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O desafio das Relagdes Publicas no relacionamento com jornalistas e

influenciadores

Maria Madalena Silvano Africano Portugal

Resumo

Num ambiente empresarial caracterizado pela elevada competi¢do, no qual as
organizagOes disputam pela atencdo dos publicos, a relevancia de uma comunicagédo
bem estruturada é cada vez mais reconhecida pelos gestores das empresas. E
precisamente nesse campo que atuam as Relagdes Publicas, enquanto area responsavel
pela conducdo da acdo comunicativa das organizacdes e gestdo da relacdo com 0s

publicos.

Os meios de comunicacdo sdo considerados um veiculo de exceléncia para a
promoc¢do das empresas e instituicbes perante a opinido publica, sendo a procura por
servicos de Assessoria de Imprensa uma pratica comum entre elas. Mais recentemente,
com o desenvolvimento das potencialidades da Internet, um novo player ganha destaque
no que a divulgacdo das organizacBes diz respeito: os influenciadores digitais. Neste
sentido, o Marketing de Influéncia é adotado pelas RelacGes Publicas, também elas

agora inseridas no contexto digital.

A LEWIS, agéncia de comunicacdo integrada onde foi realizado o estagio que
motiva a realizagdo do presente relatdrio, disponibiliza aos seus clientes tanto servigos
de relacdo com influenciadores como de Assessoria de Imprensa, entre outras
atividades. Com base numa revisdo bibliografica focada no exercicio da atividade de
Relacdes Publicas e com especial foco no relacionamento com jornalistas e
influenciadores digitais, tendo em conta o atual paradigma da comunicacdo, € objetivo
desta investigacdo perceber que tipo de organizagdes, clientes da referida agéncia,
solicitam as duas funcdes das RelacGes Publicas em andlise, e em que condigdes o

fazem.

Concluiu-se para o presente estudo de caso que, de um modo geral, a procura

pela projecédo através dos meios de comunicagdo e de influenciadores digitais por parte
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das organizacdes difere consoante o seu tipo (B2B ou B2C) e ramo de atividade. Todos
os clientes pretendem marcar presenca nos media, verificando-se que, apesar da natural
importancia atribuida aos meios generalistas, 0s meios técnicos constituem o principal
foco da maioria, dependendo do seu setor de atividade e target. Ja a estratégia de
articulacdo com influenciadores digitais é fundamentalmente utilizada por empresas

B2C, direcionadas a consumidores finais.

Palavras-chave: Organizacbes | Relagdes Puablicas | Assessoria de Imprensa |

Influenciadores digitais | Marketing de Influéncia | LEWIS



Abstract

In a business environment characterized by a high level of competition, in which
organizations contend for the attention of audiences, the relevance of a well-structured
communication is increasingly acknowledged by company managers. It is precisely in
this field that Public Relations operate, as the area responsible for conducting the

communicative action of organizations and managing their relationship with the public.

The media are considered a vehicle of excellence for the promotion of
companies and institutions before the public opinion, and the demand for Press Office
services IS a common practice among organizations. More recently, with the
development of the potential of the Internet, a new player gains prominence concerning
the dissemination of companies: digital influencers. In this sense, Influencer Marketing

is adopted by Public Relations, which are also now inserted in the digital context.

LEWIS, the integrated communication agency where was carried out the
internship that motivates the realization of this report, offers its clients both influencer
and Press Office services, as well as other activities.

Based on a bibliographic review focused on the exercise of Public Relations
activity and with a special focus on the relationship with journalists and digital
influencers, taking into account the current communication paradigm, the objective of
this investigation is to understand what type of organizations, clients of the referred
agency, request both these Public Relations functions, and under what conditions they
do so.

It was concluded for this case study that, in general, the demand for projection
through media and through digital influencers by organizations differs according to their
type (B2B or B2C) and industry. All clients intend to be present in the media, and it can
be seen that, despite the natural importance attributed to mainstream media, specialized
media are the main focus of the majority, depending on their sector of activity and
target. The strategy of articulation with digital influencers is fundamentally used by

B2C companies, aimed at end consumers.

Keywords: Organizations | Public Relations | Press Office | Digital influencers |
Influence Marketing | LEWIS
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Introducéo

Aplicada em diversos contextos e assumindo diferentes formas, a comunicagao
faz parte da natureza humana e encontra-se na base da vida em sociedade, marcada por
atividades de interacdo e cooperacdo entre individuos. Entre elas, encontram-se as
organizagOes, agrupamentos humanos constituidos para que determinado fim seja
atingido, cuja estrutura e praticas sdo desenvolvidas e reformuladas no e pelo sistema de

comunicacéo.

Enquadradas num cenéario demarcado pela globaliza¢do, com contexto social,
econdmico, politico, cultural e tecnoldgico especifico, e envoltas num sistema altamente
competitivo, estas entidades, independentemente da sua natureza, necessitam de

comunicar adequada e eficazmente com os seus publicos, tanto internos como externos.

Neste sentido, a fungdo das Relacdes Publicas é fundamental, na medida em que
é a atividade responsavel pela gestdo da comunicacdo entre a organizacdo e 0S Seus
publicos, equilibrando os interesses de ambas as partes. De forma estratégica, procuram
ndo sO inserir as organizacbes no espaco publico, para que sobrevivam no mercado,

como também gerar uma positiva imagem organizacional das mesmas.

Um dos principais mecanismos para atingir a opinido publica é a articulacdo
com os meios de comunicacdo, devido ao seu poder de propagacdo de informagéo
perante publicos dispersos. As técnicas de Relacdes Publicas e, em particular, a
Assessoria de Imprensa, profissionalizaram e amplificaram a promocdo das

organizac0es através dos media.

Estabelecer e manter uma relacdo com jornalistas, com base numa atitude
respeitosa e honesta, € uma das tarefas dos profissionais de Relacdes Publicas. Tal
conduta deve também ser adotada por parte dos profissionais de Jornalismo, uma vez
que, da mesma maneira que as Relag¢bes Publicas precisam do Jornalismo, o Jornalismo
também precisa das Relacdes Puablicas. Verifica-se, portanto, uma relacdo de

interdependéncia entre ambas as profissoes.

O desenvolvimento da Internet, e posterior aparecimento das redes sociais,
oferece um tal espectro de possibilidades ao processo comunicacional que passa a ser
pouco comum falar de comunicacdo sem que ao mundo digital se faca referéncia. Surge,

neste contexto, um (j& ndo tdo) novo ambito para as RelacBes Publicas, desafiadas a



desenvolver estratégias e formas de relacionamento com os publicos das organizacdes

através das potencialidades tecnoldgicas ao seu dispor — as Rela¢Ges Publicas Digitais.

Perante um panorama que propicia a participacdo dos sujeitos, tanto enquanto
consumidores como produtores, um novo player entra no sistema de circulacdo de
informacao e nos circuitos de influéncia: os influenciadores digitais. A relevancia destes
individuos é explicada pelo poder de fazer chegar a sua mensagem a um vasto publico,
bem como pelo poder de influenciar as atitudes e tomadas de decisdo dos seus publicos,
que Ihes conferem credibilidade.

As relagdes de influéncia sdo fundamentais para que muitas organizagdes
cheguem ao publico certo, produzindo alcance e engagement consideraveis e
maximizando as conversagdes. Deste modo, as Rela¢des Publicas adotam a estratégia de
Marketing de Influéncia engquanto forma de promover as organizacfes para as quais

trabalham, através de influenciadores digitais.

Dada a crescente aposta pela relagdo com influenciadores por parte das
organizagOes, a LEWIS Communications, agéncia de comunicacgéo integrada na qual a
autora do presente relatério realizou o estagio curricular, fornece o servigo aos seus
clientes. Associando a pratica de relagdo com os meios de comunicacdo, que esta na
origem do aparecimento das agéncias de comunicacdo, as atividades disponibilizadas
pela consultora, a aluna pdde observar e desempenhar ambas as funcdes, o que
despertou o interesse para, a partir do presente relatdrio, responder a seguinte questéo de

partida:

Tendo em conta o atual paradigma da comunicacdo, que tipo de organizacgdes
da LEWIS procuram projetar-se através dos meios de comunicacdo e de

influenciadores digitais e em que moldes o fazem?
Numa primeira parte, através da técnica de revisao bibliografica, procura-se:

e Justificar a pertinéncia do estudo da Comunicagdo Organizacional,
Comunicacdo Estratégica e RelagBes Publicas para a comunicacdo nas
organizacoes;

e Definir e caracterizar a atividade de Relag¢Ges Publicas;

e Explorar a atividade de Assessoria de Imprensa e sua importancia para as

organizacoes;



e Explicitar a necessidade de um relacionamento harmonioso entre 0s
profissionais de Relacdes Publicas e os jornalistas;

e Caracterizar o atual paradigma da comunicagéo;

e ldentificar as oportunidades resultantes das potencialidades digitais para o
exercicio das Relag¢Ges Publicas;

e Descrever o conceito de influenciadores digitais e demonstrar a pertinéncia do

trabalho dos mesmos para as Relagdes Publicas.

Numa segunda parte, é apresentada a entidade acolhedora, a LEWIS
Communications, onde a aluna procurou aplicar na pratica os conhecimentos cientificos
adquiridos na academia, bem como a sua respetiva missdo, visdo, identidade, cultura,
valores organizacionais, servicos disponibilizados, clientes e projetos. Posteriormente, é
feita uma descricao das atividades realizadas ao longo do estagio, a sua grande maioria

funcBes de account servicing na area de RelacBes Publicas.

Por fim, em tom de conclusdo, procura-se responder a pergunta de partida
proposta, tendo como base a observacdo e experiéncia obtidas na agéncia de

comunicagdo, bem como proceder a uma reflexdo sobre o estagio e o presente relatério.



Parte | - Enquadramento Tedrico
1. Estudo da Comunicacéo nas Organizacoes

Desde muito cedo que o ser humano compreendeu que atuando isoladamente
ndo teria grandes possibilidades de sobrevivéncia perante os seus predadores, e
comegou a cagar em grupos, pratica fundamental para a sua existéncia. Esta nocao,
como refere Reinaldo Dias (2008), foi estendida a outras situacfes que ndo a obtencgédo
de alimento, tendo-se constituido grupos sociais organizados para a realizacédo de tarefas
especificas. Como refere Teresa Rudo (2016), sempre que o ser humano teve a
necessidade de executar uma acdo demasiado complexa para ser realizada

individualmente, surgiram organizacGes.

Entendidas como unidades coletivas constituidas por pessoas que trabalham com
base numa filosofia determinada para atingir determinados fins (Cardoso, 2006), as
primeiras organizagdes significativas de que ha registo estavam relacionadas com a
religido e as forcas militares. Posteriormente, com o crescente aumento da populacao, e
consequente necessidade de regulamentar a convivéncia humana em nucleos
urbanizados, surgiram as organizacbes governamentais. E a partir da Revolugéo
Industrial que irrompe um tipo de organizacdo econdmica de destaque, as empresas,

inicialmente identificadas exclusivamente com a fabrica.

Atualmente designam-se de organizacGes todos os agrupamentos humanos,
publicos, privados, lucrativos, ndo lucrativos, sociais, associativos, etc., fundados com o
propdsito de atingir um dado objetivo. Os projetos lucrativos e 0s ndo lucrativos sdo

distinguidos pelos termos empresa e instituicdo, respetivamente (Rudo, 2016).

Estando a comunicacdo na base de todas as atividades de cooperacao entre 0s
seres humanos, e sendo precisamente essa a nocdo que preside a definicdo de
organizacdo, falar desta implica, inevitavelmente, falar de comunicacdo (Kreps apud
Ruéo, 2008). Tornou-se, assim, essencial a existéncia de uma disciplina cujo objeto de
analise seja a relacdo das organizagcbes com o0s seus publicos, tanto internos
(colaboradores) como externos (clientes, fornecedores, financiadores, meios de

comunicagéo social, Estado, etc.): a Comunicagéo Organizacional.

A sua génese enquanto disciplina cientifica autonoma da area das Ciéncias da

Comunicagéo parece localizar-se por volta de 1940, nos Estados Unidos da Ameérica



(EUA), no contexto dos Estudos Organizacionais. E caracterizada por uma grande
dispersdo teorica e contou com o contributo de vérias outras disciplinas, nomeadamente
a Sociologia, a Ciéncia da Administracdo, a Psicologia Social e a Antropologia, recorda
Teresa Rudo (2008). Tendo passado por fases distintas, a pesquisa na area €, portanto, o

resultado de uma heranca historica rica e interdisciplinar.

Sendo um campo que destaca a comunicacdo enquanto eixo formador da
organizacao, a Comunicagdo Organizacional estuda o fendmeno comunicacional dentro
das organizacgdes, bem como todo o seu contexto social, econémico e politico, devendo

ser entendida de forma ampla e holistica (Kunsch, 2018).

Tendo em conta a abrangéncia e complexidade da &rea, a comunicacdo deixa de
possuir uma funcdo meramente tatica, passando a ser considerada estratégica. Deste
modo, como demonstra Margarida Kunsch (2018), desempenha um papel importante ao
auxiliar as organizacdes a valorizar as pessoas, efetivar a sua missdo, alcangar objetivos

globais e estabelecer os seus valores no dominio publico.

O crescente interesse profissional e académico pela dimensdo estratégica da
comunicacdo nas organizacfes ao longo dos Ultimos anos motivou a origem de uma

nova disciplina —a Comunicacéo Estratégica (Rudo, 2016).

Trata-se de um termo abrangente utilizado ao longo do tempo na literatura, que
incluia as préaticas de Relacbes Publicas, Marketing e de Publicidade, mas que s
recentemente se assumiu como uma Vvisdo particular sobre a comunicagdo nas
organizacGes (Kunsch, 2018). Atualmente é entendida como um campo que se foca no
modo como as organizacdes alinham a comunicacdo planeada, controlada e persuasiva
com a sua missdo, objetivos empresariais e/ou sociais, visdo e valores. Adota, deste
modo, uma visdo mais pragmatica da comunicacdo, tendo em vista a eficacia e 0s

resultados.

Teresa Rudo (2016) elenca como atividades da Comunicacdo Estratégica a
identificacdo de atores de destaque, o estabelecimento de objetivos estratégicos, o
planeamento detalhado, a implementacdo monitorizada e a avaliacdo continua da

comunicagéo.

