."
360°

E3: “EU ACHO QUE E SEMPRE UMA JUNCAO DE TODOS OS FATORES, POR ISSO E QUE PARA MIM E TAO RELEVANTE
5. FATORES DE HAVER UMA ESTRATEGIA DE MARCA IMPORTANTE, (..) PARA QUE DEPOIS ISSO TAMBEM SIRVA A CRIATIVIDADE, A
SUCESSO DE IDEIA E A CAMPANHA COMO UM TODO.” 19
UMA MARCA E7: “NUNCA E SO UM FATOR, ACHO QUE E SEMPRE UM CONJUNTO DE FATORES. MAS EU ACHO QUE UMA ESTRATEGIA
BEM DEFINIDA ALIADA A UM PROCESSO CRIATIVO BEM IMPLEMENTADO SAO AS DUAS COISAS PRINCIPAIS.”

Figura 12 Discurso do participante que sustenta as categorias e respetivas unidades de analise. Fonte: Francisca Sa

A tabela ¢ também referente as frequéncias absolutas das unidades de andlise. Foi ainda feita a
analise das frequéncias absolutas das unidades de analise, que esta representada na tabela anterior
em “unidades de analise (n)”. Cada categoria tem um nimero de unidades de analise associado,
indicando a frequéncia com que cada categoria foi mencionada durante as entrevistas.

Segundo a tabela, podemos observar que “A criatividade no processo de trabalho”, categoria 3,
apresenta a maior frequéncia das unidades de anélise (N=29), sugerindo que a criatividade pode
ser considerada um elemento vital para os entrevistados.

A categoria 5 “Fatores de sucesso de uma marca” (N=19) indica que ha diversos fatores que sdao
elencados como determinantes para o sucesso de uma marca.

Também a frequéncia da categoria 4 (N=15) “A criatividade como condi¢do da comunicagao 360°”
pode reforgar a importancia da criatividade, especificamente no contexto da comunicagdo 360°,

destacando-se como um requisito essencial para a sua implementagdo eficaz, ou como condi¢ao
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favoravel ao desenvolvimento de projetos 360° e ndo raras vezes apresentado como um fator
determinante na comunicagao.

As categorias 1 “A comunicacao 360° na Label” e 1.1 “Exemplos de comunica¢do 360° na Label”
apresentam frequéncias semelhantes, (N= 12 e N=13) respetivamente, sugerindo entdo que a
aplicacdo da pratica 360° na Label e a andlise dessa estratégia sdo bem documentadas entre os
entrevistados.

Por outro lado, a categoria 2 “A comunicacdo 360° e o sucesso das marcas”, possui a menor
frequéncia entre as restantes categorias (N= 10). Ainda assim, podera ser relevante pois sugere que
h4a uma percecdo de ligacdo entre a comunicagdo 360° e o sucesso das marcas. Esta menor
frequéncia pode indicar que, embora reconhecida, a relagdo entre a comunicagdo 360° e o sucesso
das marcas pode ndo ser o foco principal dos entrevistados, ou pode ser considerada parte de um
conjunto de fatores mais amplo, ou, ainda, que ¢ considerada como um fator que ndo depende
exclusivamente da agéncia, mas em grande parte depende da vontade e percecdo que a empresa

cliente tem sobre a comunicagao integrada, ou ainda de outros fatores como o budget disponivel.

Categoria 1: A Comunicacao 360° na LABEL

A criagdo da categoria 1 “A comunicagdo 360° na LABEL” sustenta-se na questao “Tendo por base
a ideia de que a comunicagdo 360° ¢ uma estratégia que procura comunicar com o publico através
de todos os canais de comunicagdo, sejam estes redes sociais, evento, website, entre outros, achas
que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser considerado comunicagdo 360°?”
A categoria anuncia o papel da comunicag@o 360° numa agéncia de publicidade e a sua maior ou

menor preponderancia consoante fatores mencionados pelos entrevistados.

Enquanto agéncia de publicidade focada em branding, a Label aplica uma estratégia 360° na grande
maioria dos projetos. Face ao problema existente no briefing pensa estrategicamente,
nomeadamente no que fazer, para quem fazer e como fazer, i.e. a mensagem central. S6 depois sdo
analisados e selecionados os canais e respostas que tém a disposi¢ao face ao budget existente, assim

como a adaptacdo da mensagem central as vicissitudes de cada canal.

E referido que uma clara vantagem da comunicacdo 360° nos projetos ¢ uma maior visdo sobre a

marca, tornando mais facil para a agéncia trabalha-la e explorar o seu potencial.
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A comunicagdo 360° permite a agéncia estar presente em diferentes fases de vida da marca: “A
comunicagdo 360° faz, obviamente, parte desta gestdo integrada de uma marca em todos os
touchpoints ¢ em todas as fases da sua vida.” (E7) E referida também a maior relevancia da
comunicagdo integrada quando se pretende um grande alcance no publico, e em campanhas de

grande dimensao.

A utilizag¢do, ou ndo, de uma comunicacao integrada geralmente ¢ pensada na altura no briefing,
que ¢ dado pelo cliente. “Face a um problema que te ¢ colocado por um cliente e um briefing em
que ¢ preciso resolver um determinado problema ou tirar partido de uma oportunidade, vais definir
a solugdo e procurar os canais que podem ser mais uteis e mais relevantes para atingir esse objetivo
e resolver esse problema ou tirar partido dessa oportunidade.” (E2) O inquirido afirma que uma

agéncia que nao pense integradamente pode ter dificuldades em chegar a melhor solugao.

Porém, os colaboradores apontam um constrangimento no que toca a esta integracao, dizendo ndo
fazer sentido implementar esta estratégia quando esse ndo € o objetivo do projeto, quando o briefing
Jjé esté canalizado por si s, por vontade do cliente, ou quando o investimento ndo o permite. “Raras
vezes 0 budget permite que tu explores todos os canais e todas as potencialidades que tens a tua
disposicdao.” (E2). O entrevistado 4 complementa ainda que, “Hé briefings que estdo j& mais
canalizados, seja por questdo de investimento, seja por questdo do tipo de publico que querem

atingir”.

Os entrevistados acreditam entdo que, quando se trata de fazer comunicacao 360°, muito depende

da abertura que a marca da para que o projeto se desenvolva em dimensdes maiores.

Subcategoria 1.1: Exemplos de comunicacio 360° na LABEL

A subcategoria “Exemplos de comunicacdo 360° na LABEL” tem como objetivo demonstrar

campanhas realizadas pela agéncia onde se encontra presente a comunicagao 360°.

Os projetos mencionados sdo: a presenca de uma marca de café (D) no festival Nos Alive, o seu
rebranding, e respetivas campanhas de langamento, o lancamento de uma maquina de café¢ (C), a

campanha do desporto de padel de uma marca de seguros (A), entre outros.
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A presenca de uma marca de café (D) no festival Nos Alive ¢ um exemplo de como a comunicagao
360° trouxe inimeras vantagens. Para além da ativagdo no evento, a estratégia incluiu partilhar esta
presenca no festival em redes sociais, por exemplo através de voxpops que foram criados so para

esse efeito.

O lancamento de uma maquina de café (C) foi também outro exemplo mencionado. A campanha
360° englobou o evento de lancamento, marketing de influéncia, comunicac¢ao do langamento e do
evento em redes sociais, spot TV, spot de radio e uma campanha de outdoor. A marca esteve entdo
presente em varios canais de variadas maneiras, tendo uma mensagem linear e adaptada em todos

esses canais e mantendo a coeréncia.

O rebranding de uma marca de café (D) ¢ mais um exemplo mencionado por um dos entrevistados
onde ¢ evidente uma visdo integrada: a marca foi relancada em redes sociais, em spot TV, em

outdoors e em evento.

A campanha da mesma marca, foi uma campanha onde foram envolvidos os portugueses, um
publico alargado, a que foi pedido a identificagdo de palavras para homenagear o CEO da empresa.
A campanha teve publicidade em spot TV, em outdoors, mupis, redes sociais, foi também criado o

website e o ponto de venda de um objeto associado & campanha.

Fora do universo do café e com menor investimento, a campanha para uma marca de seguros (A)
acerca do desporto padel, ¢ ainda um exemplo de comunicacdo 360°: criagdo de conteudos para
redes sociais, para ativagdo em loja, spot TV, spot radio. A comunicagdo 360° permitiu que a
associacdo entre seguradora e o desporto de padel fosse mais facil e integrada. Este exemplo
permite ainda perceber que, embora o valor do budget possa ser um constrangimento para a

implementagdo de programas integrados, ndo ¢ um fator impeditivo.

Categoria 2: A comunicacido 360° e o sucesso das marcas

A Categoria 2 denomina-se “A comunicag@o 360° e o sucesso das marcas” e surgiu da necessidade
de compreender as razdes pela qual ter uma comunicagao integrada pode ou ndo ser benéfico para
a consolidagdo, e sucessivo sucesso das marcas. A pergunta correspondente a categoria ¢&:
“Acreditas, tal como referem diferentes autores, que esta integragcdo ¢ a chave para o sucesso?

Porqué?”
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Os entrevistados responderam, de uma forma geral, que a comunicacao 360°, se bem adaptada aos
diversos formatos, ¢ uma mais-valia, pois ¢ importante que o publico consiga reconhecer a marca
em todos os diversos meios. Quando sdo considerados todos os canais de comunicacdo, mais

facilmente ¢ escolhido o mais eficaz para a resolucdo do problema.

J& o entrevistado 2 interpreta detalhadamente o conceito de comunicacdo integrada: “Acho que isto
tem dois lados, um lado que ¢ integracdo no sentido em que tenho de explorar todas as
especialidades que estdo ao meu alcance, mas ao mesmo tempo tenho de garantir que hé coeréncia.

Eu dou esta dupla leitura ao conceito de integragdo.” (E2)

Para além da coeréncia, que ¢ mencionada em grande maioria, ¢ também apontada uma clara
vantagem da comunicac¢do 360° a nivel dos resultados de uma campanha, porque ao comunicar
para diferentes targets em varios meios, ¢ de uma forma coerente, mais facilmente a campanha

atinge um maior niamero de pessoas, ficando mais consolidada na mente do consumidor.

“Na teoria, a comunicagdao 360° ¢ um fator critico do sucesso e sera, com toda a certeza, em
campanhas de maior dimensdo.” (E3) Porém, ¢ novamente apontado que, na pratica, muitas vezes
deixa de fazer sentido comunicar integradamente dentro de uma marca, por exemplo quando o
target é demasiado especifico. E afirmado que comunicar 360° s6 leva ao sucesso de uma
campanha se o seu proposito for de acordo com a integragdo dos meios, e consequentemente ao

sucesso da marca, se o objetivo a atingir estiver em consonancia e exigir a integragdo de meios.

Por outro lado, o entrevistado 5 menciona que cada vez mais as marcas apostam numa comunicagao
de nicho, ao contrario da comunica¢do integrada. Os clientes privilegiam uma comunicagdo
direcionada, ainda que mais limitativa, menosprezando esta perspetiva 360°, ou seja, de uma

comunicagdo coerente em todos 0s meios com uma mensagem comum.

De referir que ¢ apontado um desafio inerente a comunicagdo 360°: “quanto mais integrada for a
comunicag¢do, maior ¢ o desafio de ser fiel a marca em todos os meios” (E6). Isto pode significar
que a mensagem veiculada nos diferentes canais pode ndo alcangar a chamada de atencdo

pretendida nos diferentes publicos.

Para o entrevistado 7, a comunicagao 360° representa “a capacidade de integracdo nos varios canais
e a capacidade de a marca ter valor e acrescentar valor ao negocio em todos os canais onde esta

presente.” (E7) E preciso evidenciar esta ideia de gerar valor a marca e ao negocio, em perfeita
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sintonia com os autores que referem ndo s6 a relevancia da comunicacao integrada para a geragao
de valor, como os autores que referem a sua importancia para potenciar a integracao nos diferentes

canais.

Tomando como certa a existéncia de coeréncia nesta integracdo, os inquiridos afirmam que a
comunicag¢do 360° pode levar ao sucesso de uma marca, apesar de depender de diversos fatores e
exigir uma combinagdo entre eles, sendo no entanto plausivel considerar que a comunicacao 360°

potencia a coeréncia e consequentemente o sucesso.

Categoria 3: A criatividade no processo de trabalho

A Categoria 3 aborda “A criatividade no processo de trabalho” e ¢ referente a questdo: “Qual o
papel da criatividade na comunicagdo? Em que momento ¢ aplicada?” Os entrevistados
desempenham cargos diferentes, e por isso estdo integrados em departamentos diferentes. Ao
selecionar os entrevistados, teve-se como objetivo por um lado entender o papel que a criatividade
desempenha em cada cargo, mas também de que forma esta presente nos varios departamentos—
departamento criativo, departamento estratégico e departamento comercial. Por isso, para esta

categoria, ¢ importante mencionar a profissao dos entrevistados.

Todos os entrevistados, independentemente da sua fun¢do e do departamento em que colaboram,
afirmaram que a criatividade ¢ a base fundamental da comunicacdo. Para a maioria, a criatividade
consiste em conseguir resolver um problema com uma solugdo original estabelecendo relagdes
inusitadas. A criatividade ndo se esgota no departamento criativo, pelo contrario, € vista como uma
responsabilidade, “uma qualidade que toda a gente tem de ter.” (E2) A criatividade ¢ entdo,
unanimemente, considerada como um dos elementos mais importantes para o desenvolvimento da

comunica¢do de uma marca, e ainda como uma caracteristica ou qualidade das pessoas da agéncia.

A criatividade ndo se esgota no processo de ideacdo, muitas vezes ser criativo ¢ arranjar uma
solu¢do fantastica com um or¢amento baixo, ou ser capaz de comunicar varias informagdes em
apenas um canal. Os entrevistados concordam que a criatividade ndo pode ser dissociada de todo
o processo de trabalho e pensamento, o que também significa que ndo pode ser dissociado das

pessoas envolvidas.
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A criatividade foi comparada a evolucdo humana, na medida em que o processo criativo difere
sempre tendo em conta que os seres humanos nunca se mantém iguais. “O meu processo criativo

nunca ¢ o0 mesmo porque efetivamente eu nunca sou a mesma.” (E5)

Uma condi¢do apontada para o surgimento da criatividade, ¢ estabelecer de forma correta o
problema no briefing, para que a criatividade possa resolvé-lo. “O que pode dificultar a criatividade

¢ precisamente uma ma defini¢do do problema.” (E6)

O entrevistado 4 menciona dois tipos de criatividade no processo de trabalho: numa fase inicial
quando estamos a resolver um briefing existe uma “ideia maior” onde a criatividade se forma no
estado mais puro. Apos o conceito definido, entra a criatividade nas pequenas coisas, que se mostra

nos detalhes da execucdo da ideia.

Confirma-se entdo que o exercicio da criatividade esta presente em todos os departamentos, tendo
em conta que todos os entrevistados mencionaram o fator, como ¢ mostrado anteriormente.
Confirma-se também que desempenha um papel fundamental no processo de trabalho de cada um,
ainda que em cargos completamente diferentes, e que pode ter diferentes espectros, desde a ideia
maior até ao detalhe da execucdo da ideia nas pequenas coisas. Nota-se ainda que a perce¢ao sobre
o que ¢ a criatividade ¢ diferente para cada entrevistado. Assim, alinhado com alguns autores, a

criatividade ¢ associada a inventividade, novidade, solucdo, algo diferenciador e interessante.

A categoria tem como objetivo denotar também o papel da criatividade em diferentes cargos de

uma agéncia de publicidade. Comecemos pelo gestor de redes sociais:

Para o gestor de redes sociais (E1), a criatividade estd presente em todo o processo de trabalho,
desde a idealizagdo até a apresentagdo da proposta. E evidente que a criatividade tem um papel
mais forte no processo de idealizagdo, mas sem uma criatividade continua o projeto perde o valor.
Em conjunto com o copywriter e com o designer, o gestor de redes sociais tem de transformar a
ideia em conteudo e fazer com que seja inventiva o suficiente para se desdobrar durante um certo

periodo de tempo, nas redes sociais selecionadas previamente.

Quanto a um designer (ES), a criatividade estd presente nas diferentes abordagens aos projetos,
mesmo quando a proposta ¢ semelhante a algo que ja foi feito, pois contém sempre algum elemento

de novidade.
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Um copywriter (E6) é obrigado a ter um pensamento criativo desde 0 momento em que recebe o
briefing, para que consiga arranjar uma solucdo. O entrevistado 6 menciona também que a

criatividade pode surgir espontaneamente.

Para o estratega (E2), a criatividade desempenha um papel fundamental na defini¢do do problema
e na definicdo do rumo que a proposta podera seguir. A fase do briefing ¢ importante porque ¢
quando o estratega tenta descodificar o cliente, o target, o mercado e a concorréncia. O entrevistado
2 afirma ainda que o caminho que propuser tem de ser algo interessante e diferente do que ja foi

feito até entdo.

Na fun¢do de account (E3), hda um maior contacto com o cliente, uma visdo de negdcio mais
aprofundada e por isso bastante distinta do departamento criativo. E no briefing que um account
pode ter mais input criativo, incitando e sugerindo diversos caminhos para o departamento criativo.
Para além da presenca da criatividade nesta fase inicial de um projeto, ¢ também imprescindivel
no desenvolvimento do projeto: “quando vamos ver o projeto a meio do caminho, as direcdes que
damos, o nosso feedback, tudo isso tem criatividade, ndo ¢?” (E3). Afirma ainda que, “Embora a
fun¢do de account ndo seja criar puramente, a verdade ¢ que ¢ preciso ter uma leitura criativa das

coisas para conseguir vender o projeto.”

No que respeita ao diretor criativo (E4), a sua fungdo ¢ gerir criativamente todas as ideias tidas pela

equipa criativa para elaborar uma proposta.

Para um CEO (E7) de uma agéncia de publicidade, a criatividade ¢ obrigatdria em qualquer aspeto
do negocio como por exemplo na gestao da equipa ou na gestdo dos projetos dos clientes. Mas o
entrevistado vai mais longe dizendo que ¢é preciso espirito criativo para gerir egos, finangas,

tesouraria, vontades dos colaboradores ¢ dos clientes.

Categoria 4: A criatividade como condicdo da comunicacido 360°

A categoria 4 aborda o papel da criatividade na comunicacdo 360°: “Podemos considerar a
criatividade como um dos fios condutores para a comunicagdo 360°? Se sim porqué? Podes
descrever como, dando um exemplo?” A este respeito, todos os entrevistados afirmam que a
criatividade ¢ um fio condutor para a comunicacdo integrada. Como refere um participante (E1),

partindo do principio de que a criatividade estd indexada a uma boa comunicagdo, ¢ possivel
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afirmar que ¢ ainda mais clara a sua presen¢a numa campanha de comunicacdo 360°. Para existir
esta adaptacdo integrada em todos canais, a marca tem de ser criativa. Quanto mais imaginativa e
original for uma ideia, mais poder tem para se expressar em multiplas plataformas de variadas
maneiras, garantindo entdo a comunicacdo integrada e permitindo uma maior exploracao do seu
potencial (E2). A ideia pode ndo ser considerada criativa e ser comunicada 360°, mas perde o valor

diferenciador para o cliente e para a propria comunicagao (E7).

A selecdo de canais e o budget foram também mencionados como condi¢des para a comunicagao

integrada, representando uma adaptacdo constante.

S6 a partir do momento em que a solug¢do para o briefing surge, € que a ideia pode ser declinada

para todos os meios, e para que a solug@o surja ¢ necessaria criatividade.

Por outro lado, um entrevistado mencionou que a estratégia ¢ também um fio condutor da
criatividade na comunicacdo 360°, porque “a criatividade em estado puro nao olha a coeréncia.”
(E4) Entao, tendo em conta que a estratégia em si também tem em si um teor criativo, ¢ dificil

distinguir os dois em separado.

E unanime que a criatividade ¢ um fio condutor da comunicagdo 360°, dependendo sempre de
varios fatores como os clientes, os proprios projetos, as disciplinas de comunicagao, os suportes de
comunicagdo, etc. Mas ha que ressalvar a estratégia como parte desta comunicagdo integrada,
porque ¢ através dela que sdo consolidados os valores da marca, o seu posicionamento, a sua ideia
central. A criatividade acaba por traduzir tudo isto em algo palpavel, que seja relevante para o

publico, fazendo aqui de “manto invisivel que paira sobre tudo” (ES)

Categoria 5: Fatores de sucesso de uma marca

A categoria 5, desenvolvida a partir da questdo “Qual o fator que consideras mais relevante para o
sucesso dos projetos de comunicagdo de uma marca?”, visa identificar os elementos determinantes
no sucesso de uma marca. Segundo os dados apurados nesta categoria, ha varios fatores que podem
levar uma marca ao sucesso: relevancia da mensagem, selecdo de canais, estratégia de marca,
comunicacio 360° e relagio agéncia-cliente- consumidor. E evidente que tera sempre de haver uma
combinagdo de fatores. Desde logo se impde a conclusdo de que a criatividade esta presente, como

algo subjacente, em todos os fatores referidos.
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O primeiro fator mencionado ¢ a relevancia da mensagem. Quanto mais relevante for a mensagem
que a marca quer transmitir, mais impacto tera no consumidor. Para a mensagem ser relevante tem
de ser coerente com a marca, e s6 depois fazer sentido para as pessoas. A mensagem tem de estar
aliada a criatividade para que faga sentido e seja unica. A criatividade procura dar resposta ao
pedido, mas também criar novas formas de comunicacdo menos expectaveis que possam
surpreender tanto o cliente como o consumidor. Indexada a relevancia da mensagem foi também

mencionada a sua qualidade.
Depois de estabelecida a mensagem, a selecdo de canais ¢ fulcral na adequagdo ao meio e ao target.