Entre os campos cientificos concentrados nos fendmenos de comunicagdo nas

organizagOes, encontram-se também as Rela¢des Publicas, objeto de estudo do presente



relatorio. Intersetando permanentemente a esfera da Comunicacdo Organizacional, trata-
se de um subcampo da comunicagdo, com teoria e pesquisa de base préprias, cuja
investigacao e literatura tém experienciado uma grande consolidacdo desde os anos 80
e, fundamentalmente, no século XXI, devido a mudanca dos contextos econémicos,
politicos e sociais, como expde Sénia Sebastido (2012). Mas o que sdo as Relacbes
Publicas?

1.1 Definicao de RelacBes Publicas

Em comparacdo com outras disciplinas das Ciéncias Sociais ou, inclusive, com
outras areas das Ciéncias da Comunicacdo, como o Jornalismo, verifica-se que,
enquanto campo cientifico, as Rela¢fes Publicas estdo ainda na sua infancia. Até aos
anos 80, muitas eram as diferentes visdes na producdo cientifica sobre a natureza e o
propdsito da area. Como explica Gisela Gongalves (2010), era frequentemente conotada
como uma técnica de comunicacdo empresarial, a par da promocao de vendas ou da

publicidade.

Como sucedeu com outras Ciéncias Sociais, a partir dos anos 50 a Teoria Geral
dos Sistemas! influenciou a investigagdo em RelagBes Publicas. Scott Cutlip e Allen
Center, com a obra Effective Public Relations (1952), foram os primeiros a sugerir uma
aproximacdo sistémica a area em questdo. Segundo os autores, as Rela¢bes Publicas sdo
responsaveis por, no contexto organizacional, conduzir a acdo comunicativa das
organizagdes? com 0 seu meio envolvente, negociando 0s interesses privados e o
interesse publico, o que se traduz na procura do equilibrio e sobrevivéncia das
organizacbes. Ao defenderem o papel fundamental da comunicacdo nas organizacgdes,
Cutlip e Center foram também os primeiros a destacar o lugar de responsabilidade das

Relacdes Publicas dentro das organizacdes (Cutlip & Center apud Gongalves, 2010).

1 Teoria preconizada por Ludwig von Bertalanffy segundo a qual qualquer tipo de organizacdo pode ser
estudado através de métodos empiricos proximos das ciéncias experimentais e segundo principios
comuns, que explicam quais as organizac¢fes que resultam das relagdes de interdependéncia e de interagdo
entre as distintas partes do sistema, explica Gisela Gongalves (2010).

2 Enquanto sistemas abertos, as organiza¢des estdo em constante interagdo com o ambiente no qual estdo
envolvidas através da acdo conjunta dos seus varios subsistemas (como as financas e a producéo). E a
partir do meio ambiente que adquirem 0s recursos essenciais a sua existéncia (como a informagéo e os
recursos materiais) e é nele que colocam os seus resultados (produtos, servicos). O feedback dos outputs
emitidos sdo cruciais para se reajustarem continuamente ao contexto onde se inserem.



Tal perspetiva sistémica avancada por estes dois autores, na qual as Relagdes
Publicas sdo percecionadas como elemento essencial de gestdo no seio das
organizacdes, s6 veio a ser consolidada em 1984, com a obra de James E. Grunig e
Todd Hunt®. De acordo com os autores, a atividade consiste num processo estratégico
de comunicacdo bidirecional entre uma organizacdo e o0s seus publicos, em que 0s
interesses de ambas as partes sdo equilibrados. A vertente estratégica das Relagdes
Publicas é realcada, na medida em que estd alinhada com a missdo e 0s objetivos

previamente definidos pela direcdo da organizacdo (Gongalves, 2010).

Deste modo, apesar de ser crucial, a comunicacdo ndo € o Unico pilar das
RelagBes Publicas*, uma vez que também estdo envolvidas na gestio estratégica das
relacbes com os publicos e na construcdo de um espaco publico. Como afirma
Margarida Kunsch (2018), pela sua propria natureza e propositos, lida com publicos,
opinido publica, agentes sociais e a sociedade e, por isso, a dimensdo social e a

estratégia estdo implicitas.

Assim, do ponto de vista académico, as Relacdes Publicas podem ser entendidas
como uma funcdo empresarial responsavel pelo estabelecimento e manutencéo de linhas
de comunicacdo, compreensdo, cooperacdo e aceitacdo entre a organizagdo e 0S Seus

publicos (Harlow apud Sebastido, 2012).

Como assinala Antonio Esparcia (2004), Edward Bernays foi uma figura crucial
na area das RelacBGes Publicas, uma vez que foi o primeiro professor universitario da
disciplina e autor do primeiro livro sobre a matéria, Crystallizing Public Opinion
(1923). Com o austro-americano, o trabalho em RelacGes Publicas torna-se mais
rigoroso, comecgando-se a utilizar critérios cientificos. Na perspetiva do autor, a
atividade em questdo € uma funcdo assessora na comunicacdo, isto é, um especialista
oferece a sua experiéncia e conhecimentos a uma organizacao, o que implica que nédo
exista uma relagdo interna entre ambas as partes. Por este motivo, adota o termo

consultor em relagdes publicas (Bernays apud Espacia, 2004).

3 O livro é considerado, de forma consensual, 0 marco fundador das Relagdes Publicas enquanto campo
cientifico e autbnomo (Gongalves, 2010).

4 Como recorda Teresa Rudo (2016), de meados do século XIX até meados do século XX, as
organizacBes entendiam que a comunicagdo era um dominio exclusivo das Relagbes Publicas,
responsaveis pelo desenvolvimento de acdes com o objetivo de construgdo de prestigio, especialmente
junto dos meios de comunicacéo.



E entre o final do século XIX e o inicio da Primeira Guerra Mundial que as
RelacBes Publicas se tornam uma atividade praticada tanto a nivel privado como
publico, uma vez que as empresas comegam a destacar um elemento com a
responsabilidade de analisar o0 modo como determinadas pessoas e organizacfes surgem
na imprensa. lvy Ledbetter Lee é considerado o pai das Relacbes Publicas (Hiebert,
1966), tendo sido contratado profissionalmente para delinear atividades de comunicacgéo
para diversas pessoas e instituicbes. Na sua perspetiva, as Rela¢cdes Publicas consistem
na arte de relatar as ideias e propositos de alguém ao puablico, ou a atividade de explicar
um determinado grupo presente na sociedade a outro, sendo que para tal sdo necessarios

meios eficazes de comunicacéo.

O modo como a organizagdo €& comunicada, demarcando a sua posicao
institucional e informando o publico dos seus atos, deve assentar em estratégias
comunicacionais definidas pelas Relagbes Publicas, com base na pesquisa e
planeamento. A relacdo com os publicos e a opinido publica, como defende Margarida
Kunsch (2018), deve pautar-se pelo didlogo e pela negociacdo sob o prisma dos
principios éticos dentro da dindmica social.

O recurso aos meios de comunicacdo € um dos principais mecanismos para as
organizacgBes atingirem a opinido publica, devido ao seu potencial de expansdo de
informacdo perante publicos dispersos. Cruzam-se, desta forma, as areas do Jornalismo
e das Relacdes Publicas que, embora possuam uma vinculacdo original, uma vez que a
pratica de RelacBes Publicas tem a sua origem na divulgacdo de informacdes para a

imprensa, sdo profissdes com fungdes e atividades essencialmente diferentes.

Tal como o Jornalismo, as Relagfes Publicas sdo uma das subareas das Ciéncias
da Comunicacdo, contudo a lei portuguesa reforca a distincdo entre ambas. Como
descrito no Estatuto do Jornalista (art. 3°, n® 2, al. b)): “Func¢des de marketing, relacdes
pablicas, assessoria de imprensa e consultoria em comunicagdo ou imagem, bem como
de planificag¢do, orientacdo e execugdo de estratégias comerciais” sdo incompativeis

com a profissao de jornalista.

Deste modo, em Portugal, caso um jornalista deseje exercer a atividade de
RelacBes Publicas, terd de suspender temporéria ou definitivamente o exercicio da

profissdo e entregar a Carteira Profissional, podendo reavé-la caso pretenda regressar ao



Jornalismo®. Da mesma forma, um profissional de Relagdes Piblicas pode abandonar a
profissdo e tornar-se jornalista, mediante o cumprimento dos requisitos necessarios para

a aquisicdo da Carteira (Moutinho & Sousa, 2009).

A incompatibilidade entre as profissdes assenta no proposito das mesmas. Se por
um lado os jornalistas, regidos por regras deontoldgicas e éticas proprias, tém a missdo
de informar com isencdo, recorrendo a fontes que, muitas vezes, sdo os profissionais de
Relagdes Publicas, estes Ultimos tém o objetivo de gerir a relacdo entre uma organizagdo
e os seus diversos publicos, o que inclui os meios de comunicacdo. Verifica-se,
portanto, uma divergéncia de interesses, uma vez que o Jornalismo serve o interesse
publico mais amplo e necessita dos profissionais de Rela¢Ges Publicas enquanto fontes
de informacao, e as Rela¢des Publicas trabalham para interesses mais especificos, o das
organizacOes que representam, precisando dos jornalistas para fazer chegar ao publico a

informacdo desejada sobre a propria organizacdo (Yang, Taylor & Saffer, 2016).

1.1.1 Os quatro modelos de Relag¢6es Publicas

A partir da contextualizacdo historia e consequente aplicacdo préatica, James
Grunig e Todd Hunt distinguiram quatro modelos que caracterizam as Relagoes
Publicas, cada um correspondente a um periodo temporal determinado, como indica
Antonio Esparcia (2004). Reconhecidos como essenciais na discussdo académica sobre
a atividade, resultam da intersecdo de dois eixos: assimétrico/simétrico e

unidirecional/bidirecional.

Embora Grunig e Hunt (apud Kunsch, 1997) tenham reconhecido que ao longo
da historia tenham surgido atividades semelhantes & das Rela¢Bes Pudblicas, consideram
que os assessores de imprensa de meados do século XIX foram os primeiros a exercer
um trabalho no ambito da area em questdo a tempo integral. Eram denominados de
Agentes de imprensa/publicity, sendo responsaveis pela difusdo da informacéo de forma
unidirecional, ou seja, da organizacao para os publicos (Pinheiro & Ruéo, 2016), como
se de um mondlogo se tratasse. As organizac6es recorriam a propaganda, desinformacéao

e manipulagdo com o objetivo de atrair a atencdo e controlar os media, de forma a que

5 No Brasil, pelo contrério, para que um individuo possa exercer funcBes de Assessoria de Imprensa tem
de ser obrigatoriamente jornalista (Moutinho & Sousa, 2009).



estes promovessem a sua notoriedade perante os publicos. A informacdo era muitas

vezes incompleta, distorcida e incorreta.

Neste sentido, a finalidade das RelagGes Publicas segundo este primeiro
modelo, que caracteriza o periodo entre 1850 e 1900, centrava-se na publicidade e
promocdo da organizacgdo, e ndo na necessidade de informar o pablico e de atender as

suas exigéncias, em oposic¢do a maxima do Jornalismo.

Uma das figuras proeminentes deste modo de atividade de Relacdes Publicas foi
Phineas T. Barnum, fundador do Barnum & Bailey Circus. Como explica Antonio
Esparcia (2004), o objetivo do empresario do ramo do entretenimento era conseguir
projetar nos meios de comunicagdo 0s seus clientes, de forma gratuita,

independentemente do que fosse necessario para 0 consegulir.

Denominado de Informacdo Pdblica, o segundo modelo tem como finalidade a
divulgacdo de informacéo sobre a organizacdo para os publicos, e por isso também ele
incorpora um fluxo unidirecional. Porém, h& a preocupagdo de transmitir contetido
verdadeiro, completo e objetivo, e ndo necessariamente com intencdo persuasiva, isto €,
a informacdo passa a ser organizada sob os principios do Jornalismo. Comecou a ser
utilizado por volta de 1900 até 1920, sendo que Grunig e Hunt, em 1984, verificaram

que era a pratica mais habitual nas Relac¢des Pablicas (Esparcia, 2004).

De acordo com os autores, o modelo surgiu como reacdo aos ataques dos
jornalistas aos 6rgdos governamentais e as grandes organizacfes, que passaram a
contrata-los para escrever comunicados de imprensa, com o objetivo de explicar as suas
acOes. Apesar de, e como se verifica até aos dias de hoje, os profissionais deste segundo
modelo procurarem relatar aspetos positivos sobre a organizacdo, tal como no modelo
anterior, a diferenca reside na veracidade e exatiddo das informacdes, destaca Margarida
Kunsch (1997).

A partir dos anos 20 do século passado surgiu o modelo Assimétrico
Bidirecional, como resultado do esforco comunicativo realizado nos EUA para
conseguir 0 apoio da populacdo relativamente a participagdo na Primeira Guerra
Mundial, de acordo com Antonio Esparcia (2004). Assemelha-se ao de
imprensa/publicity no que a persuasdo dos publicos diz respeito, demonstrando que a

persuasao de massas era uma realidade.
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Contudo, neste modelo, a fungdo dos profissionais ndo é convencer de forma
intuitiva, mas com base cientifica (Pinheiro & Rudo, 2016). Assim, as organiza¢fes
procuram conhecer melhor os seus publicos e atuam de acordo com as caracteristicas
apuradas, técnica a que Edward Bernays, representante deste modelo, chamou de

Crystalizing Public Opinion®.

Por fim, o modelo Simétrico Bidirecional enfatiza a mediacdo entre a
organizacao e os seus publicos com o objetivo de atingir o entendimento matuo, através
de investigacOes sobre a percecdo dos publicos em relagdo a organizacéo, bem como da
consciéncia da organizacao sobre essa percecdo, ajudando-a a perceber 0 seu grau de
sucesso e fracasso (Gongalves, 2010). Trata-se, portanto, de um dialogo, em que ambos
podem alterar as suas atitudes e comportamentos ap6s acoes realizadas pelas Relages
Publicas.

Apenas neste Gltimo modelo, cuja aplicacdo comecou a ser efetuada ha 50/60
anos, os conceitos de emissor e recetor sdo substituidos pelo de grupos. Grunig e Hunt
(apud Goncalves, 2010) sublinham desta forma que o ato comunicacional pode também
ter origem nos publicos e ndo apenas na organizacdo, como sustentam os modelos

anteriores.