A estratégia de marca ¢ também um fator de sucesso aliada a um processo criativo bem
implementado. Uma boa ideia responde a um conjunto de constrangimentos identificados,

solucionando-os e ultrapassando-os, entregando ao publico algo diferente.

A comunicagdo 360° foi mencionada como fator necessario, para ajudar a marca a ser fop of mind

de uma populagdo mais geral, sendo entdo importante numa fase de awareness.

A relacdo agéncia-cliente ¢ também um fator importante no sucesso de uma marca. O cliente
entrega a sua propria maneira de ver o mundo e a marca, a agéncia entrega outra maneira de ver. E
uma relacdo mutua onde um nao vive sem o outro. Nessa relagdo € necessaria confianga, tanto de
um lado como do outro. Esta relacdo foi comparada as rela¢gdes humanas, na medida em que quanto
mais prolongada for a relagdo, melhor se conhecem e, portanto, mais capazes estdo de criar uma
campanha totalmente alinhada com os valores do cliente. Por outro lado, um cliente confiante

impde menos constrangimentos, dando mais espago a agéncia para criar.

Ao mencionar a relagdo agéncia-cliente, ¢ imperativo acrescentar consumidor: a relagdo agéncia-
cliente-consumidor ¢ um fator que pode levar a marca ao sucesso. Numa outra perspetiva, foi dada
maior importancia ao cliente, que tem o poder de transformar, e ao consumidor, que tem o poder
de exigir, deixando a agéncia de parte. A agéncia foi vista como uma ponte, que alinha os dois
mundos, satisfazendo o cliente e percebendo o consumidor ao mesmo tempo. “E um constante
update entre o feedback que as pessoas tém da marca e um reposicionamento a medida que os

consumidores exigem algo diferente da marca.” (ES)

Entdo, existem muitos fatores que sdo fundamentais para que as marcas tenham sucesso, € com

maior ou menor peso para cada um dos entrevistados. Segundo as respostas dos inquiridos, a
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relevancia da mensagem, a estratégia de marca e a relagdo agéncia-cliente e agéncia-cliente-
consumidor, sdo fatores, que conjugados determinam o sucesso de uma marca. A selecdo de canais
e a comunicagdo 360° foram mencionados como fatores secundarios aos primeiros. A criatividade

¢ um fator transversal, subjacente e necessario em todos os fatores acima mencionados.

6.2 Discussao de resultados

A anélise das entrevistas revela que, dos sete entrevistados, cinco consideram a comunicacao 360°,
de facto, importante para o sucesso das campanhas publicitdrias, apesar de ndo ser este o aspeto
que lhes ocorra de imediato como fundamental ao pensarem no sucesso de uma marca, ou seja,
apesar de ndo ser um aspeto top of mind. Os profissionais destacam que uma abordagem integrada
permite: uma maior visibilidade da marca em diversos pontos de contacto com o publico; facilita
uma gestdo mais eficaz ao longo das diferentes fases da vida de uma marca; cria uma visao sobre
a marca tornando mais fécil explorar o seu potencial; e permite obter melhores resultados numa
campanha, sendo que ao comunicar para diferentes fargets em varios meios, mais facilmente atinge
um publico mais vasto, garantindo coeréncia. No entanto, quatro entrevistados (E2, E3, E4 e ES)
mencionam limitagdes na aplicacdo desta estratégia, apontando fatores como o orcamento restrito
e um briefing ja direcionado pelo cliente, por exemplo quando o target da marca ¢ demasiado

especifico, ou quando se trata de uma marca de nicho.

A comunicacdo 360° ndo €, segundo os entrevistados, o Unico fator critico que levara a marca ao
sucesso, fazendo entdo parte de um conjunto de fatores. E possivel entdo concluir que, apesar de
existir a perce¢ao de que a comunicagao 360° ¢ importante e pode ajudar as marcas, ndo ¢ algo que

0 por si seja priorizado.

Em relacdo a criatividade, todos os entrevistados concordam com a sua importancia no processo
de comunicacdo. Independentemente do cargo ou departamento, a criatividade ¢ vista como uma
qualidade essencial presente em todas as etapas do trabalho, desde a definicdo do problema no
briefing até a execugdo das campanhas. Dos sete entrevistados, cinco (E1, E2, E4, E6 ¢ E7)
destacam que a criatividade ¢ fundamental no momento do briefing, sendo necessaria uma visao

clara e estratégica que guie o processo criativo. Esta fase inicial ¢ vista como determinante para o
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sucesso das campanhas, pois € nela que cresce grande parte da originalidade das ideias. Além disso,
quatro entrevistados (E1, E3, E5 e E7) mencionam que a criatividade deve ser aplicada ndo apenas
na geragdo de ideias, mas também na adaptacao dessas ideias aos diferentes meios de comunicacao,
assegurando a coeréncia e a efetividade da mensagem. Porém, trés entrevistados (E2, E3 e E6)
salientam que a criatividade deve ser equilibrada com a estratégia da marca, garantindo assim que
as ideias criativas estejam alinhadas com os objetivos estratégicos (contribuindo para o sucesso do
projeto). Os profissionais afirmam também que criatividade sem estratégia pode levar a resultados
menos eficazes. Entdo, embora a criatividade seja altamente valorizada, deve ser integrada de

forma estratégica, para maximizar os resultados e evitar desvios dos objetivos da marca.

A maioria dos entrevistados também acredita que a criatividade € crucial para a comunicagdo 360°,
pois permite uma adaptacdo da mensagem a diferentes canais, potencializando o impacto da
campanha. Seis de sete entrevistados (E1, E2, E4, ES E E6) afirmam que a criatividade facilita a
adaptacdo de diferentes abordagens para diferentes publicos-alvo, respeitando sempre as
particularidades de cada meio de comunicacdo. A criatividade ¢ percecionada como um fio
condutor da comunicagdo 360° que, apesar de se manifestar de formas diferentes dependendo dos
suportes, garante a coesdo e relevancia da marca nesses pontos de contacto com o consumidor.
Quatro entrevistados (E2, E3, ES e E7) reforcam entdo que a criatividade ajuda a manter a coeréncia

na identidade de marca, garantindo que a mensagem seja clara e envolvente.

A analise de resultados indica entdo que a comunicagao 360° ¢ valorizada, mas depende de varios
fatores, como o budget, as caracteristicas da marca ou o target a atingir, deixando de ser tanto o
foco da agéncia (a ndo ser que seja solicitado pelo cliente). A criatividade, por sua vez, ¢
unanimemente reconhecida como um elemento central e indispensdvel para o sucesso das
campanhas, e at¢ mesmo da comunicacdo 360°, permeando todos os departamentos e fases do
processo de trabalho. A combina¢do de uma comunica¢do integrada e uma abordagem criativa ¢
vista como uma estratégia eficaz para maximizar o potencial das marcas e alcangar resultados
significativos no mercado. O desafio que a comunicacdo 360° levanta, de coeréncia na
comunicag¢do nos diferentes canais, exigindo uma maior fidelizag¢ao do cliente a todos os canais da
marca, ¢ superado pela criatividade. Entdo, a comunicacdo 360° precisa da criatividade para ser

eficaz.
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No processo de investigagdo sobre a percecdo da comunicacio 360° e da criatividade em agéncias
de publicidade surgiram diversas nuances que simultaneamente desafiam e refor¢gam as abordagens
teodricas. Através das entrevistas, foi possivel comparar o que ¢ defendido por diferentes autores na
revisdo bibliografica, com a pratica da agéncia de publicidade Label (observada e analisada através

das entrevistas).

Por um lado, a comunicagdo 360° ¢ reconhecida pelos entrevistados como uma estratégia valiosa e
essencial para atingir uma harmonia nos diferentes canais de comunicagdo. No entanto, enfrentam-
se desafios significativos na sua implementacao, principalmente devido a restrigdes orcamentais.
Os entrevistados 1 e 2 mencionam que a comunicagdo integrada s6 ¢ implementada no projeto se
as marcas estiverem dispostas a aumentar o investimento, o que raramente acontece. Esta
observacdo ¢ confirmada por Baalen e Mulder (2016), que apontam a falta de compromisso em
relacdo a comunica¢do 360°, muitas vezes causada pela competi¢do por recursos financeiros
limitados. Também o entrevistado 4 destaca que o briefing fornecido pelas marcas chega
frequentemente as agéncias com um formato muito fechado, limitando a capacidade da agéncia de
aplicar uma comunica¢do 360° completa. Esta realidade pratica desafia as teorias de Trevisan
(2003) e Christensen et al. (2007), que defendem a comunicagdo 360° como essencial para o
sucesso e diferenciacdo de uma marca. Na pratica, a rigidez dos briefings e a falta de flexibilidade
financeira impedem que esta estratégia seja amplamente aplicada. Entdo, embora a comunicagao
360° seja reconhecida, ndo ¢ ainda muito aplicada. Baalen e Mulder (2016) acentuam este
descomprometimento, justificado num isolamento estrutural de ferramentas de comunicagdo e na

falta de experiéncia interdisciplinar nesta comunicagao.

Apesar disso, a importancia da comunicagdo 360° ndo ¢ descartada. Um dos entrevistados (E2)
ressalta que uma agéncia que se limita a um unico canal ou abordagem terd dificuldade em
encontrar a melhor solugdo para os seus clientes. Mas, como foi referido ja anteriormente, a pratica
revela que, devido a orcamentos reduzidos, a exploracdo de todos os canais disponiveis ¢ uma
exce¢do, € ndo a regra. Isso sugere que, embora a integragdo completa seja considerada ideal na

teoria, na realidade, essa pratica ¢ muitas vezes condicionada por restricdes financeiras.

A percecdo de que a comunicagdo 360° € a chave para o sucesso de uma marca também varia entre
os entrevistados. Enquanto que alguns defendem que o sucesso de uma marca depende do seu

reconhecimento em varios meios € canais, outros observam que as marcas estdo cada vez mais
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focadas em nichos de comunicagdo, utilizando cada vez menos a comunicacdo 360°. Esta
observacao reflete uma mudanca nas praticas de mercado, que desafia a visdo de que a integragao
total ¢ necessaria para o sucesso, como defendido por Christensen et al. (2007) e Sobral (2014).
Um dos entrevistados (E3) acrescenta que a comunicacdo 360° faz mais sentido em campanhas de
maior dimensdo, onde o proposito ¢ alcangar um publico mais amplo, em vez de se concentrar num
unico nicho. Isso sugere que a comunicacao 360° pode ndo ser uma estratégia universalmente
aplicavel, mas que depende das necessidades especificas de cada campanha, alinhando-se com as
observagdes de Mihaela (2015) sobre a influéncia da comunicag¢do integrada nos resultados.
Adicionalmente, o entrevistado 7 destaca que a integracdo de canais pode acrescentar valor ao
negocio, o que corrobora a perspetiva teorica de Publio e Machado (2007) e Sobral (2014), que
defendem que a comunicagdo integrada proporciona beneficios financeiros e facilita a gestdo das
marcas. No entanto, como revelam as entrevistas, essa integragdo ¢ frequentemente limitada pelas
realidades do mercado, desafiando assim a visao otimista destes autores. De facto, os entrevistados
3 e 5 reforgam que a utilizagdo da comunicacao integrada deixa de fazer sentido quando se trata de
um farget especifico para um meio especifico, ou de uma marca que se foque em nichos de

comunicagao.

Quanto a criatividade, os entrevistados consideram-na, unanimemente, fundamental em todas as
fases de um projeto de publicidade. Véarios entrevistados afirmam que a criatividade permeia todo
o processo de trabalho, refletindo a ideia de Domingos (2012) de que a criatividade é o coracao
que move uma agéncia de publicidade. Além disso, o entrevistado 2 destaca a necessidade de
criatividade em fungdes que ndo sdo diretamente ligadas a criacdo, como no caso dos accounts,
que precisam de adotar uma leitura criativa para superar as expectativas do cliente, ou dos
estrategas, que definem um caminho possivel e insights valiosos para um futuro projeto. Isto esta
alinhado com as observagdes de Oliveira (2010) sobre a aplicagdo da criatividade em todos os
departamentos de uma agéncia de publicidade. Os entrevistados (E2 e E3) mencionam que a
criatividade ¢ especialmente necessaria na fase inicial do briefing e na defini¢do de um caminho
estratégico, o que estd de acordo com Still e Inverno (2016) de que a criatividade ¢ essencial na
geracdo de ideias valiosas. Outro entrevistado (E5) destaca também que a criatividade surge como
uma solugdo a desafios praticos, como orcamentos limitados, ou obrigatoriedade de comunicar
muita informacdo em apenas um canal, indicando que a criatividade na publicidade ndo ¢ apenas

sobre inovagdo, mas sobre uma adaptacgao e resolucdo de problemas, conforme sugerem Baack et
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al. (2015). Ainda sobre o budget limitado, Roca et al. (2017) afirmam que fatores econémicos ou
condi¢des de mercado pode facilitar os criativos a criar o seu melhor trabalho. Quando o orcamento

ndo ¢ suficiente, os criativos trabalham de coracdo, arranjado uma solucao inovadora.

Finalmente, quando questionados sobre a relacdo da criatividade e comunica¢do 360° os
entrevistados destacam que a criatividade desempenha um papel crucial na adaptagdo de ideias aos
diferentes canais. Alguns mencionam que, quanto mais criativa for a ideia, maior ¢ o seu potencial
de se espalhar por varias plataformas, o que se alinha com a noc¢do de que a criatividade ¢ um
catalisador de sucesso nas agéncias, como apontam Pinheiro et al. (2018). No entanto, o
entrevistado 4 alerta que a criatividade acaba nos projetos de comunicacdo 360° devido a
multiplicidade de codigos de comunicagdo, uma visdo que ressoa com a critica de Christensen et

al. (2007) sobre as restri¢des que a comunicacao 360° pode impor a criatividade.

Nao podemos deixar de referir que através das entrevistas foi possivel observar que o sucesso de
uma marca se prende com diferentes fatores, sendo que cada entrevistado enumerou um fator
diferente como responsavel fundamental para o sucesso. Assim e enumerando o que os
entrevistados referem, o sucesso de uma marca depende da relevancia da mensagem, da selecdo de
canais, da estratégia de marca, da comunicagao 360° e da relacdo agéncia-cliente-consumidor, da
diferenciagdo e da inovacdo e ainda da comunicagdo 360°. Nao sendo esta questdo (o sucesso da
marca) o objeto de estudo desta investigacdo, ndo poderemos contrastar estas opinides com o que
a producdo académica refere, dado que nao exploramos esta tematica. Esta investigagdo foca-se na
comunicagdo 360° e na criatividade, e todo o estudo foi feito em torno destes fatores. Neste dmbito
poderemos entdo concluir que o sucesso de uma marca ¢ multifatores, e ndo se prende
exclusivamente com um fator-chave. Isto significard que nem a comunicacdo 360° nem a
criatividade por si s6 sdo a razdo de sucesso de uma marca, mas serdo sim um dos fatores que
concorrem para o sucesso. No entanto, poderemos também adiantar que uma marca de sucesso,
tendo por base as respostas dos entrevistados, muito provavelmente terd uma forte componente de
diferenciagdo, uma mensagem relevante, aspetos inovadores, ou um enorme potencial de
comunicacdo. Esses fatores, como aferimos anteriormente, estdo ancorados na criatividade, e
certamente, permitiram que a marca alcangasse de forma abrangente o seu publico, um dos

resultados da comunicagao 360°.
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Conclusao

O estudo exploratorio desenvolvido nesta investigagdo, € que integrou ndo s6 uma revisao
bibliografica sobre os temas, mas ainda a observacdo em contexto real de trabalho e entrevistas a
trabalhadores da area, permitiu clarificar a tematica abordada no Relatério de Estagio, centrado na
percecao da comunicacdo 360° e da criatividade numa agéncia de publicidade. Para além de ter
permitido responder a pergunta de investigacao, o processo metodoldgico permitiu também validar
os pressupostos dos autores assinalados na discussdo de resultados.

Conclui-se, sumariamente, que a comunicagdo 360° desempenha um papel vital na coesdo das
campanhas publicitarias. Apesar da indiferenga a comunicagdo integrada observada durante o
estagio, constatou-se que a sua aplicacdo pratica ¢ fundamental para garantir que as mensagens
sejam consistentes em todos os meios utilizados.

Quanto a criatividade, a investigacdo corrobora a ideia de que a criatividade ¢ essencial em todo o
processo de trabalho e inerente a todos os departamentos de uma agéncia de publicidade. Durante
o estagio, foi possivel constatar que a criatividade precisa de estar presente nos departamentos da
agéncia para que os projetos fluam. Se a criatividade permear todas as fases de um projeto, desde
a sua conce¢do a execuc¢do final, garante que as campanhas publicitirias sejam inovadoras e
relevantes.

Este estudo permitiu também alcangar os objetivos propostos, e ofereceu insights valiosos sobre o
funcionamento interno de uma agéncia, nomeadamente a aplicagdo da comunicagdo 360° e as

dindmicas criativas. Assim, € no que diz respeito aos objetivos gerais:

1. Avaliar qual a real aplicacio do conceito de comunicagdo 360° numa agéncia de
publicidade:
O objetivo foi alcancado ao demonstrar como a comunicacdo 360° é percebida e
implementada nos processos da agéncia Label. A pesquisa evidencia que, apesar de ndo ser
explicitamente reconhecida, a comunicagao integrada ¢ essencial para garantir a integracao
das mensagens em diferentes plataformas, fortalecendo a eficicia das campanhas

publicitarias.
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2. Identificar a contribui¢do da criatividade nos projetos realizados por uma agéncia de

3.

publicidade:

A investigacdo revelou que a criatividade ¢ de facto um elemento fundamental para uma
agéncia de publicidade que contribui para a diferenciacdo das marcas no mercado,
impulsionando inovacdo e permitindo uma adaptagdo as necessidades especificas dos
clientes. Entdo, a criatividade ndo sé enriquece a fase de concecdo de uma campanha, mas

orienta toda a sua execucao, do inicio ao fim.

Analisar o papel da criatividade nos varios departamentos de uma agéncia de publicidade:
Identificou-se de que maneira a criatividade se manifesta de forma distinta, ainda que
interligada, nos diferentes departamentos da agéncia Label. Observou-se que todos os
departamentos contribuem para o processo criativo seja na estratégia, no servigo ao cliente
ou na produ¢do, ndo se limitando entdo ao departamento criativo. A presenca da

criatividade ¢ transversal a todos os departamentos.

Quanto aos objetivos especificos:

1.

Conhecer o funcionamento de uma agéncia de publicidade:

Através da observagdo direta e da participacdo em tarefas durante o estagio, foi possivel
conhecer a estrutura organizacional de uma agéncia de publicidade e entender o seu fluxo
de trabalho. O estagio proporcionou uma visdo clara das fung¢des, assim como das varias

interagdes entre os departamentos.

Identificar as tarefas e funcdes dos diferentes departamentos e dos colaboradores de uma
agéncia de publicidade:

O estagio permitiu vivenciar as responsabilidades de cada departamento, desde a
aproximacdo ao cliente até a criagdo de uma campanha publicitaria. Assim, existe um
entendimento aprofundado das func¢des e da importancia de cada departamento no sucesso

dos projetos.
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3. Analisar a interagdo entre os varios departamentos de uma agéncia de publicidade:
A investigacdo destacou a importancia da colaboracdo entre os departamentos, assim como
a dindmica existente entre eles. A comunicagdo e colaboragdo entre os departamentos sao
fundamentais para garantir que as ideias criativas sejam integradas de maneira harmoniosa

em todas as etapas do projeto, respeitando sempre a identidade da marca e os objetivos.

4. Identificar como se manifesta a criatividade dentro de cada departamento de uma agéncia
de publicidade:
Cada departamento contribui para o processo criativo de maneiras distintas, adaptando-se

as suas fungdes especificas.

5. Perceber como ¢ que a criatividade ¢ gerada nos projetos de uma agéncia de publicidade:
O estudo permitiu observar que a criatividade ¢ gerada através de processos colaborativos
e dindmicos. Estes processos envolvem numa fase inicial as sessdes de brainstorming, mas
também a contribuicdo continua de todos os departamentos no decorrer do projeto. As
motivagdes proporcionadas pelos briefings dos clientes, com um ambiente de trabalho

estimulante, impulsionam a geracdo de ideias criativas e eficazes.