Gisela Gongalves (2010) salienta uma diferencga entre os dois primeiros e os dois
ultimos modelos. Os primeiros sdo regidos por um sistema fechado, no qual ndo existe
interacdo do sistema com o meio ambiente, ou essa interacao € restrita a divulgacéo de
informacdo pela organizacdo, sem se recorrer a qualquer feedback para entender as
necessidades dos publicos. J& nos modelos Assimétrico e Simétrico Bidirecionais,
caracterizados por funcionarem num sistema aberto, a comunicagdo flui nos dois
sentidos: da organizacdo para os publicos e vice-versa, a partir da retroalimentacédo das

informacdes.

Apesar de nos dois ultimos se utilizar a pesquisa cientifica para conhecer melhor
0s publicos, no modelo Assimétrico o feedback serve apenas para tomar conhecimento
das atitudes e condutas dos publicos, de modo a que se possa persuadi-los e avaliar os
efeitos, enquanto no modelo Simétrico € utilizado para responder as necessidades dos
publicos, podendo levar ao (re)direcionamento das politicas e préaticas de Relacbes

Publicas.

® Como ja mencionado, é também o nome da famosa obra de Edward Bernays, publicada em 1923.
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Assim, o modelo Simétrico Bidirecional é considerado o ideal de Relagdes
Publicas, representando a verdadeira esséncia das definicdes mais comuns atribuidas a
atividade, na medida em que estabelece e mantém linhas de comunicacdo mutuas,
compreensdo, aceitacdo e cooperacdo entre uma organizacdo e 0s seus publicos. Em
suma, reflete a atividade como uma estratégia de comunicacdo orientada para o
estabelecimento e manutencdo de relagcdes de confianca, baseadas no conhecimento e
entendimento reciproco (Pinheiro & Rudo, 2016).

A aplicabilidade deste modelo por parte do profissional de Rela¢fes Publicas
depende também da propria organizacdo para a qual trabalha. Por um lado, é
fundamental que a direcdo reconheca a comunicacdo um papel de entendimento mutuo
entre a organizagdo e os publicos por ela afetados, num processo de negociacdo. Por
outro, uma cultura organizacional participativa e aberta séo cruciais (Kunsch, 1997).

E a adogdo do modelo Simétrico Bidirecional que se encontra na base do que se
entende por uma correta atuagdo de Assessoria de Imprensa, uma das atividades

fundamentais das Relacdes Publicas, abordada de seguida no presente relatorio.
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2. Os media como ponte entre as organizacgdes e seus publicos

A famosa resposta “The public be damned!”’ pronunciada por William Henry
Vanderbilt, quando questionado sobre os servicos prestados pela sua ferroviaria New
York Central Railroad, em 1882, seria inconcebivel na realidade quotidiana. Demonstra,
mais profundamente, a falta de reconhecimento, por parte dos empresarios, do lugar da
empresa no espago social que existia na época. A importancia da comunicacao eficiente
com o0s seus publicos, as relagcbes fundadas na transparéncia com os cidaddos e o
impacto da sua atividade na opinido publica ndo eram compreendidos pelas

organizag6es, como relembra Teresa Ruédo (2016).

Hoje, pelo contrario, é a politica defendida por McAdoo, “The public be
pleased!”®, proferida no &mbito da inauguracdo da primeira linha de metro entre
Manhattan e New Jersey, que estd subjacente nos objetivos de comunicacdo das
organizaces, tendo em conta a importancia dada aos publicos (Robert, 2015).

A opinido publica circula no campo dos media (Monteiro, 2009) e, portanto, é
por intermédio do mesmo que as organizagdes se conseguem inserir no espaco publico.
Recorrer aos meios de comunicacao com vista a promocao dos préprios acontecimentos,
através de noticias e de outros géneros jornalisticos, permite as organizag@es construir
ndo apenas uma representacdo de si mesmas (imagem organizacional), como também a

realidade da &rea na qual atuam.

Num sistema social global e competitivo, marcar presenca nos media, para além
de constituir uma vantagem quando bem planeada, passa a ser uma necessidade para as
organizagbes. Os meios de comunicacdo sdo, de certa forma, a arena na qual os
interesses das organizacfes se tornam visiveis na batalha pela conquista do apoio da
opinido publica, salienta Gragca Monteiro (2009).

Neste contexto, é importante referir a hipotese do Agenda-setting®, formulada
por Maxwell McCombs e Donald Shaw (1976) na década de 70, segundo a qual os

meios de comunicagdo determinam quais 0s acontecimentos (assuntos e problematicas)

" Traducéo livre: O publico que se dane!

8 Traducdo livre: O publico seja satisfeito!

® O Agenda-setting é uma das Teorias Cognitivas que visa analisar as modificagdes dos sistemas de
conhecimento que o individuo assume e estrutura de forma estavel, através do consumo que faz das
comunicagdes de massa (Wolf, 1992).
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que devem figurar na agenda publica, bem como a importancia que a eles se deve

atribuir.

Deste modo, como explicam os autores da teoria, as pessoas tém tendéncia para
incluir ou excluir dos seus proprios acontecimentos aquilo que 0s meios de
comunicacdo incluem ou excluem dos seus proprios conteddos. Ao mesmo tempo, a
importancia conferida a um assunto ou tépico € diretamente proporcional a énfase que
os media lhe ddo (McCombs & Shaw, 1976).

As noticias definem, deste modo, os significados desses acontecimentos,
fornecendo interpretacbes de como compreendé-los e, portanto, ndo sdo um simples
espelho da realidade. Rejeitar esta metafora implica, de acordo com Graga Monteiro
(2009), a aceitacdo de alguns pressupostos: a realidade quotidiana é uma realidade
socialmente construida (Berger & Luckmann, 1991); os meios de comunicagdo
desempenham um papel importante na construcdo da realidade; e, por fim, os media néo
produzem noticias autonomamente, uma vez que sdo dependentes de assuntos

noticiosos especificos, fornecidos por fontes institucionais regulares e crediveis.

As caracteristicas da noticia, onde foi gerada a informacdo, quem identifica
primeiro o0 assunto e produz a primeira versdo da historia sdo fatores que integram o
processo inicial da construgdo da agenda. Esta, conforme explica Juan Molleda (2009),
pode ser iniciada: pelo profissional de RelagGes Publicas, que entende que determinada
informacdo pode afetar o ou um dos publicos da organizacdo para a qual trabalha; por
um grupo afetado pelas acdes de uma organizacdo, sem que esta o tenha previsto ou
produzido; ou pelos meios de comunicacdo, que podem interessar-se por um assunto
criado por uma organizacdo ou algo que afeta um grupo na sociedade, mas que ainda

ndo tenha sido atingido pela agenda publica.

2.1 Assessoria de Imprensa enquanto atividade das Relagdes Publicas
A partir do momento em que as organizagOes percebem a necessidade de se
articularem com os meios de comunicacao, a Assessoria de Imprensa passa a ser uma

atividade cada vez mais procurada.

A origem da utilizagdo dos meios de comunicagdo de massa nas RelagOes

Publicas modernas encontra-se na fundacdo da agéncia de publicidade The Publicity
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Bureau no inicio do século XX, e nos servicos prestados pela mesma a Universidade de
Harvard, as linhas ferroviarias e a companhia americana de telecomunicacdes AT&T
(Molleda apud Cutlip, 2009). Inicialmente, a atividade de Assessoria de Imprensa era
denominada de Agéncia de Imprensa, tendo como principais percursores as ja referidas

personalidades Ivy Lee, Edward Bernays e John Hill, bem como Carly Byoir.

Vasco Ribeiro (2014a) compara 0 mundo da Comunicacdo Organizacional com
uma Matriosca, em que as diferentes subareas da comunicacdo vao encaixando umas
nas outras. Dentro da grande boneca das Relagdes Publicas, encontra-se a da Assessoria

de Imprensa que, para além de ser embrionaria da primeira, tira proveito do Jornalismo.

Na Unido Europeia, a legislacdo e os codigos de ética autonomizam e criam
fronteiras a jornalistas e assessores de imprensa e restantes profissionais de Relagdes

Publicas, contudo existe uma relacao de dependéncia e beneficio entre ambos.

Se por um lado, como demonstram Ana Moutinho e Jorge Sousa (2009), é
vantajoso para 0S assessores de imprensa e respetivas organizacOes assessoradas o
acesso aos media, através dos quais podem chegar ao publico-alvo, por outro, 0s
jornalistas e os meios de comunicacdo beneficiam com o fluxo regular de matéria-prima

informativa, a que Gandy (apud Molleda, 209) chama de subsidios de informagao™°.

Consequentemente, também os cidaddos retiram vantagens desta relacdo, uma
vez que tém acesso a informacdo sobre organizagdes e individuos que desempenham
papéis de relevo na sociedade, depois de filtrada, hierarquizada e processada pelos

jornalistas.

2.1.1 Fung0es da Assessoria de Imprensa

Enviar e produzir comunicados de imprensa, manter a media list! atualizada,

fazer clipping? montar press kits!3, recorrer ao follow up*, promover entrevistas,

10 Informacdo pré-empacotada gerada pelos profissionais de Relagdes PUblicas, sobre pontos de vista e/ou
acoes relativos a organizagdo para a qual trabalham, que seja de facil utilizacdo pelos media, reduzindo o
esforgo destes na producgdo de contetdos jornalisticos e incrementando o seu consumo (Molleda, 2009).

11 Base de dados que, geralmente, contém as seguintes informaces sobre jornalistas: nome, cargo, meio
de comunicacdo para o qual trabalha, nimero de telemdvel/telefone, endereco de email e enderego postal
(Mauad, 2009)

12 processo de recolha de contelidos jornalisticos divulgados por meios de comunicagio sobre assuntos
que interessam a organizacdo para a qual o profissional de Assessoria de Imprensa trabalha,
nomeadamente contetidos que lhe dizem respeito diretamente.
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manter um relacionamento favoravel com os media e oferecer media training® sdo tudo
fungdes a cargo de um profissional responsavel pela Assessoria de Imprensa de uma
organizagdo, como enumera Sénia Mauad (2009). Martin Martin (apud Moutinho &
Sousa, 2009) acrescenta a elaboracdo de boletins e revistas institucionais (publicacfes
empresariais), seja em papel ou online, preparar viagens e visitas de imprensa, bem

como a marcacdo de refeicdes com jornalistas.

Ana Moutinho e Jorge Sousa (2009) apontam que a principal funcdo da
Assessoria de Imprensa consiste em estabelecer e manter contacto com os jornalistas,
informando-os sobre as atividades de uma organizacdo, bem como controlar e analisar a

informacao veiculada (clipping).

A legitimidade do trabalho de um assessor de imprensa nas organizacGes exige
acOes que ultrapassam a simples atuacdo na frente da divulgacdo externa de noticias.
Como afirma Armando Medeiros de Faria (2009), deve também ser um profissional
capaz de ampliar os horizontes internos da instituicdo para a qual colabora, abrindo

perspetivas fechadas e unindo vis@es fragmentadas.

Deste modo, conduzir com sucesso as relagcbes com os media € um processo que
tem inicio antes do contacto com os jornalistas (Molleda, 2009). O profissional de
RelacBes Publicas deve envolver-se permanentemente num processo interno de gestdo
da informacdo. Apesar de ndo fazer parte da Administracdo e Direcdo da
instituicdo/empresa, deve manter uma comunicacdo aberta e direta com as fontes
organizacionais importantes. Ao mesmo tempo, deve estar constantemente informado e
identificar assuntos publicos que possam afetar ou tenham interesse para a organizacao

e/ou seus publicos.

13 Conjunto de materiais (dados, biografias, estatisticas, fotografias, comunicados de imprensa) sobre uma
organizacao enviados aos meios de comunicacdo para posterior producdo de contetdo jornalistico.

14 Contacto, por email ou telefone, com os jornalistas para obter feedback dos mesmos em relagdo a
contetidos enviados anteriormente. E, portanto, uma estratégia utilizada para promover um
relacionamento favoravel com os meios de comunicagao.

15 Processo que visa munir de competéncias comunicacionais os porta-vozes de organizacdes para
aperfeicoar as suas capacidades de relacionamento com os jornalistas (Mauad, 2009).
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2.1.2 Comunicados de imprensa nos processos de producdo e publicacao

jornalistica

A producéo de informagdo organizacional dirigida aos meios de comunicagdo é
uma das fungbes cruciais dos profissionais de RelacGes Publicas, sendo
predominantemente veiculada através de comunicados de imprensa. Comumente
designados de press releases, expressao proveniente da lingua inglesa, correspondem a
textos relativamente curtos, semelhantes as noticias, e que contém o que pela entidade

emissora é considerado como informacao noticiosa, elucida Vasco Ribeiro (2014b).

S8o varios os motivos que podem estar na origem da produgdo de um
comunicado de imprensa, nomeadamente 0 anuncio de um evento, contencdo de uma
crise, lancamento de um novo produto ou servico, acolhimento de novos membros na
organizacdo e divulgacdo de prémios. O objetivo principal é que, preferencialmente,
sejam publicados integralmente como noticias reais, sabendo-se que séao

abundantemente aproveitados pelos media (Simmons, 2007).

Ribeiro (2014b) recorda que o primeiro texto distribuido com o objetivo de ser
publicado pelos meios de comunicacdo € da autoria do congressista Benjamim Butler
quando, nos anos 80, enviou a imprensa as suas self-prepared opinions. Porém, o
responsavel pela definicdo dos moldes deste suporte foi vy Lee, ap0s ter convencido a
Pennsylvania Railroad a emitir um texto sobre um acidente de comboio em Atlantic

City, nos EUA, em 1906, do qual resultaram 50 mortes.

A utilizacdo do comunicado de imprensa passou a ser cada vez mais frequente
ao longo do século XX devido as vantagens que lhe sdo associadas, como o elevado
grau de eficiéncia, o baixo custo, a difusdo em tempo real, a profusédo global e a
viabilizacdo de um rapido feedback, como aponta Dilenschneider (apud Ribeiro,
2014b).