6. Explorar a relagdo entre a comunicac¢ao 360° e a criatividade:
A comunicag¢do 360° requer uma abordagem integrada e coerente, que por sua vez depende
da aplicagdo criativa da mensagem em diferentes canais. Entdo, a criatividade ¢ essencial
na adaptacdo da comunicacdo 360° as particularidades de cada meio, mantendo sempre a
consisténcia na mensagem e aumentando o impacto com o publico-alvo. Pode-se concluir

ainda que, quanto mais criatividade existir, maior a possibilidade de expansao e integracao.

Para além das conclusdes ja amplamente descritas na discussdo de resultados e acima sumarizadas,
a observagao e participa¢do em tarefas viabilizadas pelo estdgio permitiram vivenciar e corroborar
as respostas as questdes colocadas sobre a tematica, nomeadamente a pergunta de partida proposta:
“De que forma a comunicagdo 360° e a criatividade sdo percecionadas e aplicadas numa agéncia
de publicidade?” Participar ativamente nas tarefas didrias da agéncia de publicidade, desde a

execucdo de briefings até a discussdo e implementac¢do de ideias, ganhar a devida experiéncia nos
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varios departamentos e poder participar num trabalho em equipa, forneceu uma compreensao
pratica das teorias estudadas.

Também as entrevistas forneceram uma compreensao aprofundada do papel central da criatividade
nos diferentes departamentos, desafiando a visdo comum de que se limita ao departamento criativo.
Além disso, revelaram também uma diversidade de opinides sobre a comunicacao 360°, destacando
a necessidade de uma maior consciencializagdo e valorizagdo do conceito nas praticas didrias da
agéncia.

A destacar a aprendizagem e a experiéncia inspiradora que esta inser¢ao no mercado de trabalho,
nomeadamente na Label, potenciou, para além do ja referido. Nomeadamente, a percecao de como
um ambiente criativo pode ser gerado e alimentado, a relevancia de dimensdes fisicas como o local
de trabalho, o conhecimento das dindmicas interpessoais, as variadas formas de criar uma equipa
confiante e coesa, as estratégias de recursos humanos para aproximar as pessoas como forma de
viabilizar o potencial criativo e de eficdcia, o desenrolar das tensdes e do desenvolvimento de
solugdes, a satisfacdo de surpreender o cliente, e a alegria quando o trabalho ¢ premiado.

A primeira limitagdo da investigacdo advém do facto da agéncia Label estar em processo de
rebranding. Dada esta circunstancia, a informacdo recolhida sobre a agéncia foi obtida
exclusivamente durante o periodo de estagio, o que significa que alguns dados podem ja estar
desatualizados. Este contexto de transformacdo continua na agéncia pode influenciar a validade
das informagdes, refletindo um cendrio que pode ndo corresponder inteiramente a realidade atual

da agéncia de publicidade.

Outra limita¢ao podera residir nas entrevistas. Considerando a natureza exploratoria do estudo e os
recursos disponiveis, ndo se viu a necessidade de alargar o numero de entrevistas. A intencao
principal era fornecer insights relevantes e fundamentados sobre o tema em questdo dentro do
relatério de estagio. No futuro, reconhece-se a possibilidade de ampliar o numero de entrevistas e
aprofundar as investiga¢des, podendo incluir uma amostra mais diversificada e um maior nimero
de perguntas para explorar novas dimensdes, por exemplo diferentes tipos de agéncias de

publicidade.

Como recomendagdes para estudos futuros ligados a estas mesmas tematicas, poderemos referir,
por exemplo, a comparagdo da percecdo de diferentes agéncias de publicidade, sobre a

comunicagdo 360° e a criatividade, e a forma como ¢ assegurada, ou ainda alargar este estudo
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integrando uma das pecas que sempre foi referida como crucial, os consumidores, explorando a
ideia de que a criatividade ndo ¢ uma responsabilidade exclusiva dos clientes e dos criativos:
“Como consumidores, também temos o poder de apoiar marcas criativas e ajuda-las a crescer. Ao
apoiar empresas que valorizam a criatividade e a inovagdo, contribuimos para moldar o futuro de

branding e design.” (The Desiree Team, 2023)."

O Relatorio de Estagio forneceu, entdo, uma anélise abrangente sobre a perce¢cdo da comunicacao
360° e da criatividade numa agéncia de publicidade, destacando a importincia de ambos os
conceitos para o sucesso das campanhas publicitarias e oferecendo uma base sélida para estudos

futuros e praticas profissionais.

“Marcas e relacionamentos evoluem ou morrem. As marcas como coisas t€ém uma vida social propria, ¢ as
marcas como conjuntos de relacionamentos mostram uma dindmica em constante mudanga. Agéncias sao os
sites que incorporam ambas as dimensdes, através das suas proprias relagdes sociais, na colocagao de produtos
nos media e pesquisa de consumo, no gerenciamento de contas e no trabalho criativo inovador que

impulsionam a fama da agéncia.” (Malefyt & Morais, p. 345, 2010)!!

10 «“However, creativity is not just the responsibility of brand owners and designers. As consumers, we have the
power to support creative brands and help them thrive. By supporting companies that value creativity and innovation,

we can help shape the future of branding and design.” (The Desiree Team, 2023).

' “Brands and relationships either evolve or perish. Brands as things have a social life of their own, and brands as
sets of relationships show a dynamics that always changes. Agencies are the sites that incorporate both dimensions,
through their own social relations, in media placement of products and in the consumer research, Account

Management, and breakthrough creative work that drive agency fame.” (Malefyt & Morais, p. 345, 2010)
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Anexos

Anexo A: Diario de Estagio

OUTUBRO

Semana de 16 de outubro a 20

16 de Outubro- 1° dia

Nao me perdi até ao autocarro e sai na paragem certa, well done we're growing.

Cheguei as 9:34, ndo realisticamente pensei que seria a primeira a chegar. Ja ca estavam pelo
menos 10 pessoas.

Sao 10:40, 1h depois. Bebi um café- and that’s it.

“Aqui jaz Telma Tania” no ecra... sem pressao.

O Fernando Capelo ¢ o meu orientador de estagio.

Reunido de equipa- muito fluida e muito preocupada no que ¢ melhor para a equipa

Li um texto da Professora Rita Mourdo para a tese enquanto ndo me dao trabalho para fazer-
Entre as Vozes e Siléncios.

Frederico passou-me um documento sobre a LABEL para ler durante o dia e informar-me,
seguido de um briefing sobre a empresa e para perceber onde se poderia enquadrar o meu
estagio.

17 de outubro

Continuei a ler o PPT sobre a empresa.

Matriculei-me na plataforma Monday- cadtico

Foram-me atribuidos 2 projetos na 6tica das redes sociais com um colega- Lusitania e N seguros.

Foi-me atribuido mais um projeto em equipa- uma acao de langamento multirriscos habitagao.
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18 de outubro

Home office- terceiro dia e j4 me dou grata por estar em casa. Serei feita para trabalhar?

Que bom que me soube acordar as 9h da manha.

Comecamos o dia com uma reuniao de alinhamento as 10h da manha.

As 11h vou ter o meu primeiro briefing sobre uma agéo para Lusitania, as expectativas sio altas.
O resto da tarde foi para arranjar “ideias criativas”. Alguém sabe ser criativo?

As 17h reunimos outra vez para juntar ideias. Wish me luck.

19 de outubro
Tempestade Aline, great.
Apresentacdo de Post Plan para as marcas N seguros e Lusitania.

Reunir para discutir as ideias criativas para a acdo da Lusitania.

20 de outubro
Sexta-feira finalmente.

De manha reuni com o Diogo para um enquadramento do plano das redes sociais de Lusitania.
Explicou-me o processo todo dando-me algum contexto.

Durante a tarde pesquisei possiveis temas para os posts de Dezembro.

FIM DA PRIMEIRA SEMANA
Ok, fim da primeira semana. Podia ter sido pior, s6 ndo sei quanto tempo aguento.

O meu avo diz que estou a ser explorada (por trabalhar das 10h as 19h, sim...) explicamos ao
meu avé como sao os dias de hoje?

Semana de 23 de outubro a 27
23 de Outubro
2° semana a trabalhar.

Acabar o planeamento de posts da Lusitania e comegar N Seguros.
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24 de Outubro
Tenho de comegar o post plan de N Seguros juntamente com o Diogo- acabado.

Amanha é home-office gragas a deus ©

25 de Outubro

Hoje comegam dois projetos: O Thirst Project e uma agdo para o tiktok da Delta Q.
Reunimos as 10h da manha para um chek-up geral.

Reuni com o Diogo e vou pensar durante a tarde contetidos para o Tiktok.

Nao me chamaram para o Thirst Project- esqueceram-se de mim, nice.

Nao reuni com o Diogo.

Vou pensar em mais ideias e fazer o almog¢o de amanha.

26 de Outubro
Quinta-feira, falta 1 dia para o fim-de-semana.

Plano de agdo para o Tiktok da delta- foi maioritariamente angariar ideias para tiktoks, o que me
permite um leque enorme de criatividade.

27 de Outubro
Tiktok fechado.

Gathering a tarde- no work for us.

Semana de 30 de outubro a 3 de novembro

30 de Outubro
Hoje comega a campanha de langamento do rebranding da Label.
Fiz maioritariamente trabalho de faculdade.

Ao fim da tarde li o briefing da BBV A para me preparar para o dia seguinte.
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31 de Outubro
De manha fui atualizada sobre o projeto de rebranding da Label.

Por voltas das 11h15 fui para uma reunido para serem apresentados os resultados do focus group
da lusitania por parte da Ipsos, onde foi avaliada a evolug¢@o da marca e a proposta de valor.

Neste projeto de estratégia terei de trabalhar nas recomendacdes estratégicas para a marca, dando
a nossa visdo dos proéximos passos.

Esta etapa ¢ a que vai definir depois como ¢ que as medidas implementadas partem para a parte
criativa e sdo desenvolvidas.

Reuni na hora do almogo com a orientadora.

Tenho também de criar uma mensagem para um banner da BBVA (BBVA Journey) em conjunto
com a parte de design (Filipa Pequito). Decidimos a mensagem a passar e a Filipa fez a parte do
design do cartaz em causa.

Jé tive a oportunidade de estar na parte criativa e na parte de estratégia.

Enquanto a parte criativa passa por redes sociais, copywriting e design, a parte estratégica ¢
fulcral para definir o tom da marca que por sua vez serd trabalhado por um lado mais criativo.

NOVEMBRO

Semana de 30 de outubro a 3 de novembro

2 de Novembro

2 projetos em conjunto: campanha da label e Focus Group da Lusitania.

Reunir sobre visita técnica ao local do Thisrt Project.

3 de Novembro

Vou a um Auditério em Carnaxide ver o espaco onde vai decorrer a gala de Thirst Project- Walk
through experience.- NAO FUI ®
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Pensei em algumas ideias para complementar o evento: serd que vao ser aprovadas?...

Pela tarde vou estar ausente.

Semana de 6 de novembro a 10

6 de Novembro

Foi-me atribuido fazer as altera¢des do Thirst Project assim como desenvolver as ideias de agdes
que restam. Depois segue para o designer e o projeto vai para aprovacao. E o primeiro projeto
que tenho em maos.

Também fiquei de avangar ideias e inspiragdes para o futuro instagram da label.

7 de Novembro

Tive de estar na Label as 9h da manha para um brainstorm para a Tranquilidade.
E dificil ser criativo quando nos obrigam a ser criativos.

No fim do dia fechamos os designs para o Thirst Project.

8 de Novembro

Em casa.

Pela tarde reuni com a Filipa para fazer uma estratégia para a cadeia de hotéis Bensaude.
(PAPEL DE ESTRATEGA)

Fiquei encarregue de perceber o mundo concorrente para que pudéssemos criar uma estratégia
futura para o hotel.

9 de Novembro

Pesquisa para o projeto Bensaude.

Paralelamente foi fechado o projeto de Thirst Project.

10 de Novembro

Continuacao da pesquisa para Bensaude.

Apresentacdo do brainstorm aos chefes.
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Semana de 13 de novembro a 17

13 de Novembro

Continuacgao do trabalho de estratega: realizacdo do PPX da Bensatde a ser apresentado a
cliente.

Continuacao da campanha da Label.

14 de Novembro

Reunido com orientadora na hora de almogo.

15 de Novembro

Homeoffice.
Reunido as 10h.
Depois reuni com o Diogo para falar do projeto Label.

Mais a tarde reunimos com o Nuno para fechar ideias.

16 de Novembro

1 més de estagio na Label. It’s a jouney.

Continuacao da campanha de reposicionamento da Label.

17 de Novembro

Hoje vamos fechar a campanha de Label.

Semana de 20 de novembro a 24

20 de Novembro

Vou trabalhar com a Filipa num projeto de anélise de marca da empresa VILT, uma empresa
focada em transformacdes digitais- Papel de estratega

Analisei a presen¢a da marca no Linkedin assim como de dois concorrentes.

Quando acabei fiz pesquisa para o tiktok de DeltaQ (arranjar influencers).
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21 de Novembro

J4 fiz todo o trabalho atribuido por isso por enquanto foco-me na faculdade.

Juntaram-se a uma campanha de Natal para a Lusitania porém tive de interromper para fazer
codigos EAN/ITF para o grupo Nabeiro (tarefa com urgéncia lol).

22 de Novembro

Acabei os codigos EAN/ITF.

23 de Novembro

Adiantei bibliografia para a tese.

24 de Novembro
Black Friday, relembrem-me de ndo descer os 17 pisos para ir beber um café...

Hoje vou pensar em ideias de posts para o post plan de janeiro de Lusitania e N seguros.

Semana de 27 de novembro a 1 de dezembro

27 de Novembro

Projeto Tranquilidade num grupo de 3.

28 de Novembro

Pela primeira vez Project owner de uma campanha da Revigrés.

29 de Novembro

Home-office: a trabalhar Revigrés.

30 de Novembro

Continuacao de Revigrés.
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DEZEMBRO

Semana de 4 de dezembro a 8

4 de Dezembro

Entreguei a proposta de Revigrés e espero por feedback.

No entretanto entrou outro projeto da Delta Q de redes sociais.

Revigrés:

Pesquisa sobre a Revigrés; pesquisa sobre as campanhas feitas na concorréncia no ambito da
sustentabilidade.

Depois da procura de videos e informagdes relevantes, criei alguns insights que podem vir a ser
uteis para a futura campanha criativa.

5 de Dezembro

Até quinta-feira tenho de pensar numa ideia com FOOH para a Tranquilidade, porque o briefing
estendeu-se. De manha fiz uma pesquisa e a tarde desenvolvi algumas ideias mas ainda ndo esté
como quero. Até quinta tenho de ter A ideia.

6 de Dezembro

Em casa.

Continuei a desenvolver ideias para Tranquilidade.

7 de Dezembro

Véspera de feriado.

Foquei-me numa ideia e vou desenvolvé-la para fechar Tranquilidade hoje.

Semana de 11 de dezembro a 15

11 de Dezembro

X.
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12 de Dezembro

Novas rubricas Delta Q.

Ajudar a Filipa com a analise de redes sociais de DGS.

13 de Dezembro

Continuagao de DGS.

14 de Dezembro

Reunido Tranquilidade.

15 de Dezembro

Tese.
Continuac¢ao das rubricas de Delta Q.

Jantar de Natal.

Semana de 18 de dezembro a 22

18 de Dezembro

Post-plan de Lusitania para apresentagao.

19 de dezembro

S6 vim de manha: desenvolvi tranquilidade.
Reunido para planear as perguntas das entrevistas as 13:30.

Operacgao do siso.

20 de Dezembro

Em casa.
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21 de Dezembro

Em casa: Delta Q redes sociais

22 de Dezembro

Fechar Tranquilidade.

Semana de 25 de dezembro a 29

27 de Dezembro

Homeoffice.
Entra acdo de Delta Q sobre o dia dos namorados.

Fazer apresentag¢do de Tranquilidade.

28 de Dezembro

Homeoffice.

Continuagao da acdo da Delta Q

29 de Dezembro

Homeoffice.

JANEIRO

Semana de 1 a 5 de Janeiro

2 de Janeiro

Ultimo dia de Homeoffice.
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A espera de feedback do Nuno.

3 de Janeiro

Continuacao da agdo do Dia dos Namorados.

4 de Janeiro

Fechar Delta Q: Say it with coffee.

5 de Janeiro

Delta- fazer apresentacao.

Semana de 8 a 12 de Janeiro
8 de Janeiro

Apresentacdo Tranquilidade.

9 de Janeiro

Brainstorm Cofina- novo método de brainstorm- toda a empresa presente e todos dao 1 ideia,
todas as ideias sdo escritas num papel fixado na parede. A ideia ¢ reter o maximo de ideias
possiveis e a maior variedade.

Filtrar as ideias do brainstorm conjunto para seguir com o projeto.

10 de Janeiro

Home-office.

11 de Janeiro

Continuacdo da campanha da revista Sdbado.

12 de janeiro

Fechar proposta da campanha para a revista Sabado.
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Semana de 15 a 19 de Janeiro
15 de Janeiro
Fechei passatempos do Instagram de Lusitania.

Reunido de alinhamento- foi feita uma analise do ano 2023: o que correu mal e bem desde
impacto financeiro a carteira de clientes e desempenho da equipa criativa. A Label ¢ transparente
no que toca ao estado financeiro da empresa e ¢ bastante aberta quanto ao seu funcionamento-
incluem a equipa em todos os detalhes da agéncia para que estejam cientes da situagdo. Isto
mostra-me que ¢ importante ser transparente em todas as areas, nao so para os colaboradores
saberem em que estado estdo mas também para saberem como estd o local onde trabalham.
Check-up importante.

Esta semana ainda ndo me atribuiram nenhum projeto.

16 de Janeiro

Post-plan de Lusitania.

17 de Janeiro
Homeoffice.

Post-plan N seguros.

18 de Janeiro

Lusitania Social Media casa flexi.

19 de Janeiro

2° siso, how great.

Semana de 22 a 26 de Janeiro
22 de Janeiro
Nada no planeamento.

Feedback da proposta de Sdbado- mau feedback; a proposta ficou muito aquém da imagem da
agéncia e por isso o diretor criativo teve de refazé-lo durante o fim de semana.
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Pontos a reter: Num projeto a 4 tém de estar as 4 pessoas na mesma sala e todas investidas no
projeto; a amarra do conceito ¢ essencial para uma boa proposta;

23 de Janeiro

Novas rubricas para delta q e delta rise.

24 de Janeiro
Homeoffice.

Rubricas delta q e delta rise.

25 de Janeiro

Rubricas delta q e delta rise.

26 de janeiro

Finalizadas as rubricas.

Reunido com Raquel- mudar de departamento.

Experiéncia no departamento criativo:

Estou no departamento criativo desde Outubro. Tive a oportunidade de participar em todo o tipo
de projetos, desde social media a a¢des de ativagdo.

Cheguei a conclusdo que ser ou ndo criativo ndo ¢ algo que nas¢a connosco mas sim algo que se
vai treinando e inclusivamente aprendendo.

Estive presente em projetos em conjunto, mas também fiz projetos individuais.

Quanto aos diferentes processos criativos- brainstormings- percebi que ¢ uma parte bastante
importante no decorrer dos projetos. Para mim, ¢ também a intensidade de brainstorming que
acaba por ditar o entusiasmo num projeto.

Semana de 29 a 2 de Fevereiro
29 de Janeiro

1° dia com as accounts.
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Reunido com a Catarina para ter uma ideia geral de como funciona o departamento.

Uma account tem a tarefa de gerir os clientes (as suas expectativas e exigéncias) e alinhar com a
equipa criativa.

Vou ver os projetos antigos, com foco nos projetos de comunicacao integrada.

16h- reunido interna (permanente)- parece-me muito complexo ©

A divisdo da gestdo do cliente ¢ feita entre fee de comunicacao e fee de social media.

Todas as 2° feiras ¢ enviado um status com os projetos em curso e as 4°feiras o email de pedido
de planeamento- com indicagdo dos projetos a entregar ainda na semana que esta a decorrer e
identificacdo dos projetos que estdo em pipeline. As 6°feiras as 10h acontece uma reunido de
status com o cliente.

30 de Janeiro
Cheguei a label mais cedo para ir ver uma produgdo Delta Q.

Na produgdo: fomos gravar apenas um shot para o expressialista porque estava em falta.
Chegéamos ao escritorio ao 12h.

Foi importante perceber como sdo feitas as criagdes assim como conhecer o cliente.

A tarde fiz uma pesquisa sobre eventos e conferéncias na area de marketing e comunicagao para
2024.

31 de Janeiro
Homeoffice.

Reunido as 10h como normalmente, mas prolongada para discutir o feedback de uma cliente
Delta Q a um video feito- discussdo de alteracgdes.

1 de Fevereiro

Reunido presencial as 10h sobre campanha Bruno Nogueira: Reunimos com as clientes de Delta
Q para falar de uma campanha que ird envolver muito investimento. Na reunido percebemos o
que o cliente queria e os resultados que queria gerar. Foram também discutidos timings.