Ao produzirem press releases, 0s jornalistas, para além de seguirem as
convengOes jornalisticas no que, por exemplo, as regras de redagdo de algoritmos,
siglas, locais, datas, horas e percentagens diz respeito, procuram recorrer a0 mesmo
conjunto de critérios, operacOes e instrumentos utilizados pelos 6rgdos de comunicagéo
para escolher de entre um ndmero indefinido de factos aqueles que sdo potencialmente
noticiaveis (Wolf, 1992).
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Trata-se, assim, de averiguar a noticiabilidade de cada acontecimento, isto &, a
sua aptiddo para ser transformado em noticia. Este caracter negociado da producéo da
informacdo € abordado pelo Newsmaking, teoria que procura refletir sobre as
informacdes e os dados recolhidos relativamente as rotinas produtivas, pressupondo que
as noticias resultam da cultura profissional dos jornalistas, da organizacdo do trabalho e
dos processos produtivos das organizagdes, como explica Mauro Wolf (1992). Deste
modo, o conceito de Newsmaking, explorado essencialmente no &mbito do Jornalismo,
pode ser transporto para dentro das organizaces e utilizado para analisar a forma como

acontece a divulgacdo jornalistica das mesmas (Monteiro, 2009).

Para selecionar os acontecimentos considerados suficientemente significativos,
relevantes e interessantes para se transformarem em noticia, Graca Monteiro (2009)
argumenta que os assessores de imprensa, em primeira instancia, e os jornalistas, em
segunda, verificam se tais acontecimentos tém ou ndo determinadas caracteristicas
essenciais para que sejam noticiados, denominadas de valores-noticia e que constituem

uma componente da noticiabilidade.

Como sublinha Mauro Wolf (1992), estes critérios de relevancia funcionam
conjuntamente, uma vez que sdo as diferentes relacbes e combinagfes que se
estabelecem entre eles que permitem avaliar se determinado facto é noticiavel. O autor
destaca ainda que sdo utilizados ao longo de todo o processo de producdo e que tém

caracter dinamico, isto é, vao sendo adaptados ao longo do tempo.

Como refere Nelson Traquina (2007), Galtung e Ruge foram os primeiros
autores a tentar identificar, em 1965, de modo exaustivo e sistematico, valores-noticia,
elencando doze: frequéncia (duracdo do acontecimento); amplitude do evento; clareza
ou falta de ambiguidade; significado; consonancia; o inesperado; continuidade;
composicao; referéncia a paises de elite; referéncia a pessoas de elite; personalizacéo; e

negatividade (bad news is good news).

Na perspetiva de Mauro Wolf (1992), os valores-noticia provém de pressupostos
implicitos ou de consideracdes relativas: as caracteristicas substantivas das noticias, ou

seja, diz respeito ao acontecimento transformado em noticial®; a disponibilidade do

16 Valores-noticia considerados pelo autor: grau e nivel hierdrquico dos individuos envolvidos no
acontecimento noticidvel; impacto sobre o pais e interesse nacional; nimero de pessoas que 0
acontecimento, real ou potencialmente, envolve; e importancia e significado do acontecimento
relativamente a evolugdo futura de uma dada situagao (Wolf, 1992).
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material e aos critérios relativos ao produto informativo, isto €, ao conjunto de
processos de producio e realizagdol’; ao plblico, & imagem que os jornalistas possuem
dos destinatarios®®; e a concorréncia entre os diversos meios de comunicagéo existentes

no mercado informativo®®.

Ao promoverem determinada ocorréncia a acontecimento publico, deslinda
Graca Monteiro (2009), as organizacfes pretendem ordenar a realidade publica com
factos que consideram relevantes, tendo em conta as suas necessidades e utilizagio
potencial prevista para esses acontecimentos, existindo interesses subjacentes. Da
mesma forma, por vezes também existe interesse em evitar que determinas ocorréncias
sejam do conhecimento publico, nomeadamente questdes de indole sigilosa e que

afetem a credibilidade, confiabilidade e competéncia da organizagéo.

Ao comunicarem determinado acontecimento, o0s profissionais que
desempenham fungdes de Assessoria de Imprensa selecionam um ponto de vista
particular a ser destacado, isto €, enquadram a mensagem transmitida. O enquadramento
consiste num esquema de interpretacdo atraveés do qual os individuos organizam a
informacdo ou um acontecimento, tal como define Erving Goffman (apud Molleda,
2009), autor que em 1974 formulou o conceito, a principio criado por Gregory Bateson
(1955).

Estes esquemas de interpretacdo sdo tanto utilizados pelos assessores de
imprensa como pelos jornalistas, fazendo com que 0s mesmos construam ou interpretem
a mensagem de determinada maneira, refere Juan Molleda (2009). Tendo em conta que
existe uma determinada intencdo de mostrar um ponto de vista especifico, enquadrar é
um aspeto critico para a construcdo da realidade social, isto é, para a forma como as

pessoas veem o mundo?°.

7 Valores-noticia: disponibilidade; qualidade; atualidade; e equilibrio (Wolf, 1992).

18 Critérios que consistem na imagem do desempenho que os jornalistas tém do publico, ajudando a
selecionar os acontecimentos de acordo com as necessidades da audiéncia, ainda que ndo se saiba muito
sobre a mesma e de 0s programas informativos ndo terem como finalidade agradar esse publico (Wolf,
1992).

19 Critérios fundamentados em trés tendéncias: os media competem na obtencdo de exclusivos; a
competicdo gera expetativas reciprocas, no sentido em que um meio de comunicacdo seleciona uma
noticia porque espera que a concorréncia fagca 0 mesmo; e os media recorrem aos mesmos padrdes para
selecionar factos noticiosos, 0 que contribui para a formacdo de pardmetros profissionais (Gans apud
Wolf, 1992).

20 A teoria do enquadramento é frequentemente associada a metafora de uma janela: quem enquadra a
mensagem tem o poder de escolher o que deve ser enfatizado, da mesma forma que, por exemplo, uma
janela colocada em diferentes paredes, tera diferentes vistas (Molleda, 2009).
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Seguindo a logica de que os assessores de imprensa se servem dos comunicados
de imprensa para divulgar informag0es sobre as organizagdes para as quais trabalham,
ao longo dos anos varios tém sido os estudiosos que procuram discernir se 0 recurso em
questdo tem caracter informativo ou promocional. Paola Catenaccio (2008), por
exemplo, tentou demonstrar que € um produto meramente publicitario, com uma
estrutura semelhante & dos folhetos promocionais, argumentando que embora
aparentemente informativos, 0s press releases possuem uma finalidade
autopromocional, uma vez que a informacédo neles contida é proveniente de uma fonte

interna da organizacao, que é o objeto da prépria projecéo.

Contudo, ao comparar flyers e press releases elaborados pelo gabinete de
imprensa da Cisco, nos EUA, Catenaccio (2008) néo retirou conclusdes nesse sentido.
Em alternativa, constatou que os comunicados de imprensa se situam ora proximos da

informacao, ora da promocao, o que a levou a designa-los como género hibrido.

O conhecimento que os assessores de imprensa possuem sobre 0 modo de
funcionamento dos meios de comunicacdo é fundamental para encontrar oportunidades
de promover uma organizacdo, procurando o equilibrio entre as necessidades desta e o
interesse publico da divulgacdo. Compreendendo a dindmica temporal vivida nas
redacGes, os profissionais de Relagdes Publicas procuram agendar os assuntos nos
meios de comunicacgdo, enviando os comunicados de imprensa com antecedéncia e,
consequentemente, aumentando a possibilidade de cobertura jornalistica, explica Graca
Monteiro (2009).

Impossibilitadas de produzir novidades diariamente, as organizagdes recorrem a
factos antigos, atualizando-os e dando-lhes um novo enfoque. Como explica Nelson
Traquina (1993), uma das formas de atualizar uma informacdo € o recurso ao newspeg,
isto é, qualquer acontecimento atual pode legitimar a noticiabilidade de outro

acontecimento, assunto ou problematica.

O mesmo autor destaca trés modos de utilizacdo do newspeg: determinado
acontecimento da atualidade pode servir de gancho a outro assunto; a passagem do
tempo pode ser uma estratégia quando, por exemplo, um acontecimento faz um
determinado nimero de anos que ocorreu; e datas comemorativas, como o Dia Mundial

da Crianga, o Natal e o Dia da Danca, que justificam que se fale de um dado assunto.
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Graca Monteiro (2009) acrescenta ainda a sazonalidade como um quarto tipo de

newspeg.

2.2 Relagdo com os meios

O relacionamento com os jornalistas esteve, como vimos, na origem do conceito
de Relacbes Publicas, e ainda hoje € uma das principais areas de atuacdo desta
profissdo. Para além de ter nocdo do modo de funcionamento de cada meio de
comunicacdo, dos seus prazos, das suas solicitagcdes mais frequentes e das
caracteristicas das suas audiéncias, um profissional de Rela¢Ges Publicas deve também
conhecer o perfil dos jornalistas e estabelecer relagdes de mutua confianga, respeito,
honestidade e veracidade com os mesmos, defendem Ana Moutinho e Jorge Sousa
(2009).

Criar ou manter relacbes com quem dirige e trabalha nos érgdos de comunicacéao
social, através do envio de comunicados, dossiers de imprensa, convites para visitar as
instalacBes da organizacdo ou para assistir ao langcamento de novos produtos (Moutinho
apud Moutinho & Sousa, 2009), mas também a partir do contacto pessoal, seja por via
telefonica, email ou presencialmente, sdo tudo funcbes de um Relagdes Publicas. Dada a
importancia deste contacto, a relacdo com o0s meios é considerada uma ferramenta

fundamental no conjunto de atividades destes profissionais, realca Juan Molleda (2009).

A relacdo entre ambas as partes € complexa e ambigua. Se por um lado pode ser
caracterizada pela cooperacdo, por outro o conflito também entra na equacdo (Matias,
2015). No entanto, é a nocdo de interdependéncia que mais sobressai. Como foi ja
referido, para produzir conteldo noticioso, os jornalistas recorrem as fontes dos
profissionais de Rela¢des Publicas, e estes Gltimos recorrem aos primeiros para divulgar

a informacéo conveniente.

A relacdo de dependéncia mencionada varia consoante as alternativas
disponiveis, sugere Nicole Matias (2015). Os profissionais de Rela¢fes Publicas
dependem menos dos jornalistas quando recorrem a outros players para divulgar a
organizacdo para a qual trabalham, nomeadamente a influenciadores digitais (questéo
abordada mais a frente no presente relatério). Da mesma forma, os jornalistas sdo
menos dependentes dos profissionais de Rela¢des Publicas quando conseguem obter a

informacao de que precisam através de outras fontes.
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Independentemente do grau de dependéncia, verifica-se que esta existe e,
portanto, colocando o foco no lado das RelagBes Publicas, os profissionais desta
atividade devem esforcar-se por manter um fluxo regular, honesto, credivel e autorizado
de informacéo de qualidade, pois s6 desta forma conseguem aceder aos media e garantir

a credibilidade publica, como argumentam Ana Moutinho e Jorge Sousa (2009).

Do relacionamento cordial que devem tentar manter, é importante referir que
ndo sé beneficiam os assessores de imprensa e jornalistas, mas também os proprios
cidaddos, destinatarios finais do resultado do trabalho produzido por ambas as partes
(Moutinho & Sousa, 2009).
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3. O paradigma atual da comunicacéo

O homem, ser comunicativo por exceléncia, prematuramente demonstrou
possuir uma capacidade ilimitada para se relacionar com o0s outros, primeiro através de
gestos corporais, por pinturas rupestres e, mais tarde, por exemplo, com a escrita. Ao
longo do tempo foi desenvolvendo meios cada vez mais eficazes que lhe permitiram
ultrapassar ndo sO as barreiras fisicas, como atingir um numero cada vez maior de
destinatarios. Comunicar e desenvolver dispositivos com essa intengdo sdo, deste modo,

caracteristicas antropologicas que marcam os Varios povos ao longo dos tempos.

Desde cedo que ao conceito de sociedade se pode associar 0 de comunicagdo
(Luhmann, 2005). A diferenga entre as antigas e atuais sociedades reside no grau de
complexidade das técnicas de comunicacdo. Vivemos, desde finais do século XX,
naquela que veio suceder a era industrial, a chamada era da informacéo ou digital. Esta
¢ marcada pelo aparecimento de novas tecnologias de informacdo e comunicacgdo

(NTIC), das quais a Internet é a representante maxima (Lopes, 2013).

A sociedade contemporanea, destacada pela globalizacdo, informacdo e
condicionada pelo contexto digital, coloca novos desafios as organizac6es. A pressao do
mercado e, como referem Coombs e Holladay (apud Sebastido, 2012), as alteracdes na
prépria natureza e velocidade de comunicacédo e a complexificacdo da rede de publicos,

cada vez mais variada e exigente, sao fatores que o explicam.

Os fendmenos de comunica¢do mediada sdo efetuados tendo em consideracédo o
aumento colossal da capacidade de transmissdo de informac6es, nas possibilidades de
comunicagdo instantanea e nas novas formas de sociabilidade, tudo sob novas nogdes

espacio-temporais (Stasiak, 2015).

A interatividade ¢ identificada como um dos elementos crucias, sendo o mais
importante, na redefinicdo das formas e processos psicoldgicos, culturais e cognitivos
resultantes da digitalizacdo da comunicacgdo (Fragoso, 2001). Tal caracteristica esta na
base de um fendmeno que comecou por ser de nicho, mas que atualmente é dominante:

as redes sociais, em inglés social media (Brown, 2013).

Na sua acecdo mais restrita, consistem em aplicacbes que fomentam a
comunicagédo, sociabilidade e networking, a partir do favorecimento da criacéo,

manutencdo e potencial intensificacdo das relagdes sociais. Sao também tecnologias que
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facilitam a producdo e partilha de informacgOes, ideias, curiosidades, interesses
profissionais, bem como de outras formas de expressdo, com uma comunidade, por
qualquer individuo. Patricia Dias e José Andrade (2015) salientam, deste modo, a
estrutura horizontal e de colaboracdo das redes sociais em contraste com os media
tradicionais (radio, imprensa e televisdo), cujos conteldos sdo maioritariamente
determinados pelos profissionais que nesses meios trabalham e transmitidos a uma

audiéncia relativamente passiva.

Castells (2009) propde que a Internet possibilita a fusdo entre os media
tradicionais, também designados de meios de comunicacdo de massa, com as redes
sociais, 0 que origina um novo tipo de comunicagio — a “mass self-communication’?*
(Castells, 2009: 55). Por um lado, trata-se de comunicagdo de massas porque possibilita
atingir uma audiéncia potencialmente global e, a0 mesmo tempo, é individual, uma vez

que qualquer individuo pode produzir uma mensagem.

No mesmo sentido, na década de 80, Alvin Toffler propds o neologismo
prosumer (que une os termos consumidor e produtor) para mostrar 0 novo papel do
consumidor na sociedade atual, também capaz de produzir e difundir contetddos através
das tecnologias digitais (Dias & Andrade, 2015; Gil & Romero, 2008).

Num total de 8,52 milhdes de utilizadores da Internet em Portugal, em janeiro de
2020, 7 milhdes estavam presentes nas redes sociais, assistindo-se a um aumento de
6,6% entre abril de 2019 e janeiro do presente ano. As redes sociais mais utilizadas séo,
em primeiro lugar, o YouTube (93%), sequido do Facebook (86%), Messenger (73%),
WhatsApp (73%), Instagram (68%), Pinterest (38%), Twitter (38%) e LinkedIn (36%)?2
(Hootsuite & We Are Social, 2020).

Apesar de a origem das redes sociais ndo estar associada a disseminacdo de
noticias, atualmente desempenham um papel importante na recolha e divulgacdo das
mesmas, expde Rob Brown (2013). E raro o jornal que ndo possua edicdo online
disponibilizando, inclusive, aplicacdes para smartphones e tablets, para além dos muitos

que sao criados e estdo disponiveis exclusivamente na Internet.

2L Traducéo livre: comunicacéo individual de massas.
22 percentagem de utilizadores portugueses, com idades compreendidas entre os 16 e 0s 64 anos, que, em
dezembro de 2019, indicaram as redes sociais que frequentemente utilizam.
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As redes sociais desempenham, de facto, um papel crucial na comunicagéo e,
para muitos, tornaram-se as fontes preferenciais de consumo de contetudo (Brown,
2013). As organizacGes ndo devem ficar indiferentes as novas potencialidades do
relacionamento com os publicos e comunicacdo mediatizada pela Web (Goncgalves &
Filho, 2015), sendo as redes sociais o ex-libris da interacdo com os publicos. Deste
modo, sdo cada vez mais as organizagdes que estdo presentes nestas plataformas e, para
que tirem o maximo proveito das mesmas, as préaticas de Relagdes Publicas Digitais sao

fundamentais.

3.1 Um novo dominio para as RelacBes Publicas: As RelagGes Publicas
Digitais

O paradigma atual da comunicacdo permitiu o desenvolvimento de um novo
dominio para as Relacdes Publicas: as Relacdes Publicas online. Estas procuram
conceber novas estratégias e modos de relacionamento com os publicos das
organizacOes através das (ja ndo tdo) novas potencialidades tecnoldgicas, que produzem

modificacdes nos circuitos de informacéo e influéncia (Sebastido, 2012).

De igual modo, Michael Kent e Maureen Taylor (2014) referem que as
ferramentas digitais conduziram a uma diversidade de novas técnicas e canais de
comunicacdo estratégica, oferecendo as RelagBes Publicas novas formas de alcancar
stakeholders, publicos e os media.

A presenca das organizacOes nas redes sociais é inevitavel (se ndo for voluntaria,
serd atraves da atividade dos publicos) e a melhor forma de assegurar alguma influéncia
na comunicacdo €, como sugerem Patricia Dias e José Andrade (2015), entrar nessa
dindmica. Dom Burch (2013) acrescenta que o segredo é perceber quais os beneficios
exclusivos de cada rede social e identificar o tipo de contetdo ou de conversacdo
apropriados a cada contexto.

A crescente utilizacdo das redes sociais por parte das empresas esta associada a
uma mudanca paradigmatica na Comunicagdo Organizacional (Dias & Andrade, 2015),
que passa da tradicional I6gica assimétrica para uma l6gica simétrica, de acordo com 0s

conceitos formulados por Grunig & Hunt (1984) ja referidos no presente trabalho.
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Ainda que muitas organizacOes utilizem préaticas assimétricas e ndo considerem
o feedback dos publicos, esta € uma conduta que ndo se adequa as necessidades,
exigéncias e preferéncias desses mesmos publicos. E cada vez mais importante, segundo

Patricia Dias e José Andrade (2015), adotar uma comunicac¢éo horizontal e participativa.

As organizacdes tém de considerar o tipo de pablico com que interagem — 0s
prosumers — capazes de partilhar individualmente, e em massa, 0S seus proprios
contetdos (Dias e Andrade, 2015). Assim, como referem Eugenia Barichello e Jones
Machado (2015), no contexto digital, tanto as organizages como 0s seus publicos
geram e propagam informacdo, interagindo com recurso as potencialidades da Internet

numa acdo reciproca.

Deste modo, e sendo o relacionamento com os publicos um dos principais focos
das Relagdes Publicas, revela-se fundamental monitorizar, medir e avaliar as acdes de
comunicagdo no ambiente digital, de forma a que as organizagdes consigam retirar o

melhor proveito do mesmo.

A monitorizacdo é essencial para aumentar o0 numero de mengdes positivas na
rede, identificar possiveis embaixadores da organizacdo (os chamados influenciadores
digitais), captar e fidelizar os puablicos, amplificar e gerar conversa em torno da
organizacdo, expandir o nimero de acessos ao site/blog oficial e perfis de redes sociais,
e ainda para a organizacgdo ser a fonte de estudos ou insights no desenvolvimento de
estratégias. Qualquer que seja o objetivo definido com a presenca online deve

corresponder a estratégia global da empresa (Barichello & Machado, 2015).

Na pratica de monitorizacdo, os profissionais de Relacdes Publicas ndo so
devem considerar itens quantitativos, nomeadamente o numero de publicacdes,
partilhas, “gostos”, mencodes e de seguidores, como também aferir o que resulta da
interacdo em rede. Devem realizar, deste modo, uma analise de teor qualitativo, através
da identificacdo dos temas mais comentados e com maior repercussao, da observacdo do
conteddo dos comentarios e do levantamento das caracteristicas dos publicos
(localizacdo, idade, género, etc.) que interagem com a organizacao, como exemplificam
Barichello e Machado (2015).

Existem diversos recursos que facilitam o processo de monitoriza¢do: servicgos

disponibilizados online, pagos ou gratuitos, proporcionam 0 acesso a dados como o
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numero de visitas a sites e blogs (Google Analytics) e as expressdes mais pesquisadas
pelos utilizadores da rede (Google Trends); a utilizagdo de hashtags no Facebook
permitem identificar mencdes; e determinadas empresas sdo especializadas em
monitorizacdo, providenciando softwares aos seus clientes ou desempenhado elas
préoprias esse trabalho. A facilidade de monitorizacdo em tempo real, favorecendo o
acompanhamento das situacdes e a tomada de decisdes, é uma das vantagens apontadas

a utilizacdo de redes sociais por parte das organizagoes.

Segundo Patricia Dias e José Gabriel Andrade (2015), existem duas abordagens
propostas relativamente ao impacto destas plataformas nas Relagdes Publicas. Por um
lado, tem-se que a complexificacdo das organizacdes e do seu contexto, bem como a
atenuacéo de fronteiras entre as organizacOes e 0 exterior, s&0 consequéncias associadas
as redes sociais enquanto ferramentas de destaque na sociedade contemporanea. O
volume e a velocidade de propagacdo de informacdo obrigam as organizacdes a um

esforco maior para conseguir atrair a atencao dos publicos.

Também o novo tipo de puablico, os prosumers, representa uma consideravel
perda de controlo das organizacGes sobre as mensagens, o que é identificado como o
principal desafio colocado a Comunicacao Organizacional. Deste modo, a probabilidade
de ocorréncia de crises comunicacionais ¢ maior, 0 que afeta negativamente a
notoriedade da organizacdo. Para além disso, a probabilidade de existéncia de contetidos
sem rigor, rumores ou mesmo de conteddos que ndo correspondam a verdade, é também
mais elevada (Dias & Andrade, 2015).

A outra abordagem diz respeito as alteracBes nas préaticas dos profissionais desta
area associadas as exigéncias dos media, nomeadamente a adaptacdes na estrutura e no
estilo de comunicados de imprensa, a obrigatoriedade de disponibilidade continua e
rapidez de resposta, e competéncias de edicdo e publicacdo digital, como referem
Patricia Dias e José Andrade (2015). Competéncias tecnoldgicas passam, assim, a ser

um requisito fundamental nesta profisséo.

As Relacgdes Publicas tém sido historicamente caracterizadas pela utilizacdo de
media nédo controlados, isto €, pela divulgacdo de mensagens com caracter de novidade
nos meios de comunicagdo de massa. Contudo, as redes sociais alteraram essa tradi¢do

ética consagrada pelo tempo e direcionaram a atengdo dos profissionais de Relagdes
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Publicas para formas potencialmente mais manipuladoras de comunicagdo e de maior

interacdo possivel através das redes sociais (Kent & Taylor, 2014).

Da mesma maneira que as tecnologias digitais sdo ferramentas indispensaveis no
quotidiano das pessoas, também as Rela¢des Publicas Digitais sdo hoje uma realidade
incontornavel. O exercicio das mesmas € ja tdo comum que leva Rob Brown (2013: 9) a

assumir que “Digital PR is dead because all PR is digital”?.

3.2 Influenciadores Digitais e suas potencialidades

Os publicos tém vindo a desenvolver o seu modo de participacdo nas redes
sociais, e varios foram os que fizeram dessa presenca ativa uma atividade permanente e
lucrativa. Denominados influenciadores digitais, estes individuos produzem conteddos
tematicos com frequéncia, tentando transmitir uma sensacao de credibilidade junto dos

seus seguidores (Dreyer, 2017).

Ndo é possivel falar de influenciadores digitais, nos moldes que hoje
observamos, em nenhuma outra época que ndo a atual. Significa, portanto, que séo as
particularidades sociais, econémicas e tecnoldgicas que sustentam a eclosdo destes
novos profissionais (Karhawi, 2017). Por outro lado, como aponta Bianca Dreyer
(2017), os proprios tém redefinido as praticas e dindmicas dos mercados
contemporaneos, do consumo e da sociabilidade enquanto figuras de relevo no ambiente

digital.

O panorama que fomenta o aparecimento destas figuras € marcado pela
viabilidade de participacdo dos sujeitos, em que cada um, para além de consumidor,
pode tornar-se produtor (prosumers), sem recorrer ao auxilio ou autorizacdo de
profissionais para dizer algo em puablico. Simultaneamente, vivemos numa sociedade
em que a propria imagem é cada vez mais valorizada. O fazer ver (Debord apud
Karhawi, 2017) ¢ intensificado com a possibilidade de ver e ser visto em diferentes

espacos e tempos.

Os influenciadores digitais sdo individuos que utilizam as redes sociais e que, de

alguma forma, influenciam outras pessoas através do contetdo que produzem, seja

- Traducdo livre: As RelacGes Pablicas Digitais estdo mortas, uma vez que todas as Relagdes Publicas
sdo digitais.
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sobre um assunto especifico ou sobre algo que esteja relacionado com a sua vida
privada, direcionado a determinado nicho. Desta forma, podem, por exemplo, ter algum
poder: no processo de decisdo de compra sobre um sujeito; na colocagdo de
determinados tépicos em discusséo; e de influenciar em escolhas em relacdo ao estilo de

vida, gostos e bens culturais (Karhawi, 2017).

Destaque-se, portanto, que influenciadores digitais sdo sempre prosumers, mas
que nem sempre prosumers sdo influenciadores digitais. Quer isto dizer que para o
individuo ser considerado influenciador digital, ndo basta produzir contedo (sendo esta

uma condicéo sine qua non), tem também de possuir o poder de influenciar outros.

O termo influenciador digital é relativamente recente, contudo a pratica da sua
atividade é remetida a um periodo anterior ao da chamada Web 2.0, marcada pela

revolucdo da comunicacdo através das redes sociais (Dreyer, 2017).

Os blogs sdo as primeiras plataformas onde se observa a presenca de utilizadores
que produzem conteldo e com o poder de influenciar outros individuos, denominados
de bloggers. O aparecimento de servigos como o Blogger, em 1999, e, posteriormente, 0
WordPress, permitiram que outras pessoas que ndo especialistas em HTML possuissem
um blog, popularizando a atividade de publicar nestas plataformas no inicio dos anos
2000, como alude Issaaf Karhawi (2017).

Bianca Dreyer (2017) define quatro perspetivas relacionadas com a trajetéria dos
blogs, enquanto: catadlogos da Web, uma vez que consistiam em listas de links de
paginas na Internet elaboradas por especialistas em HTML,; diarios virtuais, em que
qualquer pessoa interessada em produzir e partilhar conteddo no qual refletisse gostos e
interesses pessoais poderia ter um blog; paginas institucionais, em que se assiste a
apropriagdo das plataformas em questdo por parte das organizacOes; e meios de
comunicacdo, perspetiva que se mantém até aos dias de hoje.

Nesta ultima concecdo, a atividade dos autores destas plataformas deixa de ser
um hobby para passar a ser uma profissdo. Os blogs sdo percecionados como veiculos
de comunicacdo credenciados pelos leitores, blogosfera, media tradicionais e mercado

no qual estdo inseridos (Karhawi, 2017).

Sob o slogan “Broadcast Yourself”, em 2005 surge o YouTube, com o objetivo

de criar um meio de acesso publico no qual os utilizadores pudessem colocar 0s seus
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videos? (Carl6n, 2013). E também uma plataforma em que qualquer individuo pode
produzir e partilhar conteudo e, inclusive, em que alguns possuem a capacidade de
influenciar os seus seguidores, seja por dicas que oferecem, atividades que praticam,
produtos que utilizam ou assuntos sobre os quais opinam. Diferenciam-se dos blogs
pelo tipo de suporte do contetdo, uma vez que nos primeiros sdo partilhados textos
escritos e no YouTube utiliza-se o formato de video. Neste &mbito surgem, assim, 0s
vloggers, atualmente denominados de youtubers, como referéncia direta a plataforma na

qual atuam.

Depois dos blogs e do YouTube, tém surgido novas aplicacbes, como o
Facebook, Instagram, Snapchat e Twitter, também aproveitadas para a producdo de
contetdo e influéncia. Assim, em 2015 o termo influenciador digital passa a ser
utilizado mais comumente, englobando os influenciadores de todas as plataformas,
nomeadamente os ja referidos bloggers e youtubers, bem como os denominados
instagrammers, em referéncia ao Instagram, todos eles também possiveis formadores de
opinido. Trata-se, assim, de uma ampliacdo de possibilidades de atuacdo para os
utilizadores e a0 mesmo tempo produtores de contelddos nas redes sociais. (Karhawi,
2017).