Na parte da tarde fiz o0 meu primeiro briefing para uma campanha promocional Delta Q.
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Resto da tarde estive a ver alguns projetos e or¢amentos.

2 de Fevereiro

Fim da pesquisa sobre eventos em comunicag¢do e marketing em 2024 em Portugal.

FEVEREIRO

Semana de 5 a 9 de Fevereiro
5 de Fevereiro
Comecei a manha a enviar o meu primeiro briefing para Delta Q.

Formagao sobre a plataforma Monday: plataforma onde se metem todos os trabalhos e fases do
projeto, assim ¢ mais facil seguir todo o desenvolvimento de um projeto- maior organizacao de
trabalho, e penso que tnica da Label.

Parte da tarde: novo briefing de RISE e pesquisa sobre mercado para LABEL.

Também recebi o projeto do briefing que enviei de manha e seguiu para cliente.

6 de Fevereiro

Acabar o briefing e a pesquisa para Label.
7 de Fevereiro
Home-office.

Reunido de alinhamento e reunido de passagem de briefing para a campanha do Bruno Nogueira.

8 de Fevereiro

Fazer ajustes ao briefing.
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9 de Fevereiro

Briefing pronto para ser enviado.

Semana de 12 a 16 de Fevereiro

12 de Fevereiro

Home-office.
10h-11h30 reunido sobre a campanha de Bruno Nogueira.
11h30 reunido de equipa.

12h reunido de alinhamento.

13 de Fevereiro

Home-office- reunido de alinhamento as 10h.

14 de Fevereiro

10h30 reunido da campanha de Bruno Nogueira.

Fiz o meu primeiro orcamento para uma campanha promocional Delta Q.

15 de Fevereiro

Adiantar a tese.

16 de Fevereiro

10h reunido com a cliente da campanha do Bruno Nogueira.

A retirar: foi a primeira apresentagdo de proposta em que estive presente. O que consigo retirar €
que a nivel de apresentacdo ¢ muito importante que a pessoa passe o entusiasmo certo e que
apresente bem. Quanto a reunido, quanto melhor a ideia mais vontade tém os clientes de exceder
o budget para ela.

(Also a retirar you’re instinct is always right)

Adiantar a tese.
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Semana de 19 a 23 de Fevereiro

19 de Fevereiro

Fazer o bechmark para Delta Q sobre sabores de capsulas: pesquisar o mercado concorrente
nacional e internacional, selecionar as informagdes importantes, recolher quotas de mercado e
propostas de valor (quando disponiveis).

20 de Fevereiro

Continuagao do benchmark.

21 de Fevereiro

Reunido home-office 10h.

Acabar a pesquisa e enviar.

22 de Fevereiro

Fazer um briefing para uma campanha promocional Delta Q.

23 de Fevereiro

Fazer candidaturas para a Label para o clube da criatividade Portugal.
13:30 reunido tese.
Briefing pronto.

Pesquisa de cases para prémios Red Dot.

Semana de 26 a 1 de Marg¢o

26 de Fevereiro

Continuacdo da pesquisa sobre os prémios Red Dot.

27 de Fevereiro

Entrega da pesquisa.

Analise dos episddios sobre branding: resumo de cada um.
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28 de Fevereiro

Reunido home-office.

29 de Fevereiro

Continua¢ao da analise dos episodios.

1 de Margo

Finalizacdo da andlise dos episodios.

MARCO

Semana de 4 a 8 de Marc¢o
4 de Marco
Envio da pesquisa a Raquel.

Envio dos cases ao Frederico.

5 de Marco

Reunido as 10h para passagem de briefing de evento inovacao- ndo fui chamada.

6 de Marco

Home-office.

Reunido as 17h passagem de briefing.

7 de Marco

Nenhum trabalho atribuido.
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8 de Marc¢o

Nenhum trabalho atribuido.

Semana de 11 a 15 de Marco

11 de Marg¢o

Nenhum trabalho atribuido.

12 de Mar¢o

Nenhum trabalho atribuido.

13 de Mar¢o

Nenhum trabalho atribuido.

14 de Mar¢o

Nenhum trabalho atribuido.

15 de Marco
(1 month left)

Nenhum trabalho atribuido.

Semana de 18 a 22 de Marco

18 de Mar¢o

Nenhum trabalho atribuido.

Pedi trabalho- Briefing mais complexo para Delta Q “Mais marcas”: feito e enviado.

19 de Marco
Feedback do briefing.

Nenhum trabalho atribuido.
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20 de Marc¢o

Homeoffice.
Fiz o mapa de férias...

Continuacgao dos episodios sobre Design.

21 de Marc¢o

Episodios sobre design.
Analise Linkedin Raquel.

Reunido merchandising: anotar o que foi dito...

22 de Marg¢o

Episodios sobre design entregues.

Semana de 25 a 29 de Marco

25 de Marg¢o

Analise de linkedin.

Reunido de alinhamento: projetos da semana, orcamentos, faturagdo da semana

26 de Marc¢o

Fechar analise de linkedin.
Recomecar briefing.

Inicio da pesquisa sobre ISO.

27 de Marc¢o

Homeoffice.

28 de Marc¢o

Enviada a analise a Raquel.
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Envido o BI a Catarina.

Continuac¢ao da pesquisa do ISO.

29 de Marc¢o
(feriado)

ABRIL

Semana de 1 a 5 de Abril
1 de Abril
Continuagao da pesquisa sobre ISO.

Inicio da pesquisa sobre Al e criatividade.

2 de Abril

Pesquisa Al e criatividade.

3 de Abril

Homeoffice.

4 de Abril

Fechar pesquisa sobre Al e criatividade.
Fechar pesquisa sobre ISO.

Entrevista para a tese com Diogo.

Reunido sobre LinkedIn.

5 de Abril
Entrevista para a tese com a Filipa.

Retoque de pesquisas e envio.
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Semana de 8 a 12 de Abril
8 de Abril
Nada no planeamento.

Entrevista para a tese com a Catarina.

9 de Abril (1 week left)

Nada no planeamento.

10 de Abril

Homeoffice.

11 de Abril
Nada no planeamento.

Entrevista para a tese com Joana Manacas, Augusto Pardal e Nuno Rodrigues.

12 de Abril
Fazer um briefing para a delta Q Dia da Mae e enviar para a Catarina.

Conteudos para o TikTok da Delta Q.

Semana de 15 a 19 de Abril
15 de Abril

Nada no planeamento.

16 de Abril
Last day! Happy
Entrevista para a tese com Tiago Brito.

Reunido sobre desempenho durante os 6 meses.
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Experiéncia no departamento comercial:

Estou no departamento comercial desde Janeiro. Tive a oportunidade de elaborar briefings,
reunir com clientes e realizar um or¢amento de uma campanha.

Aprendi que para trabalhar com o cliente € preciso ter um jogo de cintura e aceitar muitos naos.
E uma area onde é preciso muita paciéncia e pensamento estratégico, mas é também um sitio de
grande potencial, sendo que quanto mais criativa for a passar a mensagem que o cliente me
passou, mais criativo € o output criado pelo departamento criativo.

Embora tenha querido trabalhar mais do que trabalhei, consegui ter um vislumbre do
departamento.

Ultimo dia de um estagio de 6 meses...
Experiéncia no departamento criativo: de 16 de outubro a 26 de Janeiro

Experiéncia no departamento comercial: de 29 de Janeiro a 16 de Abril

Anexo B: Entrevistas

ENTREVISTADO 1
Social media manager

4 de Abril

[Entrevistadora]
Ola, obrigada por teres vindo. Vou passar a ler a primeira pergunta.

Tendo por base a ideia de que a Comunicagdo 360 ¢ uma estratégia que procura comunicar com
o publico através de todos os canais de comunicagdo, sejam estes redes sociais, eventos,
websites, entre outros, achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser

considerado Comunicagao 3607

[Entrevistado]
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Boa tarde.

Sim, acho que a Label tenta aplicar, na maioria dos projetos que desenvolve, esta estratégia de
tocar varios meios e diferentes formatos, para impactar o publico e passar uma determinada
mensagem, seja nas redes sociais, que eu estou mais por dentro disso, seja na televisao, radio,
outdoor, eventos. Costuma ser uma estratégia que tentamos implementar quando ¢ passado um
briefing de uma marca. As vezes ¢ impossivel, outras vezes ndo ¢ sequer esse o objetivo do
projeto, porque também ha diferentes finalidades de projetos e muitas vezes nao faz sentido para
determinado projeto. As vezes, até quando o investimento ¢ menor faz mais sentido focar num s6
formato e fazer uma coisa em bom, em grande, que va ter interesse e que nos saibamos que vai

impactar o publico que nds queremos e passar a mensagem que nds queremos.

Quando ha pouco investimento acho que isso € preferivel, quando hé aqui uma abertura da marca
para ter um investimento maior e querer mesmo fazer uma Comunicagao 360 e impactar em
varias frentes, nds tentamo-lo fazer sempre. Quando vemos que essa ¢ a melhor solugao,

tentamos também “vender” isso ao cliente.

Posso dar varios exemplos de projetos que nos tivemos Comunicagao 360, por exemplo, a Delta
Q. A Delta Q tem presenga no Nos Alive e essa presenca ndo se resume so a ativagdo que esta a
acontecer no evento, ha toda uma estratégia de amplificagdo da ativagdo, da presenga da marca
no festival em redes sociais, comunicacao interna que a marca faz acerca da sua presenca no
festival- ¢ um dos exemplos em que o evento e a ativagdo da marca no evento saltou também
para redes sociais e produzimos conteudos com a finalidade somente de viverem em redes
sociais, por exemplo, fizemos voxpops que s6 viveram em redes sociais € que tinham esse
objetivo, que vinham aqui realgar a presenga e a associa¢do da marca Delta Q ao festival Nos

Alive, que ¢ um dos maiores do nosso pais.

Esta Comunicacao 360, foi ainda mais evidente, por exemplo, no lancamento de Rise Delta Q,
em que nods fizemos um evento de langamento, tivemos marketing de influéncia, tivemos a
comunicac¢do do lancamento e do proprio evento de langamento em redes sociais, tivemos um
spot de TV a decorrer em televisdo, um spot de radio a decorrer, tivemos uma campanha de
outdoor. Ou seja, isto ¢ uma campanha 360, em que tu tens varios formatos a decorrer, ou
melhor, a marca estd presente em varios canais, em que hd uma mensagem linear em todos esses

canais de comunicacdo, mas claro que tem que haver aqui uma adaptacao do discurso ao formato
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onde estd a comunicar, ou seja, em redes sociais, apesar da mensagem ser linear, tinhamos uma
mensagem mais simples, que era mais curta, que era mais direta, mais incisiva, ao contrario do
evento, por exemplo, onde tinhamos uma explicagdo maior da maquina enquanto novidade de
Rise Delta Q. No spot de televisdo a mesma coisa, também era uma coisa mais poética, digamos
assim, em que ddvamos ali um envolvimento maior a maquina. Isto ¢ uma comunicagdo 360, e
acho que para ser assertiva e tirar os melhores resultados para a marca tem que estar presente em
todos os canais, mas tem que se adaptar aos formatos onde estd a comunicar, ou aos canais onde

esta a comunicar.

Também tivemos com o rebranding da Delta Q, onde tivemos a comunicagdo 360, em que
relangdmos a nova marca em redes sociais, tinhamos um spot de TV a correr, tinhamos outdoor a
correr. Aproveitdmos o evento de inovagdo da Delta Cafés para apresentar ao mundo a nova

marca Delta.

Depois de uma forma mais reduzida, ou com um menor investimento, também o fizemos na
campanha de padel da Lusitania. A Lusitania tinha uma nova embaixadora, a Sofia Aragjo, que ¢
uma das maiores atletas de padel em Portugal, e como a marca quer associar-se a essa
modalidade, tem aqui varias personalidades ligadas ao padel que a marca patrocina. E pegdmos
na Sofia Araujo como representante do padel, como representante da marca, e cridmos contetidos
para redes sociais, conteudos para ativagao em loja, tivemos um spot de TV, tivemos um spot de
radio. O objetivo aqui era muito claro, para além de comunicar a marca, queriamos criar uma
associacdo maior da marca a modalidade, e acho que nisso a comunicacao 360 também nos ajuda

muito.

[Entrevistadora]

Obrigada, e tu achas que esta integra¢cdo da comunicagdo ¢ a chave para o sucesso, ou nao

necessariamente?

[Entrevistado]
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Conforme. Se a comunicagao for adaptada a cada um dos canais, e pensada para o formato onde
estd a comunicar, acho que a comunicacao 360 ¢ claramente uma mais-valia, porque o top of
mind e awareness que crias nas pessoas ¢ muito maior, porque a pessoa esta a ser impactada em
todo o lado, se ligar a televisao ¢ impactada com o spot de TV, se vai no carro e estd a ouvir
radio ¢ impactada com o spot de radio, se chega a casa e vai as redes sociais ¢ impactada com a
comunicagdo da marca, se sai a rua ¢ impactada por um outdoor, claro que ha aqui uma maior
probabilidade de sucesso, ndo ¢? Mas 14 estd, se essa comunica¢do ndo for adaptada ao canal e ao
formato que estamos a utilizar, a pessoa também nao vai reter, porque se comunicares da mesma
forma em televisao que comunicas em redes sociais, muito possivelmente as pessoas nao vao
reter a informagdo que tu lhes estas a tentar passar, nem vao sequer parar para ver aquilo.
Partilhares um spot de TV completo em 16-9 no Instagram ¢ o mesmo que ndo partilhares nada,
porqué? Porque ndo estés a otimizar o formato vertical 9-16, e a forma como comunicas, como
passas a mensagem, nao ¢ tao relaciondvel com as pessoas que estdo ali & procura de
entretenimento puro e ndo querem ser interrompidas por uma publicidade, ou seja, tens de
transformar a publicidade que passas em TV numa coisa mais organica, mais entertaining, mais

relevante para as pessoas que estdo ali no seu Instagram a consumir entretenimento.

Por isso, ¢ uma mais-valia mas tem de ser sempre adaptada aos canais e aos formatos que

estamos a utilizar.

[Entrevistadora]

Otimo. Qual é que achas que ¢ o papel da criatividade na comunica¢io? Em que momento ¢ que

tu aplicas a criatividade?

Se no teu caso ¢ no momento da ideagdo ou se passa por todas as fases do processo?

[Entrevistado]

Eu acho que a criatividade ¢ a base fundamental da comunicagdo, sendo estamos todos a dizer a
mesma coisa, da mesma maneira, e nés consumidores deixamos de reter, porque tudo nos parece

igual. S6 quando arranjas uma forma disruptiva e diferente de passar uma mensagem ¢ que ha
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aqui uma maior probabilidade de fazeres o clique nas pessoas, ndo ¢? E acho que a criatividade ¢

o fator principal para que isso aconteca.

Pegando aqui um exemplo pratico da Label, Rise Delta Q ¢ uma maquina de café que tem um
eixo inovador: nunca um café foi tirado de baixo para cima. E um sistema de extracio de café
completamente novo, nunca foi feito no mundo. E foi imaginado, pensado, produzido, e tudo
aconteceu em Portugal por uma marca portuguesa e como € que isto se comunica em redes

sociais?

E o fator de criatividade que te vem aqui pegar numa maquina de café, que ndo deixa de ser uma
maquina de café, neste fator de inovacao e de diferenga do produto, e dar-lhe aqui uma volta
interessante para o comunicar non-stop em redes sociais, durante todos os meses, todas as

semanas, como ¢ que trazes comunicacao para a rua de forma interessante?

Rise Delta Q ¢ um 6timo exemplo daquilo que nds fazemos em redes sociais na Label. Nos
pegamos nesta maquina, no que estd por detras da criagdo desta maquina e cridmos um conceito
que rege todas as publica¢des da marca. Isto ¢ o poder da imaginacdo. S6 através do poder da
imaginacao ¢ que crias algo novo, algo disruptivo, algo diferente, algo que te vem diferenciar.

Isto no fundo € Rise nao é?

Rise Delta Q ¢ diferenciador, ¢ inovador, ¢ algo que nunca foi visto, nunca foi feito e € isto que

nds tentamos trazer sempre para as redes sociais da marca.
E ¢ esse poder da criatividade que metemos no conceito, o poder da imaginagao.

Temos aqui a nivel de publicagdes, por exemplo, o Rise Multiverse, que ¢ uma ribrica que abre
espago para a imaginagao das pessoas, ¢ uma maquina de café colocada em ambientes
imaginarios, em ambientes irrealistas, em que brincamos com as perspetivas, quase como se a
maquina ganhasse vida ou ganhasse outras formas, outros atributos. E isso o poder da
criatividade, estarmos a vender uma maquina de café através do poder da imaginacao,
incentivando as pessoas a imaginarem para além daquilo que estdo a ver no ecra do telemovel. A
pessoa pode ver aquela publicagdo e ndo ir comprar uma maquina de café mas muito
possivelmente despertamos o interesse da pessoa para a marca em si, para o produto. No caso das
redes sociais, despertamos o interesse para as pessoas seguirem a pagina e ficarem em contacto

constante com a marca.
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Em termos de processo, a criatividade estd em todo o meu processo de trabalho, sendo mais
evidente nuns aspetos do que noutros. Quando comec¢o com a idealizagdo de um post-plan, tenho
que ter criatividade para pegar em assuntos € comegar a imaginar como ¢ que pode viver em
redes sociais, e depois, pegando no meu caso, tens que fazer a jungdo perfeita entre o que ¢ que a
marca quer comunicar € o que € que as pessoas querem consumir. Se tu comunicares so 0 que a
marca quer, muito possivelmente ndo vai ser interessante para as pessoas € nao vao seguir a
marca, ndo vao dar o gosto, ndo vao comentar, ndo vao interagir com aquele contetido. No
entanto se disseres s6 0 que as pessoas querem ouvir, estas a passar zero marca, ou seja, tem que
ser um conteudo relevante, mas tem que ser sempre on brand, tem que ser relevante para o
publico, mas tem que passar uma perspetiva Uinica da marca. Por isso, logo no processo de
idealizagdo, isso estd muito presente. Depois comego a trabalhar em conjunto com o Copy,
comegamos com o processo de transformar uma ideia em conteudo, comecamos a construir todo
o caminho de um post-plan, o que ¢ que queremos comunicar. E quando trabalhamos com o
designer isso também se mantém. Até na fase de constru¢do de uma proposta que vamos
apresentar um trabalho ao cliente a criatividade tem que estar presente. Nao materializamos um
post e a criatividade morre ai. Temos também que ter criatividade para apresentar o projeto, ou

melhor, vender o projeto ao cliente.

Por isso no meu dia-a-dia a criatividade estd presente em tudo, s6 ndo esta presente nos relatdrios

de andlise de resultado, que ¢ uma coisa mais analitica e muito pouco criativa.

De resto esta sempre presente e acho que tem que estar. Uma boa ideia mal apresentada perde
forca, o cliente pode nao perceber, € uma 6tima ideia pode morrer ai, porque ndo conseguimos

passar a ideia na sua totalidade.

[Entrevistadora]

Achas que podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a comunicagao

3607

[Entrevistado]
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Sim.

[Entrevistadora]

Porqué?

[Entrevistado]

Primeiro, comunicagdo tem que ter criatividade para apresentarmos as nossas ideias e a nossa
mensagem de uma forma diferenciadora e disruptiva, temos de ser diferentes de tudo o que os
outros dizem para despertarmos a atengdo. Mas também por esta questdo de nos adaptarmos aos
canais e aos formatos que estamos a comunicar, € acho que a criatividade tem um poder
gigantesco, que ¢ nds pegarmos num spot de TV e conseguirmos desconstrui-lo de tal maneira

que essa mensagem consegue passar também em redes sociais, em radio, ou noutros formatos.

[Entrevistadora]

Obrigada. Qual ¢ que achas que ¢ o fator mais relevante para o sucesso dos projetos de

comunica¢do de uma marca?

[Entrevistado]

Para a comunica¢do de uma marca o que tem mais impacto € a relevancia da mensagem que
estds a transmitir. Em redes sociais estas sempre a ser bombardeado com informagao e ¢ normal
que ndo vas reter nem um terco da informagao com a qual és impactado, e por isso acho que ¢
mais facil reteres essa informagao se achares essa informacao relevante. As marcas tendem a
comunicar muito em redes sociais mas muitas vezes perdem o foco, ou seja, ou os conteudos sao
muito marca e ndo tém interesse para as pessoas que estdo em redes sociais, ou passam pouco
marca e podem ter muita relevancia mas ndo passam uma mensagem e ndo criam algo

diferenciador. A pessoa ndo fica com uma perce¢ao da marca, com aquele conteudo que acabou
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de consumir, e por isso acho que a relevancia ¢ aqui um fator principal. Claro que depois ¢ aliado

com outras coisas, como por exemplo a criatividade.

Se falarmos de um sucesso mais pratico, onde queremos que a nossa marca seja top of mind de
30% da populagdo portuguesa, claro que a comunicac¢ao 360 tem um impacto muito forte. Muito
possivelmente, se me perguntarem por uma seguradora, penso na Tranquilidade porque ¢ a
seguradora que sobe ao meu top of mind, porque tem uma comunicag¢do, tanto above the line
como under the line, que estd sempre presente, comunica em todos os canais € mais alguns, esta
sempre na televisdo, estd sempre em outdoor, estds sempre a ser bombardeado com a informagao
da marca. Mas se me perguntarem o que ¢ que diferencia a Tranquilidade da Fidelidade nao sei
dizer, porque a comunicagao ndo ¢ tao relevante para mim. Claramente que o objetivo da marca ¢
criar awareness, € ai a comunicacao 360 ajuda muito. Mas pode haver outro prisma, que ¢ o de
criares uma relacdo com a marca, que a comunicac¢do 360 pode ajudar, mas que eu acho que é
potenciado depois noutras plataformas. E o caso de redes sociais, em que tu crias afinidade com
a marca e interages diretamente com a marca. Aqui, a comunicag¢ao ja ndo ¢ unilateral, como
acontece na televisdo, no outdoor. E ali que tu crias uma relagdo com a marca: a marca comunica

para ti, mas tu também comunicas para a marca.

Isto era impensavel ha uns anos atras, o consumidor criar contetido para a marca e a marca
utilizar os contetidos que sdo criados para comunicar. A comunicagdo deixou mesmo de ser
unilateral e isto € positivo e tem tudo a ver com a relevancia que as marcas tém para as pessoas,

mas também que a comunicagdo das marcas tem para as pessoas, € acho que ¢ isso.

ENTREVISTADO 2
Diretora do departamento estratégico

S de Abril

[Entrevistadora]

Tendo por base a ideia de que a comunicacdo 360 ¢ uma estratégia que procura comunicar com o

publico através de todos os canais de comunicagdo, sejam estes redes sociais, eventos, websites,
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entre outros, achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser considerado

comunicagao 3607

[Entrevistado]

Sim, acho que ¢ evidente, tanto na Label como no geral das agéncias (sendo que algumas fazem

mais do que dizem).

Face a um problema que te ¢ colocado por um cliente e um briefing em que ¢ preciso resolver
um determinado problema ou tirar partido uma oportunidade, vais definir a solu¢do e procurar os
canais que podem ser mais Uteis € mais relevantes para atingir esse objetivo e resolver esse

problema ou tirar partido dessa oportunidade.

Houve um tempo em que as agéncias eram muito mais especializadas em fazer televisao, fazer
imprensa. Depois as redes sociais passaram a ter que incorporar essa valéncia, as agéncias de
branding so tratavam de marca, etc, mas hoje em dia, com a explosdo dos canais e de opcdes,

uma agéncia que so fagca uma coisa pode ter dificuldades em chegar a melhor solug@o.

Uma coisa ¢ a teoria e outra coisa € a pratica e, portanto, isto € tudo muito bonito mas depois tem
muito a ver com o budget, ou seja, isto ¢ uma dose de realismo fundamental. Em teoria ¢ tudo
possivel, tens todos os canais a disposicao, tens tudo o que € possivel para tentar dar a melhor
solucdo e chegar as pessoas da melhor maneira para resolver aquele problema ou aquela
oportunidade. Na pratica ndo, porque tens um budget e portanto vais ter que encontrar uma
solugdo que seja exequivel com o budget que tens disponivel. E, portanto, raras vezes o budget

permite que tu explores todos os canais e todas as potencialidades que tens a tua disposigao.

Agora, se a Label utiliza esta estratégia? Eu acho que sim, porque quando temos a visao
adequado: ha um problema, primeiro vamos pensar nele estrategicamente, o que ¢ que se
pretende fazer, a quem ¢é que tem que chegar e depois avaliar, face ao budget, quais ¢ que sdo os
canais e as respostas que nos temos a nossa disposicao, de uma forma agnostica, ou seja, o que €

que ¢ mais util, mais eficaz e possivel, face ao budget que existe.

Portanto, a resposta ¢ sim.
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[Entrevistadora]

Certo, obrigada. Acreditas que esta integragao ¢ a chave para o sucesso?

[Entrevistado]

Sim, acho que sim, um bocadinho pelas razdes que eu ja disse atras. S6 quando tu consideras
toda a pandplia, todo o espectro de canais de comunicagdo, ¢ que podes chegar aquele que ¢ mais

eficaz e mais interessante para resolver o problema que tens em maos.

Tu, a partida, tens uma visao fechada, so6 consideras certas coisas, as hipdteses de que tu chegues
a uma solugdo de sucesso e eficaz sao menores, do meu ponto de vista. portanto, Agora sendo
um bocadinho mais cientifica, menos impressionista, hd uma fragmentacao dos midias e dos
canais ¢ ha exemplos muito concretos, por exemplo a televisdo, eu ainda sou do tempo em que
havia s6 dois canais. Depois passou a haver quatro e foi a loucura, depois houve cinco, depois
veio a televisdo por cabo, também ja havia parabodlicas, mas isso era uma coisa super moderna,
pudeste passar a ter acesso a canais estrangeiros, depois tens a televisdo diferida, tens canais
mais tematicos. O mesmo se aplica as revistas: revistas de especialidade, revistas de nicho. E
claro a internet, o streaming e essas possibilidades todas. Portanto existe uma fragmentagao
muito grande, e quanto maior, maior afinidade com um determinado grupo-alvo. Por vezes até
queres chegar a targets com um perfil tdo especifico que s6 mesmo indo a este nivel. Mas tens
sempre de fazer a combinatoria das vérias coisas, a integragdo ¢ fundamental. Também ¢ muito
importante dizer que a marca ¢ s6 uma e portanto ainda que tu possas ter de adaptar a mensagem
a um target, a um canal e a um grupo de pessoas especifico, ela tem de ser coerente, e portanto
tem de haver integracdo, mesmo que tu multipliques e adaptes a objetivos um bocadinho

diferentes e targets um bocadinho diferentes.

Acho que isto tem dois lados, um lado que ¢ integracao no sentido em que tenho de explorar
todas as especialidades que estdo ao meu alcance, mas ao mesmo tempo tenho de garantir que ha

coeréncia. Eu dou esta dupla leitura ao conceito de integracao.

[Entrevistadora]
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Otimo. Qual o papel da criatividade na comunica¢io? Em que momento é aplicada?

Costumas aplicar, por exemplo, s6 no momento da ideacdo ou em todas as fases de

desenvolvimento de uma proposta, no teu caso especifico?

[Entrevistado]
No contexto das agéncias de publicidade nds temos “os criativos” e “os outros”, ndo ¢?

O que ¢ que ¢ a criatividade? Eu acho que a criatividade tem a ver com seres confrontado com
um problema e tentares encontrar uma soluc¢do fresca, original, ou que estabelece relagdes

inusitadas entre coisas.

Nesse sentido, eu acho que a criatividade ndo ¢ uma coisa exclusiva dos criativos, ¢ uma

responsabilidade, ¢ uma qualidade que toda a gente tem que ter e tem que aplicar.
Portanto em que momento ¢ que ¢ aplicado?

Em todas as fases, tu também podes ser criativo a definir o problema, que ¢ uma parte muito
importante, por exemplo, na estratégia. Depois tens que ser obrigatoriamente criativo a definir
um caminho, porque € isso que vai fazer com que a solucdo possa ser surpreendente, inspiradora,
diferente, verdadeiramente eficaz. E acho que isto ndo se esgota, uma das coisas fabulosas de

criatividade ¢ que ela ndo ¢ matematica, ndo é?

Nao ¢ cheio de regras e ndo segue um percurso linear. Pode sempre aparecer um dado novo que
te leva a explorar uma coisa diferente, que te leva a um olhar diferente. Portanto, eu acho que a

criatividade, de facto, acontece em todas as fases de desenvolvimento da proposta.

Relacionando este tema da comunicacao 360 e dos diferentes canais de comunicagao: Tu tens
que ter uma ideia, um conceito basico, que te garante a integracdo, mas depois a forma como vais
materializar e explorar essa ideia no canal A, B, C, D, para os diferentes targets pode ser um

bocadinho diferente.
E, portanto, h4a uma criatividade depois especifica para isso.

Por exemplo, nas agéncias muito grandes e nos paises com dimensdes maiores, tu tens varios

tipos de planeadores. Tu tens o planeador estratégico, que ¢ aquele que tem de saber de negocio e
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tem de saber interpretar nimeros, estudar mercados e compreender problemas, e depois também
fazer uma perninha na parte criativa, traduzir tudo isso para criativos para chegar a uma solugdo

de comunicagao.

Tens o planeador criativo, que so pensa em insights e em coisas relacionadas com a parte de
comunicagdo e como comunicar com pessoas. E depois tens o planeador de comunicagdo, que s6
explora como ¢ que eu agora pego nesta ideia e a vou adaptar a diferentes canais de midia e a

diferentes targets.
Tudo isto tem uma componente de criatividade e tudo isto tem explorac¢des diferentes.

Sim, a resposta ¢ sim.

[Entrevistadora]

Especificamente na tua area, consegues dar um exemplo de como ¢ que tu usas a criatividade

quando, por exemplo, tens um projeto em maos?

[Entrevistado]
Para mim, a criatividade ¢ um processo de pensamento.

Nos aqui temos os que “escrevem frases” e os que “fazem bonecos”, mas antes disso tudo estd a
ideia. E portanto, para mim a criatividade tem a ver com tu conseguires ter um pensamento

interessante e diferente e fora de vulgar, ou entdo pode ser pura e simplesmente eficaz.

As vezes ndo ¢ preciso estar a inventar a roda e ¢ mesmo a forma que vai tornar aquilo um

bocadinho diferente.

Enquanto estratega, eu acho que ¢ muito na fase do briefing. Quando eu estou a assimilar a
informagao toda que o cliente passou no briefing, a tentar perceber aquela marca, aquele

mercado, aquele target, como € a concorréncia, quais € que sao os desafios de negocio, etc.

E depois tem que pegar nisso tudo e fazer uma sintese em que eu proponho um caminho para ser

ilustrado pelos criativos em bonecos, em palavras, o que quer que seja. Tem que ter uma solugdo
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j& em poténcia e tem que ser interessante e criativa, ndo ser uma coisa obvia, um cliché, senao
onde ¢ que estd a criatividade? Se eu proponho algo que ¢ igual ao que o concorrente faz que ja

foi feito ha 10 anos ou o que toda a gente faz, entdo nao ¢ criativo, certo?

Portanto, é muito ai.

[Entrevistadora]

Podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a comunicagdo 3607

[Entrevistado]

Eu aqui posso dar-te outro exemplo, por exemplo, hd uma coisa muito, Quanto mais criativa ¢ a
ideia, garantindo a tal integrag@o, mais poderosa ¢ a ideia, maior potencial ela tem para se

espalhar, expressar em multiplos exportes e de multiplas maneiras.

Ha um conceito muito interessante que esteve muito na moda, que ¢ o conceito de platform idea,
a plataforma de ideagdo, e isto ¢ o sonho dos marketeers de grande consumo, que ¢ terem uma
ideia tdo grande que nunca se esgota, € portanto a marca estd sempre no mesmo territorio, mas
estd sempre a ser capaz de trazer novas interpretacdes € novas exploragdes daquilo, e isso ¢ 0

melhor que se pode ter.

Por exemplo, o Kit Kat, “have a break, have a Kit Kat”, que ¢ uma coisa que existe ha anos,
porqué? Porque a interpretagdo da pausa pode ser multipla e diversa, desde o tipo aeroporto aos

escritorios, isto ¢ um exemplo de uma boa ideia.

“A plataforma da felicidade” para a Coca-Cola, a quantidade de coisas que aquilo teve, quando
de facto ¢ uma ideia muito poderosa da qual a marca pode falar em nome de, ou pode se
apropriar, ou pode querer ser dona daquele territdrio, e ¢ uma ligagdo que ndo pode ser gratuita,
tem que haver ali alguma causalidade, alguma racionalidade, mas que ¢ surpreendente, ¢
interessante, ¢ grande, ¢ verdadeiramente criativa, entdo depois tu podes multiplica-la de

multiplas maneiras
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Durante a minha vida trabalhei com algumas marcas muito grandes que estavam a procura disto,
por exemplo, a McDonald's, que foi uma marca que trabalhei ha muitos anos, tinham um
problema. Tendo uma ideia central, depois teem de falar para familias, teenagers, ... portanto,
isso € um desafio dentro do desafio, que € como ¢ que tu consegues ter uma coisa central, € no
caso da McDonald's funcionou muito o I'm Loving It, aquela ideia dos prazeres simples da vida,
ela tem que ser comum a todas e ter interpretagdes um bocadinho diferentes, ser mais cool para

os jovens, ser um bocadinho mais certinha para as familias, etc, e aos diferentes produtos.

E um outro exemplo interessante ¢ a IKEA também, que eu trabalhei também durante muitos
anos. No6s tinhamos um conceito, uma ideia, uma plataforma criativa, que era o Viva Mais a Sua
Casa, que durou para ai uns 12 anos, que tem a ver com o facto de que o territorio da IKEA ¢ a
casa, a missdo da IKEA ¢ permitir as pessoas terem um melhor dia-a-dia na vida de todos os
dias, nas suas casas, que ¢ um sitio muito importante para o ser humano, e agora aqui dentro o
que € que tu podes fazer? Milhares de coisas, em que tu vais cruzando esta ideia genérica com o0s

produtos que tens para vender, os targets que tu tens, os diferentes canais, etc.

Portanto, sim, claramente ¢, e quanto mais poderosa e abrangente for a ideia criativa, mais tu

podes fazer com ela.

[Entrevistadora]

E consegues pensar num exemplo aqui na Label?

[Entrevistado]
Sim, por exemplo, a Delta Q, o Expressialista.

E uma ideia criativa, uma plataforma criativa que fixa uma série de caracteristicas e de
posicionamento que se pretende que a marca Delta Q tenha, e que depois tu podes materializar,

dar a conhecer, e comunicar de diferentes maneiras.

Outro exemplo, que ¢ um trabalho que eu gostei imenso de fazer, ¢ o da Revigrés, o

Neocromatismo. Também ¢ um conceito criativo, é claramente uma interpretagao criativa para
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algo que nos precisavamos de dizer, que era, isto ¢ uma cole¢do de ceramica colorida, mas que
tem uma filosofia muito propria, com muita preocupacao de sustentabilidade, em que as cores
sdo racionalizadas, a uma palette less is more, que ¢ para ndo estar a fazer excesso, ter a cor pela
cor, e as cores também sdo escolhidas com um propdsito, que ¢ o da maior harmonia e maior

proximidade a natureza, etc.

Nos encontramos primeiro uma tradug@o para isto, para este posicionamento € para o que nos
queriamos dizer, e dai, o neocromatismo faz lembrar uma corrente artistica entdo quando
fizermos o evento de lancamento da colegdo, vamos fazé-lo como se fosse uma exposicao de

arte, e vamos tratar os catdlogos como se fossem livros de arte, etc.

Tu vais adaptando, fazendo crescer ou dando pequenos tweaks conforme o canal e o target.
Depois temos o Parque Terra Nostra, a ideia de um legado de Encantado, esta ideia criativa
depois guia tudo e serve de fio condutor para fazermos esta comunicacao 360. Por exemplo, ¢
um legado por for¢a da historia, ndo €? Porque ¢ um jardim historico, que vem de um parque
histérico, porque tem uma diversidade botanica gigante, tem plantas exdticas, e ¢ uma coleg@o
que foi muito trabalhada ao longo dos anos, muito tratada. Quando vamos explorar, e isto ¢ um
convite para que as pessoas visitem, para explicar o que € que o jardim tem de especial. Quando
vamos trabalhar este conceito em redes sociais, nds contamos historias, o legado conta as suas
histérias e mostra tudo aquilo que est4 para o lado, que tu vés s6 quando vés uma fotografia de
uma flor ou de uma planta, toda a histdria, todas as coisas interessantes que existem, que ¢ o lado
do legado, e n6s encontrdmos uma forma criativa, engracada de fazer isto, que foi as plantas a

falarem sobre elas proprias.

Por isso dai o lado do encantado, ndo ¢? Elas falam por si.

[Entrevistadora]

Obrigada. Qual o fator que consideras mais relevante para o sucesso dos projetos de

comunica¢do de uma marca?

[Entrevistado]
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Podem ser tantas coisas, a que ¢ mesmo fundamental ¢ a qualidade.
Tu até podes ter uma ideia, a qualidade e a relevancia. Eu acho que sdo estas duas coisas.
A relevancia porqué?

A mensagem, ou aquilo que tu estas a querer dizer, tem de ser duplamente relevante. Tem de ser
relevante na associacdo aquela marca, que s6 porque eu quero ser muito cool e quero estar
associada a coisas, e digo que sou, isso ndo me torna, ndo ¢? Tem de haver essa relevancia e essa
adequagdo entre a marca e aquela mensagem, ndo ¢? Cada um ndo pode falar daquilo que lhe

apetece.

E depois tem de ser relevante para as pessoas, tem de ser uma coisa, opa, sim senhor, isto
interessa-me, isto faz sentido, isto faz-me pensar nas coisas de uma maneira diferente, isto faz-
me pensar em coisas que eu ndo tinha pensado, ou que nisso que eu me preocupava com isso,

portanto, a relevancia ¢ muito importante.

E depois, a qualidade também ¢ muito importante, porque o que quer que seja que tu fagas, tu
tens que fazer com qualidade. Nao interessa se tens um budget gigante, ou se tu tens um budget

muito pequenino.

O design tem que ser bom, o texto tem que ser bom, o trabalho de imagem tem que ser bom.
Portanto, eu acho que estas duas coisas sdo absolutamente cruciais, a relevancia e a qualidade.

Sao os dois fatores de uma ponta de vista, sdo mais criticos para os projetos de comunicagao.

[Entrevistadora]

Obrigada.

ENTREVISTADO 3
Account Manager

8 de Abril

120



A percecao da comunicacio 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade

[Entrevistadora]

Tendo por base a ideia de que a comunicacdo 360 ¢ uma estratégia que procura comunicar com o
publico através de todos os canais de comunicagdo, sejam redes sociais, eventos, websites, etc.,
achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser considerado

comunicagao 3607

[Entrevistado]

Sim, acho que sim. Porque uma vez que a Label inicia os projetos todos a partir da perspetiva da
marca, ou seja, a marca esta sempre no centro de todos os projetos, isso automaticamente
permite-te depois perceberes como ¢ que nos diversos canais, nos diversos meios, a comunicagao

pode ser efetivada.

A partir do momento em que, na minha perspetiva, tu trabalhas a partir da marca, ha coeréncia,
faz sentido e a campanha estd pensada na sua raiz. Portanto, ¢ uma questdo de depois ramificares

de facto e adequares o tom, as mensagens e até alguns materiais aos meios para onde vais estar.

[Entrevistadora]

Ok, obrigada. E acreditas que esta integracdo pode ser a chave para o sucesso? Se sim, porqué?

Ou se ndo, porque?

[Entrevistado]

Sim e ndo. Em parte, acho que sim. Porque em teoria, a comunicac¢do 360 acaba sempre por ser
muito mais fidvel do ponto de vista dos resultados porque tu estds a comunicar para diferentes
targets, através de diferentes meios e, portanto, vais mandatoriamente atingir uma franja maior

de pessoas. E isso esta totalmente direcionado.

Mas eu também acho que, as vezes, existem algumas campanhas muito motivadas por aquilo que
estds a querer comunicar, seja um produto, seja uma acdo, evento, o que seja, as vezes, nao faz

sentido tu estares a comunicar 360 porque o teu target ¢ tdo especifico que ¢ preferivel tu te
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focares naquele target especifico, falares com aquelas pessoas, naquele meio que tu sabes que
elas vao consumir, para chegares a eles e vais ter a mesma campanha ultra eficaz. Portanto, na
teoria, a comunicagao 360 ¢ um fator critico do sucesso e sera, com toda a certeza, em

campanhas de maior dimensdo. Quando estas, por exemplo, a fazer um rebranding ou a langar

um produto de mass market que queres que chegue a todas as pessoas, ai sim, obviamente.

Agora, se estds a falar de coisas mais de nicho, se calhar tu ndo precisas de uma campanha 360.
Se estas a falar para uma Gen Z, por exemplo, que ndo consomem tanta televisdo, vale a pena
estares a investir num spot publicitario? Se calhar ¢ preferivel investires mais numa comunicagao
digital, em Twitter, TikTok, etc. onde eles costumam estar. Por isso ¢ que nao h4 uma resposta

certa para isto. Acho que vai depender muito do proposito da campanha.

[Entrevistadora]

Ok. Qual ¢ que achas que ¢ o papel da criatividade na comunica¢ido e em que momento € que tu
aplicas a criatividade? Se ¢, por exemplo, s6 no momento inicial, se ¢ durante todo o

desenvolvimento de uma proposta?