Contudo, é importante ressalvar que um blogger, youtuber ou instagrammer nédo
é obrigatoriamente um influenciador digital. Para que o seja, o conteudo que produz tem

de potencialmente influenciar quem o consome, ja que é essa a esséncia do termo.

De acordo com Bianca Dreyer (2017), pelas repercussdes, positivas ou
negativas, que os seus contetidos tém nos publicos, tanto bloggers como youtubers, aos
quais a autora do presente trabalho junta os restantes influenciadores digitais, podem ser
considerados formadores de opinido. Historicamente, sempre existiram influenciadores
da opinido pablica, mas de maneira distinta a que observamos atualmente, uma vez que
ndo contavam com a experiéncia digital. Uma das caracteristicas atribuidas ao ser
humano é, precisamente, o poder de influenciar e de ser influenciado por outros, em

todos os ambientes em que vive.

24 O primeiro video publicado, considerado por Carlén (2013) o contrato de fundagdo da plataforma, é
intitulado “Me at the Zoo”, ainda hoje disponivel (https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw).
Com apenas 19 segundos, vé-se um dos fundadores do YouTube, Jawed Karim, e alguns elefantes num
Jardim Zooldgico.
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O termo “formadores de opinido” faz parte dos paradigmas do efeito dos media
nos publicos. Foi com Lazarfeld, Berelson e Gaudet (1948) que, a partir de 1944, a
visdo da comunicacdo de massa como processo direto, curto e imediato (Teoria
Hipodérmica?®) é deixada de lado, dando lugar & Teoria do Two-Step Flow. De acordo
com esta hipotese, os individuos estdo mais suscetiveis a influéncia de grupos como a
familia, os colegas de trabalho e amigos, do que a influéncia dos meios de comunicacao.
Deste modo, o fluxo e impacto da mensagem é determinado pela mediagdo que 0s

lideres de opinido exercem entre os media e 0s outros individuos do grupo.

Neste sentido, para que sejam reconhecidos por outros membros da sociedade,
os influenciadores digitais tém de lutar pela devida legitimidade. Ser influente, ter
legitimidade num determinado campo, ndo € um facto dado, mas construido. Issaaf

Karhawi (2017) explica esta ideia recorrendo as nocdes de capital de Pierre Bourdieu?®.

O capital pode apresentar-se sob quatro formas: econémico?’; cultural®®; social;
e simbdlico?® (Bourdieu, 1986). Neste contexto, importa explicitar que o capital social
consiste no conjunto de recursos reais ou potenciais relacionados com a posse de uma
rede duradoura de relagdes mais ou menos institucionalizadas de conhecimento e
reconhecimento mutuos, isto é, de pertenca a um grupo. A acumulacdo de capital social
credita os individuos em determinado campo ou grupo, ou seja, confere-lhes

legitimidade.

A quantidade de capital social que uma pessoa acumula é diretamente
proporcional ao tamanho das redes de conexdo que consegue mobilizar, adquiridas
através de estratégias, individuais ou coletivas, consciente ou inconscientemente
destinadas a estabelecer relacdes sociais que podem ser Uteis a curto ou longo prazo,

como esclarece Pierre Bourdieu (1986). Este processo de aquisi¢do de capital social é

% Teoria segundo a qual os individuos atomizados reagem isoladamente as ordens e as sugestdes dos
meios de comunicacdo de massa monopolizados, isto é, existe um efeito direto entre a exposi¢do as
mensagens e 0 comportamento.

% Na perspetiva de Pierre Bourdieu (1986), a estrutura social é apresentada como um sistema
hierarquizado de poder e privilégio, sendo que a diferente localizagdo dos grupos nessa estrutura esta
relacionada com a desigual distribuicdo de recursos e poderes entre os individuos. A esses recursos €
poderes, Bourdieu chama de capital, elencando quatro categorias diferentes.

27 Convertido diretamente em dinheiro e pode ser institucionalizado sob a forma de direitos de
propriedade (Bourdieu, 1986).

28 Saberes e conhecimentos reconhecidos por diplomas e titulos — qualificagdes a nivel da educagdo
(Bourdieu, 1886).

2 Resulta da combinacdo dos restantes 3 capitais, consistindo no prestigio e/ou honra da pessoa
(Bourdieu, 1886).
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ininterrupto, uma vez que o reconhecimento dos outros deve ser continuadamente

reafirmado.

Tal nogédo aplica-se ao processo de aquisicdo de legitimacdo por parte dos
influenciadores digitais. A construcdo e manutencdo da sua rede de conexdes, isto €, do
conjunto dos seus seguidores ou, por outras palavras, do seu capital social, exige um

acompanhamento e producédo de contetdo estratégicos por parte destes profissionais.

Para que que um individuo se torne influenciador digital tem um longo caminho
a percorrer. A producdo de contetdo, a consisténcia do mesmo, tanto tematica como
temporal, a manutencdo de relagcdes, a conquista de destaque numa comunidade e 0

poder de influéncia no seio desse grupo séo fatores que integram o processo.

3.2.1 Influenciadores digitais como parte da estratégia das Relagdes

Publicas

Com o aparecimento das redes sociais, a quantidade de informacdo que circula
todos os dias é colossal, tornando-se muitas vezes complicado selecionar aquilo que
realmente importa reter. E por isso que as organizacbes optam por aliar-se a
influenciadores digitais, tendo em conta que, enquanto formadores/lideres de opinido,
tém o poder de fazer chegar a sua mensagem a um grande nimero de pessoas, utilizando
0s proprios meios de comunicacdo para transmitir a mensagem, conforme notam Inés
Pereira da Costa e Braulio Alturas (2018).

Tendo em consideracdo que o fluxo da confianca dos consumidores mudou de
vertical para horizontal, uma vez que antes eram mais facilmente influenciados por
media tradicionais e campanhas de Marketing, e hoje acreditam mais em indicacgoes
dadas por familiares, amigos e pessoas a quem conferem credibilidade (Kotler, 2017), o
recurso a influenciadores digitais no momento de planear uma acdo de comunicacéao é

uma opcao cada vez mais utilizada.

Em primeiro lugar, no entanto, é importante determinar se um influenciador

pode realmente ajudar a impulsionar uma organizacdo em concreto, ja& que nem em
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todos os casos é adequado implementar uma campanha de influenciadores digitais (5W
Public Relations®, 2020).

Tomando a opgdo de estabelecer uma parceria, definindo os pardmetros da
mesma, segue-se 0 passo seguinte: escolher o influenciador ideal para representar a
organizacdo. O potencial dos mesmos pode ser avaliado segundo trés pilares
fundamentais: alcance; ressonancia; e relevancia. O primeiro diz respeito a dimenséo da
audiéncia, o segundo & repercussao que tem junto da mesma, e o Ultimo & importancia

que o influenciador possui no nicho onde atua.

Estes trés conceitos sdo, muitas vezes, denominados de 3 R’s*! do Marketing de
Influéncia, estratégia de Marketing em que influenciadores digitais promovem uma
marca/organizacao perante os seus publicos, através da partilha de contetido produzido
pelos proprios nas suas contas de redes sociais. Uma vez que as recomendacdes partem
de um influenciador, a sua audiéncia ndo sente que a marca/organizacgdo lhes esta a ser
vendida, mas que lhes estd a ser dada uma opinido sincera e credivel (5W Public
Relations, 2020).

Contudo, a escolha dos influenciadores digitais com quem as organizacGes
trabalham deve ser estratégica. Os mesmo influenciadores podem néo ser, € na maior
parte das vezes ndo sdo, os representantes adequados para diferentes empresas, como
sublinha Ana Jorge (2019).

Consoante o nimero de seguidores, podem ser classificados em 5 categorias:

%0 Ageéncia de RelagBes Publicas, fundada em 2005 em Nova York, cujo nome remete para 0s 5
fundamentos da comunicag¢do — Who, What, When, Where, Why.
31 Reach, resonance e relevance — nome dos conceitos na lingua inglesa.
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Nanoinfluenciador

Microinfluenciador

100 mil a 500 mil —————  Intermediario

500 mil a 1 milhdo ——  Macroinfluenciador

Mais de 1 milhdo Megainfluenciador

Figura 1 - Classificagdo de influenciadores digitais de acordo com o nimero de seguidores

Fonte: Politi, 2017

Como lIssaaf Karhawi (2017) aponta, os microinfluenciadores sdo a aposta mais
comum por parte das organizacbes. Entre as principais razdes que explicam esta
tendéncia estdo o facto de estes influenciadores digitais: estarem disponiveis para uma
conexdo e envolvimento mais profundo com os seus seguidores, por possuirem uma
audiéncia de menor dimenséo; serem percecionados como pessoas comuns e, como tal,
0s seus publicos lhe conferirem maior credibilidade; serem uma op¢do muito mais
acessivel; alcancarem o puablico certo; e apresentarem resultados reais (5W Public
Relations, 2020).

Por outro lado, as organizagdes aproximam-se de um nicho que ja esta definido
pelas dindmicas de construcdo de comunidade do préprio influenciador, o que lhes
poupa o trabalho de segmentacédo, identificacdo de publico e construcao de reputacdo no
ambiente digital (Karhawi, 2017). Contudo, as caracteristicas dos seguidores do

influenciador devem ir ao encontro das do publico-alvo das organizagdes.

As campanhas com influenciadores necessitam de ser planeadas, executadas e
geridas, devendo estar alinhadas com a estratégia geral da organizacdo. Ao ser
estabelecida a parceria, deve definir-se que tipo de conteudo os influenciadores devem
produzir, com que frequéncia devem publicar, quais 0s principais pontos de discussao,

hashtags utilizadas, entre outros aspetos (5W Public Relations, 2020).

34



Apesar de determinadas condicdes serem estabelecidas, as organizagdes devem
dar espaco a criatividade dos influenciadores, ndo Ihes retirando a autenticidade e tom
natural pelos quais sé&o conhecidos. Desde que as expetativas estejam bem definidas,
sera vantajoso para a organizacao que as caracteristicas unicas do influenciador sejam

aproveitadas.

Ao longo da parceria € comum que seja construida uma relacdo forte e
duradoura entre ambas as partes (5W Public Relations, 2020), levando a renovagéo da
mesma, em que as organizagOes percecionam os influenciadores como parceiros

valiosos.

O recurso cada vez mais frequente a influenciadores digitais por parte das
Relacbes Publicas é tomado de empréstimo a area do Marketing. Denominada de
Marketing de Influéncia, de acordo com a definicdo da Association of National
Advertisers (ANA) dos EUA, esta estratégica consiste na préatica de acdes focadas em

individuos que exergam o seu poder de influéncia perante outros a favor de uma marca.

Neste ambito, é valorizado o Word-of-Mouth (WOM), processo de partilha de
informacdes, informalmente, de individuo para individuo. Com a ascenséo e plenitude
da utilizacdo da Internet e, particularmente, das redes sociais, surge o conceito de
Electronic Word-of-Mouth (€WOM), ou seja, a partilha de informagdes “boca-a-boca”*?
via Internet (Hennig-Thurau et al., 2004)

O facto de a mensagem emitida pelo emissor ser percecionada como nao
comercial em relacdo a uma marca, organizacdo, produto ou servigo, tendo em conta a
proximidade e credibilidade atribuidas pelo recetor ao enunciador, demonstra a eficacia

da ferramenta de Marketing em quest&o.

Independentemente do tamanho de uma organizacdo, a probabilidade de
beneficiar com uma campanha com influenciadores € grande, tendo em conta a forma
como estes sdo percecionados pelo publico, bem como a imposi¢do das redes sociais na
sociedade, que justificam a pertinéncia e necessidade das Rela¢des Publicas Digitais.
Deste modo, a estratégia de Marketing de Influéncia é adotada pelos profissionais de
Relacbes Puablicas, sendo aplicada consoante as necessidades e propoésitos das

organizacOes para as quais trabalham.

32 Tradugdo livre de word-of-mouth.
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Parte Il — O contexto do Estagio

4. Caracterizacdo da Entidade Acolhedora

LEWIS Communications

Enquanto agéncia de comunicagdo internacional integrada, a LEWIS
Communications incorpora as praticas e utiliza as ferramentas inerentes as areas das
Relacbes Publicas, Marketing, Digital e Consultoria (LEWIS, 2020a). Proporciona,
deste modo, um servico completo, assente numa estratégia unificada e coerente

consoante os objetivos pretendidos pelos seus clientes.

Foi fundada em 1995, em Londres, pelo também CEO Chris Lewis, ex-jornalista
que escreveu para diversos meios de comunicacio®, autor de dois livros®* e estratega de
comunicacdo experiente, trabalhando com politicos, membros da familia real, lideres
empresariais e celebridades (LEWIS, 2020b). E o apelido do fundador que d4 nome a

agéncia de comunicacdo em analise.

O crescimento da LEWIS (2019) tem sido consistente ao longo dos Gltimos 24
anos. Atualmente conta com mais de 550 colaboradores por todo o mundo e ja

arrecadou mais de 50 prémios internacionais.

Esta representada em 28 escritorios por todo o mundo (LEWIS, 2019) nas
regibes EMEA (Amsterddo, Antuérpia, Barcelona, Bruxelas, Dusseldorf, Eindhoven,
Frankfurt, Lisboa, Londres, Madrid, Mildo, Munique e Paris), Américas (Boston,
Chicago, New York, San Diego, San Francisco e Washington DC) e APAC
(Guangzhou, Hong Kong, Kuala Lumpur, Melbourne, Pequim, Xangai, Shenzhen,
Singapura e Sydney), sendo Londres, Munique, Sdo Francisco e Singapura as sedes
regionais (LEWIS, 2020b).

O escritorio em Portugal abriu em 2009, coordenado por Fernando Baptista até
margo de 2017, altura em que Ana Filipa Luzia assume a lideranca (Marques, 2017). A
atual Head of Lisbon comecou a sua carreira profissional no Jornalismo, passou pelo
Marketing, mas foi em maio de 2012 que entrou na area das Relagdes Publicas, apos

integrar a equipa da LEWIS enquanto Account Executive.

33 Escreveu para o Financial Times, The Daily Telegraph, The Times e The Guardian (The Holmes
Report, 2020).

3 Qs livros (LEWIS, 2020b) intitulam-se Too Fast to Think (2016) e The Leadership Lab -
Understanding leadership in the 21st century (2018).
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Apesar de ter sofrido algumas alteracGes, entre 2 de setembro e 14 de novembro
de 2019, periodo temporal corresponde ao estagio, a equipa em Portugal era composta
por oito elementos®, incluindo duas estagiarias, entre as quais a autora do presente
relatério. E de notar que no escritorio de Lisboa é pratica comum receber estudantes em

regime de estagio curricular, verificando-se uma elevada rotatividade dos mesmaos.