[Entrevistado]

Eu acho que a criatividade ¢ um fator comum a todas as fases de um projeto, de uma proposta. A
unica questdo € que, antes disto, estd o briefing, est4 toda essa concegdo estratégica para o
projeto em causa. E, portanto, eu acho que ¢ quase como nada se faz sem criatividade. Tu
precisas dela mandatoriamente. E, portanto, eu acho que ela acaba por estar presente em todos os
momentos. Embora nuns seja mais 6bvio, noutros menos, mas a criatividade € o cerne da

questdo, como se costuma dizer, na minha perspetiva.

[Entrevistadora]

E, enquanto account, onde ¢ que tu sentes que precisas de ter mais criatividade?
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[Entrevistado]

No briefing. Porque, enquanto account, tens sempre uma visao um bocadinho diferente dos
criativos. E ¢ suposto teres, porque tens o contacto com o cliente, tens uma visdo do negocio do
cliente muito mais aprofundada, independentemente de depois os criativos também fazerem a
sua pesquisa e etc. Mas a verdade ¢ que, um account junta também aqui vdrias outras coisas de
conhecimento, muito pelo dia-a-dia que nos temos, eu acho que onde tu podes acrescentar mais
input criativo ¢ ai, ¢ muito na dire¢do que tu dés ao briefing, para onde ¢ que os encaminhas, para
onde ¢ que os fazes pensar, a criatividade ja esta a trabalhar ai, na verdade. Mas depois nos
acabamos por ter também um papel importante no desenvolvimento dos projetos, quando vamos
ver o projeto a meio do caminho, as dire¢des que damos, o nosso feedback, tudo isso tem

criatividade, ndo &?

Nao ¢ possivel tu fazeres esta fungdo bem sem teres um qué de criatividade também. Precisas de
ter. Sendo vais estar sempre muito pela rama, vais andar sempre para o lado muito funcional, que

nao ¢ suposto.

Embora a fun¢do de account ndo seja criar puramente, a verdade € que precisas ter aqui uma
leitura criativa das coisas, sendo ndo vais saber vender o projeto, ndo vais saber vender a
proposta e a criatividade por sua vez, vais ficar sempre aqui muito pela rama e na minha

perspetiva nao ¢ suposto.

[Entrevistadora]

Ok, obrigada. Podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a

comunicagao 3607

[Entrevistado]

Sim, eu acho que a criatividade ¢ o ponto de tudo, ndo é? E o que faz tudo isto florescer. Podes
ter o melhor produto do mundo, mas se depois a campanha ou o langamento ndo responder de

uma forma criativa...
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Eu acho que o conceito de criatividade € uma coisa bastante ambigua, ndo € preto no branco,
nem A nem B, aquilo para mim pode ser super criativo para ti pode ndo ser. Vai sempre

depender das nossas experiéncias, das nossas referéncias, dos nossos gostos pessoais.

Agora o conceito de criatividade para mim est4 diretamente ligado a inovagao, ¢ tu pensares fora
da caixa, pensares em coisas diferentes, ou coisas as vezes catchy e pequeninas, mas que sao
smart, que fazem a diferenga numa campanha. Eu costumo dizer que as vezes ndo precisamos de
criar a ultima Coca-Cola do deserto, as campanhas ndo precisam de ser todas isso. As vezes basta
teres um twist, uma coisa smart, como eu dizia, que te faga olhar para alguma coisa de outra
perspetiva e de repente rouba-te um sorriso, uma coisa qualquer, faz-te ter uma reagao, e eu acho

que esse ¢ um dos pontos fulcrais também para a criatividade.

Por isso sim, obviamente que a criatividade esta, para mim, totalmente indexada a uma boa

comunicag¢do, ainda mais a uma campanha de comunicagao 360.

[Entrevistadora]

E qual ¢ o fator que tu consideras mais relevante para o sucesso dos projetos de comunicacao de

uma marca?

[Entrevistado]

E uma pergunta profunda, porque na verdade comeca tudo na necessidade identificada, ou seja, o
que € que efetivamente estas a comunicar, o que € que tu queres dizer. Esse é para mim o ponto
de partida. Mas depois de estabelecida essa parte, de definido o propdsito, um bom briefing, etc.,
eu acho que ¢ uma jungdo de varios fatores. Tu precisas de adequar a tua mensagem, o que tu
estds a dizer, ao target com quem estas a falar, quem sdo as pessoas para quem tu estas a
comunicar. E isso também esté4 diretamente ligado com os canais de comunicag@o que tu vais
utilizar. Ou estds a comunicar para o publico no geral, ou ¢ um produto tdo generalista que serve
para todas as pessoas e tu defines um tom unico de comunicagdo, uma mensagem unica e ha

abordagem ai mesmo em todos os canais.
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Sendo que aqui ndo pode entrar a questdo de comunicar esparguete para a minha avo, ndo ¢ igual
a comunicar para mim, porque as percec¢des sao diferentes, nos temos formas diferentes de
interpretar as mensagens, somos de geragdes diferentes. Mas enfim, se passarmos essa parte,
estamos a falar de um produto generalista, eu acho que sim, tu fazes a campanha, podes entregar

a campanha, a priori tu vais ter bons resultados.

Agora, se estiveres a falar de projetos de comunicagdo ja mais especificos, para publicos mais
especificos, eu acho que ¢ uma jun¢do de tudo isto. Tens que ter a ideia, e ai € o papel fulcral da
criatividade, tens a ideia, mas agora como ¢ que ela se materializa? Para os varios meios,
podemos ter mais do que um target de comunicacao e depois ter o target de consumo, mas se
tiveres dois targets de comunica¢do, podes nao dizer o mesmo a estes dois targets, porque eles
tém percecdes diferentes, consomem coisas diferentes, tém necessidades diferentes, isto € o que
nos diz também a antropologia, os estudos de marca, etc, mas eu acho que ¢ sempre uma jun¢ao
de todos os fatores, por isso € que para mim ¢ tdo relevante haver uma estratégia de marca
importante, e ai as agéncias de midia sdo fulcrais nisso, de fazerem aqui um bom trabalho no que
diz respeito a segmentacao de publicos e segmentagdo de meios para cada publico, para que
depois isso também sirva a criatividade e a ideia e a campanha como um todo, para que tu possas
trabalhar cada meio e cada output adequado as pessoas com quem tu estas a falar, mas se eu tiver
que escolher aqui duas coisas fulcrais, eu acho que ¢ maioritariamente a adequacio ao meio e ao
target, o bom briefing, porque sem um briefing tu ndo consegues fazer nada, sem perceberes
efetivamente o propdsito onde € que isto vem, qual ¢ que ¢ a necessidade, o que € que tu tens de

dizer as pessoas, ndo chegas la.

[Entrevistadora]

Ok, esta 6timo, obrigada.

ENTREVISTADO 4
Diretor Criativo
11 de Abril

125



A percecao da comunicacio 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade

[Entrevistadora]

Tendo por base a ideia de que a comunicacdo 360 ¢ uma estratégia que procura comunicar com o
publico através de todos os canais de comunicagdo, sejam estes redes sociais, eventos, websites,
etc., achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser considerado

comunicagao 3607

[Entrevistado]

Sim, obviamente depende dos projetos. Nos projetos que nds fazemos, acima de tudo, o que
define a amplitude que eles tém, se sdo 360, 180, 90, € o briefing em si. Porque ha briefings que
estdo mais ja canalizados, seja por questdo de investimento, seja por questdo do tipo de publico
que querem atingir, muitas vezes os projetos ja vém canalizados, ja vém fechados para um
suporte ou para uma disciplina de comunicacdo, ou para um meio. Mas assumindo que sdo uma
campanha para comunicar um novo bem, produto, ou servi¢o, ou o que for, eles muitas vezes ja
vém fechados para o canal de comunicagdo ou para os canais de comunica¢do. Mas sim, nos
sempre que podemos, trabalhamos projetos 360. Portanto, criamos a marca, langamos a marca
num evento, fazemos a campanha de publicidade, trabalhamos a marca ongoing em suportes
digitais como redes sociais, sites, etc. Portanto, sim, temos essa capacidade, esse interesse, €
claro que quanto melhor visdo de helicoptero nods tivermos sobre as marcas, melhor conseguimos
trabalha-las, do que trabalha-las isoladamente s6 numa disciplina de comunicagao, portanto,
relagdes publicas, ativagdo, publicidade, etc, ou num tipo de meio ou suporte de televisdo,

digital, etc. Portanto, a resposta ¢ sim.

[Entrevistadora]

E consegues dar-me um exemplo aqui na Label de um projeto 360?

[Entrevistado]
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Bem, fizemos a campanha do Comendador Palavra por Palavra ha coisa de 3 anos, por exemplo,
que era uma campanha em que colocdmos os portugueses a dedicarem palavras no 90°

aniversario do, ainda vivo na altura, Comendador Rui Nabeiro.

A campanha era, ndo sei se era exatamente 360, mas ndo devia andar longe, portanto, comecando
pelas coisas de maior visibilidade, teve publicidade, teve em televisao, em Out Of Home, que ¢
outdoors, mupis, etc. Teve campanha digital nas redes sociais da Delta e também digital fora de
social media, portanto, os Google Adwords da vida, cridmos o site também, fizemos a
comunicagdo de ponto de venda, que € outro dos suportes onde tu fazes a comunicagdo. Havia
um produto, que era o blend do Comendador, que estava de alguma maneira ligado ao projeto,

portanto, fizemos também ponto de venda.

Sim fizemos Out Of Home, como estava a dizer, em campanha tradicional, tinhamos proposto
umas coisas mais ativacionais, que depois ndo aconteceram. O projeto também tinha um lado
editorial, que depois também ndo aconteceu, de facto. Nao fizemos a parte das relagdes publicas
propriamente ditas, que essa acaba por ser, o que eu acho que se pode considerar que esta dentro
do 360 de comunicagdo ao servico de uma marca ou de um produto, essa parte das relacdes
publicas € uma, relagdes o que € que ¢ geral ndo estd dentro das agéncias de branding, nem de
publicidade, e nds estamos nessa categoria, nas agéncias de branding, também fazemos
advertising, e as relagdes publicas acaba por ser outra area de negocio. Portanto, eu nem sei se
isso habitualmente ¢ considerado dentro do 360. E considerado 360 na perspetiva da marca, ¢
uma forma de comunicagao, ndo ¢ considerado 360 do ponto de vista da tipologia de agéncias
que existe. Uma agéncia pode dizer que ¢ uma agéncia de 360 e pode ndo fazer o RP. Essa parte
das relagdes publicas, da assessoria medidtica, media trainings, etc. Isso € outra, ¢ uma coisa
muito propria, ¢ todo um outro mundo de comunicacdo, que envolve relagdes com as midias, etc.

Isso foi a tnica coisa que, na verdade ndo fizemos, tudo o resto acabou por partir de nos.

Para a Terra Nostra, estamos a trabalhar a marca na perspetiva, também 360, e de alto aqui

acabamos por fazer muita coisa.

Fizemos a campanha de langamento do expressialista, a ideia de marca ¢ nossa, a Uinica coisa que
ndo era nossa foi o proprio logotipo, e depois todo o seu desdobramento para a comunicagao,
muitas coisas mais do dia-a-dia, muitas newsletters de contacto com os clientes, o site foi depois

revisto em cima da nossa visao, a campanha fomos nos que fizemos.
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[Entrevistadora]

Obrigada. E acreditas que esta comunicag@o pode ser a chave para o sucesso?

[Entrevistado]

Sim, sendo ndo era criativo, ndo ¢? E um pouco dificil tu distinguires aquilo que a marca ¢
daquilo que ela diz e faz. Se ndo tiveres o que a marca diz e faz, o que a marca ¢, ¢ sempre

pouco, ndo ¢ tanto uma marca, ¢ um produto, ndo €?

Portanto, acaba por ser a parte da criatividade em comunica¢do que d4 as marcas um corpo, uma
voz, uma personalidade, uma maneira de agir, uma maneira de reagir, uma maneira de estar no
mundo e na relagdo com a vida das pessoas. Portanto, se for isso, ndo ha grande sucesso em

quem trabalha marcas. Sem comunica¢@o nao hé marca, na verdade.

[Entrevistadora]

Qual ¢ que achas que ¢ o papel da criatividade na comunicagdo, em que momento ¢ que ¢
aplicada, e no teu caso, se por exemplo aplicas sempre a criatividade, ou surge ali um momento

em que sentes que tens de ser mais criativo?

[Entrevistado]

Essa pergunta ¢ um pouco dificil. Podes repetir a pergunta?

[Entrevistadora]

Qual ¢ que ¢ o papel da criatividade na comunicagao?

[Entrevistado]
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Nem toda a comunicacdo € criativa, mas mesmo a comunicacao que nao € criativa, alguém teve
de pensar nela, portanto, ndo ha comunicag@o sem criatividade. Tudo aquilo que tu dizes ¢
sempre um exercicio criativo, que depois ou ¢ menos ou mais criativo, portanto, eu nem consigo
distinguir comunicag¢do de criatividade. Porque ela ¢ tudo, na verdade, agora, claro que tudo que
consegues distinguir a criatividade na perspetiva do trabalho, do processo de trabalho. H4 uma
parte do trabalho que ¢ o processo criativo, hd uma parte do trabalho que ¢ uma coisa mais
analitica de receber a informagao do cliente, ha uma parte do trabalho que ¢ a documentagao, ha
uma parte do trabalho que ¢ a produgdo, hé a parte estratégica que ¢ a tal vertente analitica antes
dos briefings acontecerem, mas eu acho que a criatividade acaba por ser a pedra de toque, ¢ o
que faz a diferenga em tudo, 14 esta, nem toda a comunicacao ¢ criativa, nem toda a comunicagao
tem de ser criativa no sentido mais inspiracional do termo. Do que significa criativo, algo
criativo ¢ algo por oposicao a algo banal, que ndo €, ndo ¢? Mas para todos os efeitos, percebes o

que eu quero dizer?

Mas nem toda a comunicagdo tem essa necessidade de almejar, ou capacidade, ou necessidade de
chegar a algo que tu olhas e digas, “isto ¢ muito criativo”, até porque a criatividade tem um valor
de subjetividade também inerente. Portanto, por muito pouco criativa ou funcional que seja uma
mensagem de comunicacdo publicitaria em que meio for, hd sempre uma pitada de criatividade
ali, porque ou € nas palavras que dizes, ou ¢ na maneira que tu entregas aquilo. Depois ¢
discutivel se aquilo ¢ criativo do ponto de vista aspiracional, de criarmos uma pega criativa, ¢
como a arte: um risco numa tela, podes discutir se € muito criativo ou ndo, isso € subjetivo, é
posto a discussdo. Agora, claro que uma obra que va para 1a do risco vermelho, e que tenha graus
de complexidade maior, tanto do ponto de vista técnico, como do ponto de vista do raciocinio a
partida serd uma coisa mais criativa. Agora, 14 estd, isso € subjetivo, porque tu podes ver no trago

vermelho algo super criativo, ele pode simbolizar a morte, o que for, e isso ¢ super subjetivo.

[Entrevistadora]

E agora eu gostava de saber no teu processo de trabalho. Em que fase ¢ que tu sentes que ¢ mais

necessaria a criatividade? Sentes que € precisa em toda a fase, como tu ja disseste?
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[Entrevistado]

Sim, eu sou criativo, e por acaso, ou agora sou diretor criativo, criativo que gere outros criativos.
Portanto, para mim ¢ tudo sobre criatividade, em tudo. Ha diferentes formas de criatividade. Na
minha cabeca eu divido muito entre a ideia grande, que ¢ onde esta a criatividade pura das
coisas, de estimulos. Para resolveres aquele briefing, o briefing ¢ um puzzle que tem as pegas
todas soltas, e de repente podes montar esse puzzle, s6 que ndo ha s6 uma forma para montar, tu
podes montar esse puzzle de diferentes formas, ndo ¢? Portanto, na fase inicial, que ¢ a da grande
ideia, ai € onde a criatividade em estado puro tem mais valor, ou ¢ mais preponderante, que ¢
quando tu recebes esse puzzle que tens para montar, e vais juntar as tuas proprias pecas da tua
experiéncia e daquilo que tu sabes e da maneira como v€s o mundo, vais juntar isso as pecas que
o cliente d4, e ai tu tentas chegar a ideia que orienta a resposta aquele briefing, seja de uma coisa

360, seja de uma campanha de ponto de venda, seja do que for.

S6 que depois, a partir do momento que tu defines qual € a orientagdo, qual € o grande conceito
para aquilo, a partir desse momento, tu entras na pequena criatividade, que ainda assim para mim
¢ a criatividade, que € quando tu tens de executar a ideia, como ¢ que ela se escreve etc, e tu ai
estas na pequena criatividade porque estas no fine tuning, estas na sele¢do das melhores palavras
para dizerem aquilo que responde a tua visdo, ao teu conceito inicial, e depois, imagina para
fazer um cartaz, um pdster, ou o que for, tratas cada elemento desse poster, € uma pessoa de
olhos azuis, e de repente, afinal ndo € olhos azuis, se calhar ¢ melhor ser olhos castanhos, e sdo
pequenas decisdes criativas que tu tomas, mas ainda assim sdo decisdes criativas. Portanto a
criatividade acaba por estar em tudo, mas de diferentes formas, ¢ a criatividade da grande ideia,
que ¢ tal criatividade em estado puro, quando pensamos nesta coisa do que € ser um idiota, de
gerar ideias, mas depois tens pequenas decisdes de ires afinando as coisas, € varias pessoas
contribuem para isso. Depois hé o copy, ha o diretor de arte, ha o designer, h4 o 3D, e cada um
deles depois tem a criatividade nas suas pequenas ideias, e eu enquanto diretor tenho de tentar
tocar esta orquestra com mais ou menos influéncia, porque ha projetos onde nem tens de
influenciar muito, porque as pessoas sao experientes e fazem o seu caminho. Mas ha criatividade
em tudo, em diferentes medidas e diferentes tipos de pensamento criativo, basicamente ¢ isso.
Quando decides se a peca de roupa que a pessoa tem vestida ¢ vermelho ou azul, isso ¢ um

exercicio criativo, porque hd uma razao para tu teres de tomar essa opcao estética criativa, se tem
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devido a algum lado, mas ¢ uma pequena decisdo, ¢ uma decisdo muito mais pequena, porque ja
muitas foram tomadas para ir afunilando para essa pequena decisdo, a grande ideia, ja foram

afunilando para ai.

[Entrevistadora]

Podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a comunicagdo 3607 Se

sim, porqué? Se consegues dar um exemplo, se ndo, porqué também?

[Entrevistado]

Um dos fios condutores para a comunicacio 360? L4 estd, nem toda a comunicagdo € criativa,
nem todos os suportes, ou todas as disciplinas, ha suportes que as vezes se separam em varias
disciplinas, mas enfim, uma campanha de ponto de venda, regra geral ndo tem de ser muito
criativa, mas ainda assim, como eu dizia, ela tem sempre o seu nivel de criatividade, seja mais
aberto, como um filme publicitario, regra geral ¢ aquele suporte onde se pensa que da para ser
mais criativo, uma campanha de ponto de venda tem pegas de comunica¢do mais ou menos
standard, fechadas, tem o tipo de mensagens que talvez ja esta fechado, porque tem de ser direto

ao consumo, a compra, ¢ ainda assim, d4 para pensar criativamente, obviamente, a sua medida.

Portanto, na comunicacdo 360, sim, a criatividade acaba por ser um dos fios condutores,
obviamente, novamente, com maior ou menor peso em fun¢ao das disciplinas, dos projetos, dos
clientes. Da mesma maneira, como ha pouco eu estava-te a dizer, que ha a grande criatividade
mais na fase inicial do projeto, que ¢ a ideia central para tudo, mas depois tens pequenas decisdes
criativas. Com os projetos 360 também acaba por ser um pouco a mesma coisa, por exemplo,
tendencialmente, tu podes ser mais criativo, quando falamos da criatividade neste valor subjetivo
de fazer coisas diferentes que surpreendam as pessoas e que sO por terem esse valor de diferenca,

tu lhes reconheces valor.

“E uma coisa que eu nunca vi.” E criativo isso. A partir da fase, isso mais em campanhas de

advertising.
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Embora a criatividade se aplique diferentes medidas, em diferentes disciplinas ou suportes/
canais de comunicacao, ela ¢ um fio condutor. Possivelmente acaba nesse tipo de projetos 360,
onde tu tens muitas decisdes a tomar, porque cada disciplina de comunicagdo € quase como se
tivesse o seu codigo, os seus dogmas proprios, porque elas permitem atingir as pessoas de

maneiras diferentes e tém objetivos diferentes a serem cumpridos para as marcas.

A publicidade ¢ uma coisa mais de awareness ou de notoriedade, que ¢ tornar a marca conhecida.
O ponto de venda tem mais o objetivo de colocar o produto na mao das pessoas, de vender, e as

relagdes publicas tem mais o objetivo de credibilidade ou goodwill.

Obviamente, isto ndo ¢ estanque. Tu podes fazer uma coisa de ponto de venda que concorra para
outros objetivos. Quando fazem coisas em digital, também tem a ver um pouco com o awareness,
mas acima de tudo tem mais a ver com engagement, com interagdo com as pessoas, com
conseguir estar presente na vida, no dia delas. Portanto, a criatividade ¢ importante, em medidas
diferentes, em todas estas disciplinas. Mas eu diria que se calhar o fio condutor mais importante

acaba por ser a estratégia.

Porque a criatividade em estado puro ndo olha a coeréncia. Enquanto o exercicio criativo ¢ muito
facil, no purismo de ser criativo, depois a marca falar de maneiras diferentes, em suportes
diferentes. Agora, claro, se for um bom criativo, tu ajustas isso, ja do ponto de vista estratégico,

aos canais onde estas para cumprir os objetivos.

Mas ai, se calhar estamos a falar mais de outra linha condutora, que ¢ a estratégia. Mas a
estratégia em si também ¢ uma coisa criativa, eu ndo consigo distinguir bem as coisas. Portanto,
sim, a resposta ¢... E um fio condutor sempre com mais ou menor preponderancia e importancia,
dependendo dos clientes, dos projetos, das disciplinas de comunicagao, dos suportes de
comunicagdo. Mas na comunicacdo 360 também ha esta l6gica da estratégia, porque ¢ na
estratégia que estdo consolidados os valores da marca, o seu posicionamento, a sua ideia central.
E a criatividade, acima de tudo, tenta traduzir estas coisas em coisas palpaveis, diferenciaveis
para a marca, e que de alguma maneira fagam sentido, relevancia na vida das pessoas e consigam

ter um impacto através da criatividade.

132



A percecao da comunicacio 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade

S6 que 14 esta, ndo vale a criatividade a todo custo, ela tem de responder a algo. E quando ndo
pensamos nesta coisa da criatividade em estado puro, ela responde a essa ideia estratégica da

marca. A criatividade déa-lhe o corpo, a estratégia ¢ o esqueleto da marca.

E um bocado assim. A criatividade ¢ o coragao, a estratégia € tipo o esqueleto, ou o cérebro, se

quiseres.

A criatividade é o musculo que faz aquilo andar, é o coracdo que faz o sangue bombar e que, que
lhe da vida. Mas de repente quando estava a dizer que a estratégia era o corpo, pode ser no
sentido de ser o esqueleto, € ela que solidifica as coisas a volta dela, ou pode ser o cérebro, que ¢

no sentido de que ¢ ela que tem contido a alma dessa marca. Pronto, e ¢ um pouco isto.

[Entrevistadora]

Ok, obrigada. Qual ¢ que ¢ o fator que consideras mais relevante para o sucesso dos projetos de

comunica¢do de uma marca?

[Entrevistado]

Ha coisas que sdo 6bvias, ndo ¢? A qualidade da equipa, os que trabalham, tanto do lado do

cliente como do lado das agéncias.

Mas eu acho que a relagdo da agéncia-cliente ¢ mesmo o mais importante. Porque os clientes tém
sempre uma maneira propria de ver o mundo e a sua marca, € as agéncias entregam outra

maneira de ver. Mas precisamos uns dos outros.

O cliente precisa da agéncia, precisamente, porque o cliente ndo consegue, nem nunca vai
conseguir, traduzir um objetivo de negdcio, ou de marketing, ou de comunicagdo numa
campanha criativa. Nao quer dizer que ndo haja clientes criativos, ndo € isso que esta em causa,

mas o papel deles ndo ¢ esse, porque eles estdo focados mais com o negécio.

E para o negocio ¢ importante essa marca ser bem-sucedida. Portanto, acho que a relagao ¢ muito
importante. Sem haver uma relagdo de confianca, ¢ muito dificil de fazeres trabalho bom. Se tu

ndo confias no trabalho da agéncia, vais sempre achar que eles ndo estdo a fazer um bom
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trabalho, vais sempre achar que estdo num caminho errado. E ai ndo consegues construir grande
coisa. Mas se ndo confias na visdo que os clientes entregam para as suas marcas, vais estar a

leva-los sempre para sitios que ndo estdo certos.

Portanto, acho que tem a ver com a relagdo de confianga. E como nas relagdes, tu também s6
consegues ter uma relagdo boa, ha medida que o que vais conhecendo a outra pessoa melhor.

Porque sendo estés a entregar aquilo que aquela pessoa ndo procura em ti ou naquilo que fazes.

E isso ¢ vice-versa, da agéncia para o cliente, do cliente para a agéncia. Portanto, acho que a
relacdo € muito importante para fazer um bom trabalho. Agora, claro que € possivel fazeres um
bom trabalho quando a relagdo comega, por exemplo quando os clientes abrem concurso para
trabalhar com agéncias novas. Eles ja tém uma visdo do que aquela agéncia entrega. Portanto a
agéncia comunica para fora, o trabalho que ela fez para outros também de alguma maneira diz
algo sobre ela. E as vezes os clientes querem trabalhar com aquela agéncia porque € um trabalho
de um pendor mais sexy, mais artistico, mais design oriented, o que for. Ou seja, no inicio da
relacdo ndo hé necessariamente uma relagdo de confianga, mas ha uma expectativa fundada num
conhecimento prévio que tens daquela agéncia. E as vezes os primeiros trabalhos até correm bem
porque eles estdo sustentados naquela primeira paixao inicial das relagdes. Mas depois, e aqui ja
estou a falar das relagdes humanas, as coisas podem correr muito bem ao inicio, mas de repente

se ndo constrois essa relagdo de confianga, no ano a seguir aquilo pode ja ndo dar.

Isto para dizer que a relagdo ¢ sempre importante. Ela pode ser secundarizada ou passar para o
segundo plano neste momento inicial onde as coisas comegam a acontecer. Porque hé vontade de
querer fazer, etc, etc. Ou entdo podem correr logo mal, que € o que acontece muitas vezes, que €
o cliente pensa que esta a procura de uma coisa, coloca este desafio a agéncia, a agéncia
responde e depois eles afinal percebem que ndo era bem aquilo que queriam, que € um cléssico
do “Queremos uma coisa super disruptiva”. E depois estd do lado da agéncia interpretar isso. E
muitas vezes os clientes quando pedem isso, ndo € bem isso que estdo a procura. Porque 14 esta,
eles veem as coisas de outra maneira, as palavras as vezes significam algo diferente para eles do

que significam para as agéncias. E € ai que a relagdo acaba por ser importante.

Quando consegues ir para além daquilo que ¢ dito, quando tu comegas a conhecer as pessoas que
acabam por encabecar ou por tratar a marca, ¢ ai que percebes exatamente o que ¢ que elas estio

a dizer. Porque as vezes as palavras valem o que valem.
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Nao ¢ necessariamente o que ¢ dito, ndo € necessariamente o que ¢ procurado. E pronto, € isso.

Sintetizando, a relagdo ¢ super importante, ¢ 0 mais importante para a comunica¢do de sucesso,
para fazer trabalho bom, seja uma nova marca, uma nova identidade, seja um subprojeto,
qualquer responsabilidade social, uma campanha, fazer um evento, langamento, o que for. A
relagio de confianga entre cliente-agéncia ¢ o mais importante, As vezes nessa fase inicial, a
relacdo ndo existe, mas existe a vontade de a ter e ha esse encanto da relagdo. E as vezes as
coisas até podem correr bem. Ou pode haver um fit as vezes imediato, as vezes ha mesmo um fit

imediato. Como nas relagdes, ndo é?

E ¢ isso. Acho que a relagdo de confianca que se estabelece ¢ sempre importante.

[Entrevistadora]

Obrigada.

ENTREVISTADO 5
Designer

11de Abril

[Entrevistadora]

Entdo, tendo por base a ideia de que a comunicagdo 360 ¢ uma estratégia que procura comunicar
com o publico através de todos os canais de comunicagdo, sejam estes redes sociais, eventos,
websites, etc., achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser

considerado comunicagao 360?

[Entrevistado]

Pode.

135



A percecao da comunicacio 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade

No entanto, nem todos os projetos permitem isso e as vezes isso também depende da vontade do
cliente, ndo €? Porque temos que ser estratégicos consoante o projeto onde estas envolvido, se
faz sentido abordares todos os canais ou ndo. Eu ndo sei até que ponto ¢ que isso ndo tem a ver
com as valéncias da empresa, ou seja, tu podes contratar outsourcings para poderes entregar num

trabalho 360, correto? Entdo sim, penso que sim.

[Entrevistadora]

E achas que esta integracdo pode ser a chave para o sucesso?

[Entrevistado]

Eu ndo acho que o sucesso da marca se prenda na comunicagdo 360. Acho que o sucesso de
alguma comunica¢ao dentro da marca pode depender da comunicagdo 360, ndo acho que a marca
seja bem sucedida porque comunica 360. O que eu sinto, ¢ que cada vez mais, as marcas estao a
apostar cada vez menos em comunicagdo 360 porque elas trabalham mais os nichos de
comunicagdo. Agora, as pessoas tendencialmente tém uma presenga muito maior em digital. Por
exemplo, quando eu comecei a trabalhar fazia quase sempre coisas para a televisdo e agora ndo
faco nunca, e se nos pensarmos numa comunicacao 360 eu ndo acho que ela exista como, por
exemplo, existia antigamente, onde tu tinhas alguns touchpoints no digital (porque isso sempre
existiu) quer fosse newsletters, talvez a presenca das redes sociais ndo fosse tdo gritante, mas eu
sinto que agora a comunicagdo ¢ mais nichada relativamente aos touchpoints que tu tens na

comunicagdo, quer seja de um langamento de um produto, quer seja de uma campanha.

E um debate porque nem toda a gente acredita nisto, mas sinto que muitas das vezes os clientes
também comecam a apostar muito mais numa comunicacao direcionada para um ou dois
suportes e que privilegiam mais a presenca nesses suportes, porque sabem que aquele produto
em especifico ndo vai ter sucesso se for comunicado noutros touchpoints e acho que a televisao e

a imprensa, formatos impressos, estdo cada vez mais a cair em desuso.

[Entrevistadora]
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Qual ¢ que achas que ¢ o papel da criatividade na comunicagdo, em que momento ¢ que ¢

aplicada e no teu caso, no teu processo de trabalho, como ¢ que a utilizas?

[Entrevistado]

Eu acho que a criatividade estd em tudo o que nds fazemos, eu acho que ¢ impossivel tu poderes

dizer que ela so existe na fase de ideag¢do porque isso ¢ mentira.

Eu digo sempre que o nosso trabalho ¢ resolver problemas, que as vezes parece estipido, ndo ¢?
De repente a publicidade € algo que vai resolver um problema, mas efetivamente vai, tu partes

sempre de um problema. O problema ndo precisa ser necessariamente mau, nao ¢?

Mas ¢ um problema, e tu tens que arranjar uma solu¢ao de uma forma criativa. A criatividade
esta na forma como tu abordas o projeto, ou seja, desde o briefing até a saida do teu projeto. E
impossivel que a criatividade ndo esteja associada a todas as fases do processo. Eu até acho que
se tu ndo fores criativo nas solugdes que vais apresentando ao longo do processo, o teu projeto
vai sair coxo, porque sem criatividade tu ndo chegas a solu¢des. Muitas das vezes tu precisas de
ser criativo porque tens um low budget, precisas de ser criativo porque tens muitas coisas para
comunicar e s tens um canal, ... entdo 14 esta, a criatividade ¢ impossivel de ser dissociada do

teu processo, quer seja no inicio, no meio ou no fim, ndo da, ela estd sempre 14.

[Entrevistadora]

E enquanto designer?

[Entrevistado]

E engragado porque, sim, verdade, sou designer, mas as vezes as pessoas podem ter uma visio
um pouco redutora do que € ser designer. Ser designer num estudio de design e ser designer
numa agéncia de publicidade ndo ¢ bem a mesma coisa. Nao quer dizer que existam designers
que s6 efetivamente desenhem. Em termos de nomes, eu até acho que, tendo em conta o que

faco, estou mais inclinada para ser diretora de arte do que efetivamente designer.
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A criatividade esta desde sempre no meu processo. Todos os projetos que eu recebo, mesmo que
sejam do mesmo cliente para resolver talvez os mesmos problemas, eu tento aborda-los de forma
diferente, quer seja por uma coisa nova que eu vi, ou por uma vontade que eu quero, do género

“eu adorava meter qualquer coisa na rua assim”, entdo puxo isso para a frente.

Entdo eu sinto que o meu processo criativo nunca ¢ o0 mesmo, porque eu também nunca sou a
mesma a fazer as coisas. Eu vou evoluindo enquanto ser, ndo ¢? E isso reflete-se no meu

trabalho.

Eu acho sempre que os nossos trabalhos sdo reflexo daquilo que nds somos, por mais que as
pessoas possam dizer que ndo, eu acredito piamente nisso. E isso reflete-se quando tu estas mais
em baixo, ou quando tu estas mais produtiva. O trabalho criativo tem muito isso, tem muito o
reflexo da propria pessoa. Entdo para mim, o meu processo criativo nunca ¢ 0 mesmo porque

efetivamente eu nunca sou a mesma.

[Entrevistadora]

Ok e achas que podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a

comunicagao 3607

[Entrevistado]
Sim, porque tu ndo consegues dissociar a criatividade, mas acho que ndo € o unico.

Ou seja, eu acho que a criatividade ¢ como se fosse um manto invisivel que estd sempre a pairar
sobre tudo. Depois a selegcdo de canais ¢ uma coisa importante, o budget que o cliente tem ¢ uma
coisa importante, tu tens que ir adaptando, ndo ¢? Ou seja, tu ndo fazes uma coisa para a

televisdo e ela € ipsis verbis para o digital, etc.

[Entrevistadora]

Entdo consideras que ¢ um fio condutor?
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[Entrevistado]

Sim, sempre, claro. Se ele faz parte do nosso trabalho enquanto entrega de projeto, quer seja
numa comunicacao 360 ou 180, ela esta 14 sempre. Ela ¢ o fio condutor, alias, ela ¢ a forga
motriz do teu trabalho. Quer seja numa comunicacdo com 10 canais ou 1 canal. Acho que ela ¢
indissociavel de todos os processos que tu tenhas e de todos os tipos de comunicagdo que tu

tenhas.

[Entrevistadora]

Qual ¢ que achas que ¢ o fator mais relevante para o sucesso dos projetos de comunicagdo de

uma marca?

[Entrevistado]

Acho que ¢ um conjunto de coisas. Mas, acima de tudo, acho que ¢ a forma como essa marca se
percebe. Ou seja, que as pessoas que trabalham a marca, quer seja do lado da agéncia, quer seja
da propria marca, consigam entender o que ¢ que a marca ¢ feita e como ¢ que a marca comunica

para as outras pessoas.

Ou seja, ¢ um constante update entre o feedback que as pessoas tém da tua marca e tu ires-te

reposicionando a medida que os teus consumidores vao exigindo diferentes coisas de ti.

[Entrevistadora]

Entdo ¢ a relacdo cliente-agéncia e agéncia-consumidor?

[Entrevistado]

E cliente-consumidor, sim.
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Tu estés ali como ponto, porque na verdade ndo és um decision maker. Eu acho que ha um maior
poder de decisdo do lado do cliente e do lado do consumidor, do cliente porque tem o poder de

transformar e do consumidor porque tem o poder de exigir.

Eu acho que a agéncia tem que estar alinhada com estes dois mundos. Ou seja, perceber o

consumidor e saber entregar a vontade do consumidor ao cliente. Mas acho que sim.

Nao ¢ teres muito dinheiro, nunca. As vezes ndo ¢ teres comunicacdes 360, que era aquilo que eu

estava a te dizer héa pouco.

Se reparares, tu tens marcas muito bem-sucedidas e eu acho que a chave para isso, atualmente e

daqui para a frente, € ouvires o que as pessoas tém para dizer sobre a tua marca.
As pessoas estdo a exigir muito das marcas. Muito mais do que alguma vez exigiram.
E muito fécil as pessoas te cancelarem.

Por exemplo, a H&M esta com uma polémica muito grande de greenwashing, apesar de todas as

campanhas que fazem de reciclagem de roupa.

E sendo uma marca de fast fashion, mas que se quer posicionar como uma marca que faz o bem
pelo planeta, por exemplo ir a loja deixar a roupa antiga e levar uma nova, sendo um beneficio

para o consumidor, mas também para o planeta.

Mas a verdade ¢ que depois ninguém sabe o que ¢ que acontece com essa roupa. E por isso € que
eles sdo acusados disso e de outras coisas. E eu tenho visto cada vez mais pessoas que ha 10 anos
atras consumiam desenfreadamente fast fashion, que a data de hoje, recusam-se piamente a fazé-

lo, porque ndo estdo de acordo com a proposta de valor da marca.
E ai perdes o teu sucesso, por mais dinheiro que tenhas, por mais comunicagdo que facas.

E transparéncia, ndo ¢? Ou seja, seres transparente na tua comunicagao.

[Entrevistadora]

Ok. Obrigada.
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ENTREVISTADO 6
Brand Voice e Copywriter

11 de Abril

[Entrevistadora]

Entdo, tendo por base a ideia de que a comunicagdo 360 ¢ uma estratégia que procura comunicar
com o publico através de todos os canais de comunicagdo, sejam estes redes sociais, eventos,
websites, etc., achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser

considerado comunicagao 360?

[Entrevistado]

Sim.

[Entrevistadora]

Porqué?

[Entrevistado]

Dependendo dos trabalhos ou projetos que pedem este trabalho mais 360. Trabalhamos nessa
forma para conseguir explorar todo o potencial da marca e chegar aos targets necessarios onde

eles estdo, os canais em que estdo.

[Entrevistadora]

E consegues me dar um exemplo de projeto? Por exemplo, aqui na Label.
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[Entrevistado]

Por exemplo a Delta Q, o langamento da nova identidade, que foi para quase todos os meios e foi
comunicagdo 360. Ou seja, toda a comunicagdo criada acabou por ser expandida aos varios

canais e especificamente para varios canais, pensada especificamente para diferentes canais.

[Entrevistadora]

E acreditas que esta comunicagdo ¢ a chave para o sucesso?

[Entrevistado]

Sim, pode ser. Até porque ¢ importante nds conseguimos reconhecer uma marca em todos os

canais, em todos 0s meios.

Quanto mais diferenciados forem esses meios, mais centrada a marca €. Ou seja, ela ndo tem
coisas diferentes em sitios diferentes. Embora o target seja diferente, a marca tem de comunicar

com eles, mas ela deve ser ela propria.

E quanto mais 360 for, mais dificil e maior o desafio ¢ de conseguires ser fiel & marca em varios

meios. A importancia esta ai.

[Entrevistadora]

Ok, obrigada. Qual o papel da criatividade na comunicagdo? Em que momento especifico a

costumas aplicar no teu dia-a-dia?

[Entrevistado]

Acho que o papel da criatividade na nossa area ndo tem momentos, ¢ todo um momento. Desde o

briefing até a propria apresentacao, a criatividade estd sempre a ser posta em pratica. Nao s no
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produto final que entregamos, mas na forma como o trabalhamos, na forma como depois o
apresentamos.

A criatividade para mim deve estar em todas as fases e em todos os momentos. Ela faz parte.

N3ao ha outra forma.

[Entrevistadora]

E enquanto copy, quando € que tu sentes que metes a criatividade a trabalhar?

[Entrevistado]

Acho pelo menos por mim, desde que recebo o briefing, comego logo a pensar, a arranjar as

solucgodes.

Normalmente a criatividade surge quando ndo estou a trabalhar. Mas para a criatividade surgir ¢
preciso estudar, € preciso estar dentro do problema. Acho que a principal forma de encontrares a

criatividade certa ¢ definires bem o problema.

E o principal desafio antes da criatividade é conseguires definir bem o problema. Se definires
bem o problema, depois a criatividade surge com mais naturalidade e facilmente resolve o

problema.

O que as vezes pode dificultar a criatividade € precisamente uma mé defini¢do do problema. Dai,
até nessa fase, temos que ser criativos também e definir e perceber efetivamente qual € que € o
problema, estabelecé-lo até formalmente, para que depois a criatividade resolva esse problema e
seja mais focada em resolver esse problema. As vezes ¢ dificil resolver muitos problemas com

uma ideia, entdo ¢ bom definir o problema essencial.

Passa um bocadinho por ai.

[Entrevistadora]

E podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a comunicagdo 3607
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[Entrevistado]

Sim. Como eu estava a dizer, a partir do momento em que tens um eixo de comunicacgao, tens
uma ideia, a criatividade depois vai alimentando essa ideia. Costumo comparar isto quase como

aquelas ampulhetas com areia.
Tens o problema e tens que o destilar e definir. A ideia esta quase aqui naquele meio.

E a partir do momento em que tens a ideia, voltas a esplanar essa ideia, ela volta a crescer e
desenvolver-se. Ou seja, ¢ o afunilar o méximo até chegar ao tal problema e depois encontrar a
tal solucdo e a partir dessa solugdo ela crescer e desenvolver-se para todos os meios, sendo que é
uma e so ideia. Ela depois desmultiplica-se, mas ¢ importante conseguir que ela seja esse tal fio

condutor para estar agarrada a tal ideia essencial que quer que ela se transmita em varios meios.