Missdo e Viséo

Apresentando-se ndo apenas como uma agéncia de relagdes publicas, uma
consultora de marketing, uma agéncia de publicidade ou um estudio digital, a LEWIS
ostenta uma abordagem de comunicacdo integrada, dispondo-se a solucionar todos os
problemas e necessidades comunicacionais dos seus clientes, desde o reconhecimento a
procura, da adocdo a advocacia, tal como é descrito no livro institucional da LEWIS
(2017).

Tem como principal missdo o0 sucesso das empresas para as quais trabalha,
auxiliando-as a atingir resultados tangiveis e positivos, de acordo com os objetivos
acordados. Elaborando estratégias personalizadas para cada cliente, pretende aumentar a
relevancia e notoriedade das marcas ao capturar publicos especificos, alcancar decision
makers, aumentar o impacto em meios especializados e/ou generalistas e em redes
sociais (LEWIS, 2020a). A agéncia possibilita aos seus clientes a conquista de
oportunidades, consolida a sua reputacdo e cimenta a relacdo com os seus stakeholders,
ao mesmo tempo que os prepara para a imprevisibilidade do futuro do mercado onde se

inserem.

A visdo da agéncia passa pela sua ambicdo em crescer enquanto agéncia global,
que atua a nivel local, alicercando o seu estatuto de referéncia enquanto prestadora de
servigos de comunicagdo de forma integrada, tanto a empresas de abrangéncia nacional,

bem como as que pretendem alcancar novos mercados internacionais.

A LEWIS empenha-se em fidelizar os seus clientes, crescendo lado a lado, com
base numa relagdo mutuamente vantajosa. Reune uma equipa multifacetada (LEWIS,

2017), formada por jornalistas internos, marketers, analistas, designers, programadores,

35 Por motivos de confidencialidade, ndo é permitido apresentar o organograma da equipa portuguesa da
LEWIS.
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criativos, gestores de comunidade e profissionais de Rela¢6es Publicas que trabalham

sinergicamente em prol das empresas.

Identidade, Cultura, VValores e Imagem Organizacional

Do sistema de significados que define uma organizacao perante os seus publicos
fazem parte, segundo Mary Jo Hatch e Marjken Schultz (1997), trés conceitos que se
interrelacionam - identidade, cultura e imagem - aos quais Teresa Rudo (2008)

acrescenta a comunicagéo.

Segundo a autora, o primeiro conceito define a autorrepresentacdo que as
organizagbes possuem de si mesmas, num contexto de vivéncia coletiva, baseada em
atributos Unicos que tém origem nas referéncias culturais, comunicativas e de imagem.
A cultura organizacional, por sua vez, é um conjunto de valores*® e normas de
comportamento basilares que regem o modo de interacdo das pessoas no seio de uma
organizacdo, além de influenciar a sua dedicacdo no trabalho e na organizacdo (Schein,
2004), fornecendo orientagcdo as representacGes de identidade e de imagem (Rudo,
2008).

J& a imagem corporativa, no entender de Markwick e Fill (1997), corresponde ao
conjunto das percecbes dos stakeholders sobre como a organizagdo se apresenta,
intencional e acidentalmente. E construida a partir da “projecio organizacional,
identitaria e cultural, em resultado do cruzamento de mensagens no universo interno e
externo” (Rudo, 2008, p. 104). Por fim, a comunicacdo entrelaca e alimenta os
fendmenos de sentido, formando a ‘organizacdo expressiva’, conceito elaborado por
Hatch e Schultz (1997).

3 Os valores constituem um conjunto de crencas, regras éticas e normas operacionais que permanecem no
consciente e regulam o comportamento (Schein, 2004).
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Figura 2 — Adaptacdo do modelo de “organizacgdo expressiva” de Hatch e Schultz (1997) por Teresa Rudo
(2008)

Fonte: Hatch e Schultz apud Rudo, 2008

Para que a imagem construida pelo publico seja positiva, ndo basta que uma
organizagdo se promova a si propria através de acGes de Marketing e Comunicacgdo. Os
valores e atributos organizacionais que as audiéncias observam (imagem
organizacional) tém de ser consentaneos com o que é apreendido e adotado na prépria
empresa (identidade e cultura organizacionais), dado que o publico, além de visualizar
as acOes, percebe os valores que estdo por detrds das mesmas e, essencialmente,

condena o discurso que difere da realidade (Ruéo, 2008).

Enquanto organizacdo internacional, a adaptacdo da LEWIS a meios
estruturalmente distintos, sob o ponto de vista cultural, social, geogréafico, econémico,
tecnoldgico e politico, é alicercada numa cultura e valores comuns partilhados por todas
0s escritorios e publicos internos a nivel mundial. A cultura organizacional da agéncia
sustenta o0 seu ja referido sistema de comunicacdo integrado desenvolvido a nivel
global. Deste modo, como é referido no livro institucional da LEWIS (2017), €
caracterizada pela sua forte identidade multicultural, ambicéo, abertura e honestidade a

todos 0s niveis comunicacionais.

A unificacdo dos diversos escritorios € representada pela maxima, apresentada
no site da LEWIS (2020c), “1 Equipa, 1 Sonho, 5 Valores”. Com base nestes cinco
valores fundamentais, os colaboradores da agéncia sdo caracterizados pela sua postura

integra, honesta e sincera para com 0s outros; curiosidade, procura por novos
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conhecimentos e desenvolvimento profissional; otimismo, boa disposicdo e atitude
positiva perante novos desafios; e ousadia, recorrendo a formas inovadoras de atingir
resultados e usufruindo simultaneamente de clareza, simplicidade e flexibilidade na
producéo de resultados.

We are Team LEWIS

Qur Core Values

Figura 3 — Valores da LEWIS
Fonte: Site institucional da LEWIS (2020c)
O proprio logotipo da LEWIS, importante elemento de comunicacdo ndo-verbal
de uma organizacdo, cristaliza e comunica valores da agéncia, refletindo a sua
identidade®”. O s6lido geométrico reticulado, representado na figura abaixo, transmite a

nocdo de rede, interdependéncia e coesao caracteristicas da LEWIS.

& LOWIS

Figura 4 — Logotipo da LEWIS
Fonte: Site institucional da LEWIS (2020b)

O video institucional intitulado “Work for LEWIS” (LEWIS Global

Communications, 2017) ajuda a definir, sob o ponto de vista dos colaboradores, a

37 A identidade corresponde a totalidade dos elementos de representacdo de uma organizacdo, sejam eles
visuais ou nao visuais.
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cultura e identidade da organizacdo. Quando lhes € pedido que descrevam a empresa
apenas com uma palavra surgem expressdes como “collective”, “international”,
“supportive”, “energetic”, “creative”, “fun”, “diverse” e “philantropic”®. A questdo “If
LEWIS was a famous figure, who would it be?”%, os colaboradores respondem, por

2340

exemplo, “Harry Potter: makes magic happen”™, “Rocky Balboa: a successfull

9941 425

challenger”™ e “Manuel Neuer: persistence, energy, concentration™”. Por fim, para

outra das perguntas, “What makes LEWIS unique?”*3, sdo dadas as seguintes respostas:

2945 2546

“crazy but awesome staff’**, “the mix of people”®, “global collaborative culture”®,

“employee recognition”*’ e, ainda, “culture”*,

Num clima de entreajuda, partilha de ideias e abertura comunicacional, a LEWIS
fomenta um fluxo de comunicacdo intraorganizacional no qual todos os colaboradores
podem comunicar entre si e, inclusive, com o CEO (LEWIS, 2017). A propria
padronizacdo do open workspace em todos os escritorios é uma das estratégias adotadas
para este efeito. Também o Team LEWIS Passport, apresentado no site da LEWIS
(2020c¢), que permite aos funcionarios visitar qualquer escritorio e adquirir experiéncia

de trabalho num meio diferente, promove o contacto entre colaboradores.

A formag&o e o desenvolvimento (LEWIS, 2020c) sdo também uma prioridade
na LEWIS. E neste sentido que foi concebida a Team LEWIS Rise Academy, um
programa de aprendizagem global, desenvolvido com o objetivo de munir os
profissionais de Relacdes Publicas com competéncias de negocios, lideranca e
Marketing. Sediada em San Diego, na California, oferece aos colaboradores a
oportunidade de se envolverem e aprenderem com colegas e lideres de toda a rede
(LEWIS Global Communications, 2017).

“Team LEWIS” ¢é o ethos da organizacdo (LEWIS, 2017), patente

nomeadamente no dominio do email de cada colaborador “teamlewis.com”. A agéncia

38 Tradug3o livre: coletiva, internacional, solidaria, energética, criativa, divertida, diversa e filantrépica.
3 Tradug3o livre: Se a LEWIS fosse uma personalidade famosa, quem seria?
40 Traducdo livre: Harry Potter: faz acontecer magia

4 Traduc3o livre: Rocky Balboa: um competidor bem-sucedido

42 Traducdo livre: Manuel Neuer: persisténcia, energia, concentracio

43 Traducdo livre: O que torna a LEWIS Unica?

4 Traducdo livre: pessoal maluco, mas incrivel

% Traducdo livre: a mistura de pessoas

46 Traducdo livre: cultura colaborativa e global

47 Traducdo livre: reconhecimento dos colaboradores

48 Traduc3o livre: cultura
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reconhece, assim, a importancia dos seus publicos internos para, posteriormente,
impactar positivamente os publicos externos. O sentimento de integracdo e pertenca a
organizacdo, bem como a interiorizacdo da nocdo do papel social da agéncia por parte
dos colaboradores, resulta na otimizacdo da sua produtividade e dedicacdo, o que

contribui para o éxito da propria LEWIS.

A combinacdo das diversas caracteristicas identificadas relativamente ao
trabalho na agéncia de comunicagdo em questdo foram ja reconhecidas, nomeadamente
através da integracdo na lista Best Places to Work da PR Week e da atribuicdo do
prémio Best Agencies to Work For da The Holmes Report (LEWIS, 2017), o que lhe
assegurou a prestigiada posicdo enquanto International Consultancy of the Year pela
Public Relations and Communications Association (PRCA) em 2015 (LEWIS, 2015).

A identidade corporativa é transmitida aos diversos stakeholders e estes
formulam uma imagem da organizacdo que, por seu turno, forma a base da reputagéo
corporativa, isto €, os valores atribuidos a organizacdo induzidos pela imagem que 0s
stakeholders tém da mesma (Melewar, 2003). O reconhecimento prestado atraves da
atribuicdo de mais de 50 prémios a nivel internacional a LEWIS confirma a boa
reputacdo que a agéncia possui nas areas da Comunicacdo, Marketing e Relacdes
Publicas.
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Servigos disponibilizados

Os servicos fornecidos pela LEWIS centram-se em cinco areas fundamentais:
Relacbes Publicas, Marketing, Digital, Consultoria e Eventos Corporativos e de
Imprensa. As competéncias oferecidas em cada uma delas, segundo informagéao

apresentada no website institucional da LEWIS (2020a), encontram-se descritas na

tabela 1.

Em Portugal, a agéncia presta essencialmente servicos de Relagdes Publicas,

Comunicacdo Interna, Eventos, Social Media Management e Consultoria de Marca e

Corporativa.

O slogan da LEWIS, “We Do”, refere-se precisamente aos Servigos que

disponibiliza, particularmente em comparagdo com agéncias do mesmo ambito

(LEWIS, 2020a).

Eventos
Corporativos e de

Relagbes Marketing Digital Consultoria
Publicas

Imprensa

Relacdo com Publicidade SEO e SEM Analitica & Ativacdo de Marca
Analistas Insights
Conteudo Gestdo de Gestdo de Redes Definicdo de Hospedeiras/
Eventos Sociais Audiéncias Promotoras
Comunicacéo Marketing de Design/Ux Branding/ Catering
Empresarial Conteldo Gestéo de Crise
Perfis CRM Comércio Gestdo Global Design
Executivos Eletrénico de Campanhas
Relacdo com Data Driven Marketing de Criatividade Consultoria
Influenciadores Marketing Influéncia Estratégica
Gestdo de Crise Design & Video e Ecossistema Transfer
Copywriting Fotografia Digital
Relacdo com os Marketing Analytics Inovacao Audiovisual
Meios Automation
Speaking Sales Desenvolviment | Consultoria de Giveaways/
Engagements Enablement 0 Web & App Gestao Merchandising

Tabela 1 — Servigos disponibilizados pela LEWIS

43




Clientes
Globalmente, a LEWIS (LEWIS, 2017) trabalha com empresas de diversas

dimensGes, desde startups a multinacionais lideres de mercado, com maior ou menor
longevidade, e tanto da industria business-to-business (B2B) como business-to-
consumer (B2C). Dispondo de uma equipa global de especialistas verticais, possui
clientes de diferentes industrias, do setor automovel ao da tecnologia, da salde ao

turismo, dos servicos financeiros ao entretenimento.

Em Portugal, os principais setores para 0s quais trabalha sdo o setor da
tecnologia (Sophos, Cisco, Sage, Talentia), entretenimento (NBC - E! e SYFY),
logistica (Luis Simdes), energético (Schneider Electric), consumo (Canon) e do turismo
(eDreams). No periodo temporal correspondente ao estagio da aluna, a LEWIS possuia

nove retainers.

Canon

Fundada em 1937, a Canon é uma referéncia mundial em imagem,
disponibilizando produtos que vdo desde camaras a impressoras comerciais, passando
por tecnologias de cuidados de salde, e prestando servigcos de consultoria empresarial
(Canon, 2020). A Canon Europa é a subsidiaria da Canon Inc. na EMEA, operando em
120 paises e contribuindo com um terco das receitas globais da Canon na atualidade. A
LEWIS trabalha com a marca desde janeiro de 2015, prestando servicos de Relacdes

Publicas, Influencer Relations e Marketing.

Canon

Figura 5 — Logo6tipo da Canon

Fonte: Site institucional da Canon (2020)

Cisco
A empresa mundial na area da tecnologia existente desde 1984, Cisco (Cisco,
2020a), desenvolve e disponibiliza a pequenas/médias empresas e fornecedores de

servigos, produtos e servi¢os nas seguintes principais areas: Networking, Wireless e

Mobilidade, Seguranca, Colaboracdo, Data Center, Analitica, Video, Internet das
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Coisas e Software (Cisco, 2020b). E cliente da LEWIS desde novembro de 2013

recorrendo a atividades de Rela¢Bes Publicas e Marketing.