Aqui a ideia tem que ser suficientemente elastica e tem que estar bem definida porque, as vezes,
por necessidade de um meio desviamo-nos da ideia para tentar compensar o meio. Mas 14 esta a
ideia ¢ central precisamente por isso, que ¢ para agarrar toda a comunicagdo nessa linha.

Portanto, sim, a criatividade ¢ um dos fios condutores e tem que ser.

[Entrevistadora]

Qual ¢ que achas que ¢ o fator mais relevante para o sucesso de uma marca?

[Entrevistado]

Para ja, eu acho que o mais relevante ¢ a mensagem a passar. E conseguires perceber o teu target,
perceber o teu cliente e perceber o que € que o teu target valoriza. Para mim, o sucesso ¢ sempre

medido do lado de 1a.

Nao € o que o cliente aprova, ndo ¢ o que nds fazemos, € o impacto e o que as pessoas
reconhecem na marca. Para mim esse ¢ que ¢ onde se mede o verdadeiro impacto das coisas. NOs

podemos achar que estd muito fixe, o cliente também pode achar que estd muito fixe, mas se as
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pessoas nado se identificarem, se ndo se relacionarem é como estares a falar sozinho dentro de um

quarto.

Portanto, eu acho que o mais importante e o mais relevante ¢ mesmo a criatividade chegar,
independentemente do canal. E a mensagem principal, podemos perguntar a uma pessoa quando
viu um anuncio, ou quando viu aquela marca, o que € que pensa sobre ela. E ai tu tens esse
feedback, se calhar ndo vai dizer ipsis verbis a mensagem que a marca passou, mas aquilo que
ela sentiu e aquilo que ela percecionou. Para mim essa ¢ a Unica forma de eu perceber se a
mensagem passou, se as pessoas, ou quem nds comunicamos, conseguem destilar e verbalizar
aquilo que sentiram em relagdo a marca, embora possam nao usar nenhuma palavra igual, se elas
perceberem o intuito e aquilo que nds estamos a dizer, entdo para mim essa comunicacao foi

eficiente.

Por isso sim, para mim esse ¢ o principal fator, ¢ o feedback do cliente. O resto faz parte, a
selecdo dos canais, etc., tem a ver com o target e o objetivo, etc. Também podes ser criativo
nesta selecdo, mas 14 estd, esta selecdo de canais muitas vezes vem a priori, € a criatividade da
resposta a eles. Muitas vezes também acontece que a criatividade ou a ideia criativa pode sugerir
canais diferentes e pode influenciar também a criatividade na escolha desses canais. Dai a
criatividade ser importante e essa ideia central ser importante para te permitir ndo so dar resposta
a um pedido 6bvio, mas com ela também se poder expandir ou criar novos canais, ou criar novas
formas de comunicagdo menos expectaveis ou que os proprios clientes ndo estejam a espera e
que o proprio consumidor também ndo esteja a espera. Para mim € o mais relevante ¢ fazer

sentido a marca estar a dizer aquilo naquele momento, naquele sitio.

[Entrevistadora]

Obrigada.

ENTREVISTADO 7
CEO

16 de Abril
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[Entrevistadora]

Tendo por base a ideia de que a Comunicagdo 360 ¢ uma estratégia que procura comunicar com
o publico, através de todos os canais de comunicagdo, sejam redes sociais, eventos, websites, etc.
Achas que o processo que a Label utiliza na resposta a projetos pode ser considerado

Comunicagao 360?

[Entrevistado]

Sim, acho que sim. A Label categoriza-se como uma agéncia de gestdo de marca. E, como uma
agéncia de gestdo de marca, nos temos que definir sempre estratégias omnicanal e portanto, nds

temos que estar presentes em todas as fases do ciclo de vida das marcas.

Sim, a Comunicagdo 360 faz, obviamente, parte desta gestdo integrada de uma marca em todos

os touchpoints e em todas as fases da sua vida.

Portanto, sim, acho que nos utilizamos a Comunica¢do 360 na resposta a projetos, sejam eles

quais forem.

[Entrevistadora]

E achas que esta integracdo pode ser a chave para o sucesso?

[Entrevistado]

Sim, eu acho que depende da fase de vida da marca. Podera ou ndo estar mais ou menos
integrada, mas, no geral, se eu tiver que responder de uma forma genérica, sim, ¢ uma das chaves
para o sucesso de uma marca. E a capacidade de integracdo nos varios canais e a capacidade da

marca ter valor e acrescentar valor ao negocio em todos os canais onde esta presente.
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[Entrevistadora]

Consegues-me dar um exemplo de um projeto 360 aqui na Label? Ou de uma marca que trabalha

mais a 360?

[Entrevistado]

Atual ou ¢ indiferente? Atual posso dizer a Delta Q, € uma das marcas que n6s trabalhamos mais
do ponto de vista 360, porque trabalhamos desde a vertente da criacdo da marca, a construcao da
propria marca, até a expressao da marca nos varios canais. E, portanto, sim, no dia-a-dia nés
utilizamos esta comunicacao 360, quer no digital, em redes sociais, em ativacdes, em eventos,

em publicidade, genericamente em todas as disciplinas da comunicacao.

Projetos anteriores, hé varios exemplos. Posso dar o exemplo do Banco Montepio, que nds
criamos a marca de raiz e ativaimos a marca em todos os canais onde a marca estava presente e,

inclusivamente, abrimos alguns canais novos para a marca.

[Entrevistadora]

Ok, obrigado. Qual o papel da criatividade na comunica¢ao? No teu caso se aplicas a criatividade

de alguma forma?

[Entrevistado]

Na minha fun¢do, como gestor de uma equipa, neste caso de uma equipa que ¢ uma agéncia,

obviamente que tenho que ser bastante criativo na forma como consigo gerir as pessoas.

Mas, eu acho que o ponto principal é, quando n6s fazemos a comunicagdo de marcas, aquilo que
¢ o ponto que as diferencia ¢ sempre alguma coisa que parte de uma ideia criativa. Seja de que
nivel for, seja mais funcional, mais aspiracional, ¢ sempre uma ideia que esta na base daquilo
que ¢ que ¢ a concretizagdo de uma estratégia de marca. E, portanto, o papel da criatividade,

obviamente, ¢ fulcral.

147



A percecao da comunicacio 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade

Acho que ¢ incontornavel que a criatividade ¢ o elemento, se ndo for o elemento mais
importante, ¢ um dos elementos mais importantes para o desenvolvimento da comunicacdo de

qualquer marca.

[Entrevistadora]

Entdo, no teu trabalho, usas mais a criatividade para gerir a equipa?

[Entrevistado]

Eu uso uma criatividade mais funcional para gerir a equipa e uma criatividade diferente para
gerir projetos dos clientes. Obviamente que, eu acredito que todos nds temos que ser criativos em

algum momento da nossa vida e na forma como atuamos no nosso dia-a-dia.

Obviamente, eu, para chegar até aqui, para ter levado esta equipa até onde o levei, em muitos

momentos tive que ser muito criativo. A gerir o que quer que tu possas imaginar, desde a gerir
egos, a gerir finangas, tesouraria, a gerir vontades de colaboradores, vontades de clientes. Sim,
portanto, temos que ser extremamente criativos na forma como abordamos qualquer aspeto do

negocio.

O resto ¢ aquilo que nos entregamos aos clientes.

[Entrevistadora]

Ok, obrigado. Podemos considerar a criatividade como um dos fios condutores para a

comunicagao 3607

[Entrevistado]

Acho que sim, ¢ um dos principais fios condutores. Nao ¢ o unico.
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Se podemos estar em vdrios canais e comunicar 360 sem criatividade, eu diria que podemos. Mas
ndo consegues alavancar um tema que eu acho que ¢ aquele que faz a diferenga. Que € tu teres
alguma coisa que ¢ realmente Unica, diferenciadora para aquela comunicagdo, para aquele

cliente, para aquela marca.

E portanto, sim, eu acho que a criatividade ¢ o que estd no centro disso.

[Entrevistadora]

Ok. E existe um fator mais relevante para o sucesso dos projetos de comunicagdo de uma marca?

[Entrevistado]

Nunca ¢ s6 um fator, acho que ¢ sempre um conjunto de fatores. Mas pronto, eu acho que uma
estratégia bem definida aliada a um processo criativo bem implementado sdo as duas coisas

principais. A ideia nunca pode ser a ideia pela ideia.

Uma ideia para mim sé ¢ boa quando responde a um conjunto de constrangimentos que estao
identificados e consegue resolver e solucionar esses constrangimentos, ultrapassar esses
constrangimentos e ainda assim entregar aos seus publicos algo que ¢ diferente. E portanto, sim,
a criatividade aliada a uma vertente estratégica bem definida, bem estruturada, acho que sdo os

pontos principais e mais relevantes para o sucesso das marcas.

A selegdo dos canais? Sim, claro que sim, consoante os publicos. Eu acho que isso depende
sempre muito de onde € que as marcas querem estar. Mas acho que isso ¢ uma vertente mais

técnica e mais funcional da comunicagao.

Obviamente que contribui para o sucesso também. Uma boa sele¢ao de canais aliada a tudo o
resto, obviamente que faz toda a diferenca. Mas ndo diria que esse ¢ um ponto que mais

diferencia o sucesso dos projetos de comunicagao.

[Entrevistadora]
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Muito obrigada.
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Anexo C: Protocolos de Consentimento Informado

Protocolo de Consentimento Informado

No dmbito de um estudo sobre “O contributo da comunicagdo 360° e da criatividade
dentro de uma agéncia de publicidade para a consolidagdo de uma marca”, venho por
este meio solicitar a sua participagdo na entrevista para fins de Relatério de Estagio.

O presente estudo € da autoria de Francisca Sa (aluna do IADE- Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia), orientado pela Professora
Doutora Rita Monteiro Mourio (Professora Auxiliar do IADE, Universidade Europeia),
no ambito da dissertagdo de Mestrado em Comunicag@o Audiovisual e Multimédia.

A sua participag¢@o no estudo € voluntaria e requer sinceridade.

O entrevistado pode desistir a qualquer momento e a informagao retirada sera anénima,
confidencial e apenas trabalhada para fins de investigagdo académica.

A entrevista serd gravada e transcrita e terd uma durag¢@o de 30 minutos.

Afirmo ter compreendido os objetivos explicados pela investigadora, concordando
participar.

Assinatura da Investigadora: g‘\mi S 64:

Assinatura do/a entrevistado/a: J)'\ Ser

Data: 04/07 /2021
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Protocolo de Consentimento Informado

No dmbito de um estudo sobre “O contributo da comunicagdo 360° e da criatividade
dentro de uma agéncia de publicidade para a consolida¢do de uma marca”, venho por
este meio solicitar a sua participagdo na entrevista para fins de Relatério de Estagio.

O presente estudo é da autoria de Francisca Sé (aluna do IADE- Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia), orientado pela Professora
Doutora Rita Monteiro Mourdo (Professora Auxiliar do IADE, Universidade Europeia),
no ambito da dissertagdo de Mestrado em Comunicagio Audiovisual e Multimédia.

A sua participagdo no estudo € voluntaria e requer sinceridade.

O entrevistado pode desistir a qualquer momento e a informagdo retirada sera anénima,
confidencial e apenas trabalhada para fins de investigagdo académica.

A entrevista sera gravada e transcrita e tera uma duragdo de 30 minutos.
Afirmo ter compreendido os objetivos explicados pela investigadora, concordando

participar.

6«\/\&2‘\ gﬁ
Assinatura da Investigadora: L/&)_\
Assinatura do/a entrevistado/a: \ L

Data:

SR TR Y = e
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Protocolo de Consentimento Informado

No ambito de um estudo sobre “O contributo da comunicagio 360° ¢ da criatividade
dentro de uma agéncia de publicidade para a consolidagio de uma marca”, venho por
este meio solicitar a sua participagdo na entrevista para fins de Relatério de Estagio.

O presente estudo ¢ da autoria de Francisca Sa (aluna do IADE- Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia), orientado pela Professora
Doutora Rita Monteiro Mourdo (Professora Auxiliar do IADE, Universidade Europeia),
no ambito da dissertagio de Mestrado em Comunicagio Audiovisual ¢ Multimédia.

A sua participagdo no estudo ¢ voluntéria e requer sinceridade.

O entrevistado pode desistir a qualquer momento e a informagio retirada sera anénima,
confidencial e apenas trabalhada para fins de investigagdo académica.

A entrevista sera gravada e transcrita e tera uma duragdo de 30 minutos.

Afirmo ter compreendido os objetivos explicados pela investigadora, concordando
participar.

Assinatura da Investigadora: E Wi See, g g’
Assinatura do/a entrevistado/a: Calariva D e

Data: 03 0Y. §0YY
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Protocolo de Consentimento Informado

No ambito de um estudo sobre “O contributo da comunicagdo 360° e da criatividade
dentro de uma agéncia de publicidade para a consolidagdo de uma marca”, venho por
este meio solicitar a sua participagio na entrevista para fins de Relatério de Estagio.

O presente estudo ¢ da autoria de Francisca S (aluna do TADE- Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagéo da Universidade Europeia), orientado pela Professora
Doutora Rita Monteiro Mourdo (Professora Auxiliar do IADE, Universidade Europeia),
no ambito da dissertagdo de Mestrado em Comunicag¢io Audiovisual e Multimédia.

A sua participa¢@o no estudo é voluntéria e requer sinceridade.

O entrevistado pode desistir a qualquer momento ¢ a informagao retirada serd anénima,
confidencial e apenas trabalhada para fins de investigagdo académica.

A entrevista sera gravada e transcrita e terd uma duragio de 30 minutos.

Afirmo ter compreendido os objetivos explicados pela investigadora, concordando
participar.

K aNnux= %q
Assinatura da Investigadora:
Assinatura do/a entrevistado/a:
L Q%*"

Data: 1M /0 ‘}/Zé)l‘ﬂ
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Protocolo de Consentimento Informado

No dmbito de um estudo sobre “O contributo da comunicagdo 360° e da criatividade
dentro de uma agéncia de publicidade para a consolidagdo de uma marca”, venho por
este meio solicitar a sua participagéo na entrevista para fins de Relatério de Estagio.

O presente estudo ¢ da autoria de Francisca Sa (aluna do IADE- Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia), orientado pela Professora
Doutora Rita Monteiro Mourdo (Professora Auxiliar do IADE, Universidade Europeia),
no ambito da dissertagdo de Mestrado em Comunicagio Audiovisual ¢ Multimédia.

A sua participagdo no estudo € voluntaria e requer sinceridade.

O entrevistado pode desistir a qualquer momento e a informagao retirada sera anénima,
confidencial e apenas trabalhada para fins de investigagdo académica.

A entrevista serd gravada e transcrita e tera uma duragio de 30 minutos.

Afirmo ter compreendido os objetivos explicados pela investigadora, concordando
participar.

—

Assinatura da Investigadora: g’ql’]( [ {/c\ S S
Assinatura do/a entrevistado/a: doan,wv ro \*’\04\07“5"

Data: N1 /gq / ZDL‘)

155



A percecao da comunicacio 360° e da criatividade, numa agéncia de publicidade

Protocolo de Consentimento Informado

No &mbito de um estudo sobre “O contributo da comunicagio 360° e da criatividade
dentro de uma agéncia de publicidade para a consolidagdo de uma marca”, venho por
este meio solicitar a sua participagio na entrevista para fins de Relatorio de Estégio.

O presente estudo ¢ da autoria de Francisca Sa (aluna do IADE- Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagio da Universidade Europeia), orientado pela Professora
Doutora Rita Monteiro Mourio (Professora Auxiliar do [ADE, Universidade Europeia),
no ambito da dissertagdo de Mestrado em Comunicagio Audiovisual e Multimédia.

A sua participagdo no estudo é voluntaria e requer sinceridade.

O entrevistado pode desistir a qualquer momento e a informago retirada sera anénima,
confidencial e apenas trabalhada para fins de investiga¢io académica.

A entrevista sera gravada e transcrita e terd uma duragfo de 30 minutos.

Afirmo ter compreendido os objetivos explicados pela investigadora, concordando
participar.

Assinatura da Investigadora: ¢ Aved Y& 54

Assinatura do/a entrevistado/a: 4’\] (/K, 6‘ ?W
Data: 14 /0 5/2074
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Protocolo de Consentimento Informado

No dmbito de um estudo sobre “O contributo da comunicagdo 360° e da criatividade
dentro de uma agéncia de publicidade para a consolidagdo de uma marca”, venho por
este meio solicitar a sua participagdo na entrevista para fins de Relatério de Estagio.

O presente estudo ¢ da autoria de Francisca Sa (aluna do IADE- Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagéo da Universidade Europeia), orientado pela Professora
Doutora Rita Monteiro Mour#o (Professora Auxiliar do IADE, Universidade Europeia),
no dmbito da dissertagdo de Mestrado em Comunicagido Audiovisual e Multimédia.

A sua participag¢@o no estudo ¢ voluntaria e requer sinceridade.

O entrevistado pode desistir a qualquer momento e a informagao retirada sera anénima,
confidencial e apenas trabalhada para fins de investigagio académica.

A entrevista sera gravada e transcrita e tera uma duragio de 30 minutos.

Afirmo ter compreendido os objetivos explicados pela investigadora, concordando
participar.

Assinatura da Investigadora:

Assinatura do/a entrevistado/a:

i / 04 2024
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Anexo D: Documentos de Caracterizacao Socioprofissional

Documento de Caracterizagdo Socioprofissional

Idade: @5

Sexo: \“fusmo\no

Profissdo: bO(}(,LQ Hd (G HA nage(

Experiéncia profissional (anos de trabalho): [1

Cargo que ocupa na empresa: “ud f{tdia ffﬁ nag 14

Fungdo na empresa: Syl r&lz« /Ar)c&u/

Experiéncia na fungdo (anos na fungo): 2

Tipo de empresa onde trabalha (piblica, privada, outra): P(Ivada

Dimensdo da empresa (PME, empresa familiar, multinacional): Pﬂ E
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Documento de Caracterizagdo Socioprofissional

Idade: S s S

Sexo: Kﬁ ARan s O
v

Profisssio: ‘o feclanis ch PM\A‘& Qs(f‘ub%“w

&N  hedcia & Ceblic e 0

Experiéncia profissional (anos de trabalho): = é W'}

Cargo que ocupa na empresa: (D-\\ Al e lpn >~

Fungdo na empresa: P L@\,W\p ;\/Lc cs l" o b%‘w

Experiéncia na fungdo (anos na fungio): Tz N g
Tipo de empresa onde trabalha (publica, privada, outra): (\\?/\A‘ wél(
Dimensdo da empresa (PME, empresa familiar, multinacional): ?ﬂ &
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Documento de Caracterizagdo Socioprofissional

Idade: 30

Sexo: _fernini 0O

Profissdo: Accaunt  Diger tor

Experiéncia profissional (anos de trabalho): _ 9

Cargo que ocupa na empresa: Ar( ouny  PltectnC

Fungdo na empresa: __fgoon  Aec ount

Experiéncia na fungdo (anos na fungdo): 9

Tipo de empresa onde trabalha (publica, privada, outra): &vada

Dimensdo da empresa (PME, empresa familiar, multinacional): PRE
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Documento de Caracterizagdo Socioprofissional

Idade: ["‘f

Sexo: /1'{ fQJ (and

Profissdo: CQJ A W

Experiéncia profissional (anos de trabalho): Z@

Cargo que ocupa na empresa: VOE Lol ( /ﬁ‘ & @\_/ZP

Fungdo na empresa: p! L300 Q\\ U V0

Experiéncia na fungio (anos na fun¢ao): 2}

Tipo de empresa onde trabalha (publica, privada, outra): p Uyadx—

Dimenséo da empresa (PME, empresa familiar, multinacional): pl‘ﬂ,/
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Documento de Caracterizagdo Socioprofissional

Idade: 32

Sexo: Cawv(,\; NG~

Profissdo: Qesn :\, (S

Experiéncia profissional (anos de trabalho): A1 anpS

Cargo que ocupa na empresa: desiquel

Fung¢do na empresa: 9}*“3““

Experiéncia na fungdo (anos na fungio): A apnos

Tipo de empresa onde trabalha (piblica, privada, outra): Leivndon

Dimensao da empresa (PME, empresa familiar, multinacional):
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Documento de Caracterizagdo Socioprofissional

Md LN ©

D) D V(s

Experiéncia profissional (anos de trabalho): 3

Cargo que ocupa na empresa: BUMD \W(lce

Fung@o na empresa: BmA0 DT

Experiéncia na fungdo (anos na fungdo): |6

Tipo de empresa onde trabalha (ptiblica, privada, outra): MDA

Dimensdo da empresa (PME, empresa familiar, multinacional): UE
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Documento de Caracterizagio Socioprofissional

Idade: 46

Sexo: MES oun @

Profissio: GesTon.

Experiéncia profissional (anos de trabalho): 25

Cargo que ocupa na empresa: (td

Fungdo na empresa: Ceo

Experiéncia na fungo (anos na fungdo): 22,

Tipo de empresa onde trabalha (publica, privada, outra): Priyann

Dimensdo da empresa (PME, empresa familiar, multinacional): PUE
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