TN INr
CISCO

Figura 6 — Logotipo da Cisco

Fonte: Site institucional (2020a)

eDreams ODIGEO

Fundada em 2011, a eDreams ODIGEO (eDreams ODIGEO, 2020) é uma
empresa mundial de viagens online, e uma das maiores empresas europeias de comercio
eletronico, que incorpora quatro marcas e agéncias de viagens, eDreams, GO Voyage,
Opodo e Travellink, e disponibiliza 0 motor de meta-pesquisa Liligo. Esta presente em
46 paises, nos cinco continentes, servindo mais de 18 milhGes de clientes, e esta cotada
na Bolsa de Espanha. A sua oferta inclui voos regulares, companhias low-cost, hotéis,
cruzeiros, rent-a-car, pacotes dindmicos, pacotes de férias e seguros. A eDreams
ODIGEO ¢ cliente da LEWIS desde fevereiro de 2019, recorrendo a servigos de
Relacbes Publicas.

eDreams ODIGEO

Figura 7 — Logdtipo da eDreams ODIGEO
Fonte: Site institucional da eDreams ODIGEOQ (2020)
Luis Simdes
Adotando um conceito de integracdo e verticalizacdo de servicos logisticos, a
partir da rede de Centros de OperacOes Logisticas e Plataformas Regionais, a Luis
Simdes é considerada um operador logistico de referéncia em Portugal e Espanha.
Comecou a sua atividade em 1948, sendo que atualmente conta com uma frota de 2.100

viaturas, proprias e subcontratadas, e mais de 25 armazens em 10 regides diferentes da

Peninsula Ibérica. (Luis Simdes, 2020a). Os principais setores de atividade sdo a
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alimentacdo, automotive, bebidas, fashion, home & personal care, papel & pasta e
embalagem, eletrénica de consumo e retalho (Luis Simdes, 2020b). Até a data de
término do estagio era a mais recente cliente da LEWIS, desde julho de 2019,

procurando servicos de Relagdes Publicas.

Figura 8 — Logo6tipo da Luis Simdes

Fonte: Site institucional da Luis Sim&es (2020a)

E! Entertainment Television e SYFY (NBC Universal)

A divisdo global de canais da NBC Universal, Universal Networks International,
¢ um dos maiores distribuidores mundiais de entretenimento, marcando presenca em
mais de 176 territérios da Europa, Médio Oriente, Africa, América Latina, Asia e
Pacifico (SYFY, 2020). Entre as marcas do seu portefélio incluem-se o SYfY e a E!
Entertainment Television, ambos clientes da LEWIS desde janeiro de 2012, recorrendo
a servicos de Relagbes Publicas, Influencer Marketing, Market Research &
Measurement. O conteldo programatico do SYFY (SYFY, 2020) baseia-se no mundo
da fantasia, do paranormal e do sobrenatural, apresentando éxitos do cinema, estreias
exclusivas de séries britanicas e eventos especiais. Lancado em 1987, o canal E! dedica-
se sobretudo ao mundo da cultura pop e celebridades, possuindo uma programacéo que

vai desde programas de noticias a reality shows.

Figura 9 — Logétipo do SYFY Figura 10 — Logétipo da E! Entertainment Television

Fonte: Site institucional do SYFY Fonte: Site institucional do E! News
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Sage

A usufruir de servicos de RelacBes Publicas prestados pela LEWIS desde
setembro de 2015, a Sage (Sage, 2020) fornece tecnologia que ajuda empresas de
qualquer dimensdo, complexidade e setor na sua gestdo empresarial diaria através da
Sage Business Cloud, tanto a nivel financeiro como de Recursos Humanos (RH).
Fundada em 1981, atualmente conta com mais de trés milhdes de clientes em 23 paises,

trabalhando com uma grande rede de contabilistas e parceiros.

sage

Figura 11 — Logétipo da Sage

Fonte: Site Institucional da Sage (2020)

Schneider Electric

A multinacional francesa Schneider Electric fornece solugdes digitais de energia
e automacdo, com base na méaxima eficiéncia e sustentabilidade. De forma a
proporcionar solugdes integradas para habitaces, Data Centers, edificios, indUstrias e
infraestruturas, combina as melhores tecnologias de energia mundiais, software,
automacdo em tempo real e servicos (Schneider Electric, 2020). Desde janeiro de 2018
que a LEWIS desempenha atividades de Rela¢des Publicas, Social Media Management

e, de forma residual, de Influencer Marketing para a Schneider Electric.

Life IsOn | Schneider
gEIectrlc

Figura 12 — Logétipo da Schneider Electric

Fonte: Site Institucional da Schneider Electric (2020)

Sophos

A Sophos, empresa mundial dedicada a ciberseguranga de Ultima geracéo,
protege redes e endpoints (computadores portateis, servidores e dispositivos moveis) de

cerca de 400 000 organizagOes, em mais de 150 paises, contra as mais avancadas
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ciberameacas (Sophos, 2020). As solucbes da empresa sediada em Oxford estdo
baseadas na cloud, sendo melhoradas gracas a Inteligéncia Artificial e apoiadas pelo
Sophos Labs. Através do Sophos Home, também disponibiliza as suas tecnologias
empresarias inovadoras aos consumidores finais. A LEWIS presta servicos de Relagdes

Publicas e Marketing para a marca desde agosto de 2017.

SOPHOS

Figura 13 — Logo6tipo da Sophos

Fonte: Site Institucional da Sophos (2020)
Talentia Software

A Talentia Software (Talentia, 2020) € um fornecedor europeu de software que
comercializa, implementa e suporta diretamente as suas solu¢ées em Portugal, Francga,
Reino Unido, Espanha, Grécia e Italia, para além de as providenciar ao longo da Europa
e Ameérica do Sul através de uma ampla rede de canais parceiros. A sua atuacdo incide
na area Financeira (Accounting, Financial Performance) e de RH (Payroll, Human
Capital Management). E uma das clientes mais antigas da LEWIS, desde janeiro de
2012, recorrendo a servicos de Relagdes Publicas.

TalenTia

Figura 14 — Logétipo da Talentia

Fonte: Site Institucional da Talentia (2020)
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Projetos

Vulture Conservation Foundation (VCF)

A VCF, uma Organizacdo Ndo Governamental (ONG) internacional dedicada a
protecdo e conservacdo das espécies de abutres europeias (Vulture Conservation
Foundation, 2020), contratou a LEWIS para um projeto de comunicagdo integrada a
proposito da European Vulture Conference 2019. Deste modo, a agéncia ficou
responsavel pela organizacdo e divulgagdo do evento que decorreu no Hotel NAU Séo
Rafael, Albufeira, entre os dias 1 e 4 de outubro de 2019, contando com a presenca de
cerca de 240 especialistas para discutir temas como a sustentabilidade e reintroducéo da

espécie de aves em vias de extingdo na Europa.

Figura 15 — Logétipo da VCF

Fonte: Site Institucional da VCF (2020)
CCBE

A LEWIS estabeleceu um projeto de comunicacdo interna com a Conseil des
Barreaux Européens (CCBE), organizando a conferéncia conjunta do cliente com a
Federation des Barreaux d’Europe (FBE). Subordinado ao tema “Auto-regulacéo e
Qualidade na Advocacia”, o evento teve lugar no Centro Cultural de Belém (CCB),

Lisboa, no dia 25 de outubro de 2019 (Ordem dos Advogados, 2019).

EUROPEAN LAWYERS

CCBE

P s s

EUROPEAN BARS

SN3340¥N3 XNv3IYdva

AVOCATS EUROPEENS

Figura 16 — Logétipo da CCBE

Fonte: Site Institucional da CCBE (2016)
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Do iT Lean

Fundada em 2009, a Do iT Lean é uma empresa focada no desenvolvimento de
aplicacdes web e aplicacdes mdveis, tanto em dispositivos iOS como Android, com base
na tecnologia portuguesa Outsystems (Do IT Lean, 2020). No d&mbito do projeto de
comunicagdo interna, a LEWIS é responsavel pela organizagdo de eventos internos da

empresa.

Figura 17 — Logétipo da Do iT Lean

Fonte: Site Institucional da Do iT Lean (2020)

Gestilar

A empresa do setor imobiliario Gestilar desenvolve projetos e empreendimentos
com base no design, qualidade, personalizacdo e inovacdo, tendo escritérios em
Catalunha, Ilhas Baleares, Galiza, Madrid e Lisboa (Gestilar, 2020). No @mbito do
projeto de media buying com a LEWIS, a agéncia ficou responsavel por arquitetar uma
estratégia adequada para divulgar o primeiro empreendimento em Lisboa, Gestilar

Residence — Miraflores, Oeiras.

|
Gestilar

Figura 18 — Logétipo da Gestilar

Fonte: Site Institucional da Gestilar (2020)
Nutella

A LEWIS possui um projeto de copywriting para redes sociais com a Nutella,
traduzindo e adaptando conteddo produzido em Espanha. A marca de creme de cacau e

avelas pertence ao Grupo Ferrero Rocher, fundado em 1946 (Ferrero, 2020).
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nutella

Figura 19 — Logétipo da Nutella

Fonte: Site Institucional da Ferrero (2020)
Upload Lisboa

A LEWIS trabalhou num projeto sem fins lucrativos para o Upload Lisboa, um
dos maiores eventos na area do Marketing Digital. A 62 edicdo, que celebrou o 10°
aniversario do evento, decorreu na Escola Superior de Comunicacgdo Social, em Lisboa,
no dia 10 de outubro de 2019 (Upload Lisboa, 2019). O objetivo da agéncia de
comunicacdo em foco foi conseguir a divulgacdo da conferéncia em diversos érgdos de
comunicacdo social, através da partilha de comunicados de imprensa e marcacdo de

entrevistas realizadas por jornalistas a oradores e organizadoras do evento.

UPLOAD“™LISBOA

Figura 20 — Logétipo do Upload Lisbhoa

Fonte: Site Institucional do Upload Lishoa (2019)
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5. O Estagio - Descricdo de Atividades

Ao longo do estagio foram diversas as tarefas que tive oportunidade de realizar,

detalhadas no Anexo 1. Abaixo encontra-se uma descri¢do geral das mesmas.

Clipping diario e semanal

e eDreams ODIGEO

A partir da segunda semana fiquei responsavel por, diariamente, fazer o clipping
para a eDreams ODIGEO, com recurso a uma plataforma agregadora de noticias. Esta
tarefa consistia em filtrar as noticias que potencialmente interessariam ao cliente,
contando as noticias sobre a empresa, resultantes de comunicados de imprensa ou outras
comunicagdes, bem como mencgdes geradas de forma organica; por outro lado, era
também realizada uma analise as noticias do mercado, particularmente relativas as
empresas concorrentes (Airbnb, Momondo, Booking, Lonely Planet, TripAdvisor e
Trivago). Numa fase inicial, a minha supervisora de estagio confirmava se a selecéo de
noticias por mim efetuada estava correta, enviando posteriormente ao cliente. A partir
de 1 de outubro, comecei a ter contacto direto com o cliente, passando a enviar
diretamente o clipping (Anexo 2). Posteriormente, todas as quintas-feiras, comecei
também a recolher todas as noticias com mencdo a eDreams ODIGEO e eDreams,
disponibilizadas nos sete dias anteriores, para que a minha supervisora pudesse realizar

o relatério semanal.

e Luis Simdes

No final do estagio aprendi também a realizar o clipping diario da Luis Simdes.
Para tal, a partir de um boletim de noticias enviado diariamente por uma plataforma
agregadora, selecionava as noticias com interesse para o cliente. Neste caso, eram
incluidas as noticias relativas a prdpria empresa, geradas através de comunicacGes
realizadas ou organicas, e também noticias de mercado: temas-chave de interesse para o
cliente tendo em conta a sua atividade, empresas concorrentes e clientes. De forma a
completar o clipping diario, recorria a uma pesquisa no Google Advanced Search para
verificar se existia alguma noticia sobre a Luis Simdes que pudesse ndo ter sido
incorporada automaticamente no boletim diario. Apds a minha selecdo, a minha

supervisora verificava se estava tudo correto e enviava ao cliente (Anexo 3).
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e E! Entertaimente SYFY

Também na fase final do meu estagio, aprendi a realizar o clipping dos canais da
NBCUniversal, E! Entertainment Television e SYFY, cliente que ndo requeria 0 envio
de um relatério diario, mas mensal. Para este relatorio, realizado através da combinacgéo
de duas plataformas agregadoras de noticias, contavam apenas noticias em que fosse
possivel identificar, verbal ou visualmente, as marcas E! Entertainment Television e
SYFY (mencbes a marca, logétipos, imagens de eventos, etc.). Uma vez que nao
enviava um boletim diario, preenchia um formulario préprio do cliente, no qual
constavam os elementos de cada noticia, como a data, o programa e/ou canal a que se
refere, 0 meio de comunicagdo no qual saiu e o valor de circulagdo ou reach mensal,

entre outros.

Traducdo e adaptacdo de comunicados de imprensa, entrevistas, artigos,

biografias, blog posts, propostas e emails

Uma das principais tarefas que realizei ao longo do estagio foi a traducdo para
portugués de comunicados de imprensa escritos em inglés ou espanhol, particularmente
do cliente Schneider Electric (Anexo 4), mas também da eDreams ODIGEO, Canon
(Anexo 5), E! (Anexo 6), SYFY e ainda da LEWIS. Estes ultimos eram provenientes da

prépria empresa, a nivel global, ou de outra filial internacional. Os comunicados de
imprensa tém um estilo de escrita especifico segundo o cliente a que se destinam,
nomeadamente no que diz respeito a uma maior ou menor formalidade, bem como a
especificidade do contetdo correspondente a area de atuacdo de cada empresa. A
Canon, por exemplo, utiliza muitos termos relativos a fotografia, tecnologia, solucdes
de impressdo; por outro lado, a Schneider Electric recorre a expressdes da area da
energia, ambiente e tecnologias de informacdo. Deste modo, era necessario ter um
cuidado especial na traducdo de determinadas expressdes mais técnicas, adaptando-as

corretamente para o portugués.

Tambem procedi a traducdo de: entrevistas para os clientes Gestilar, Upload
Lisboa (Anexo 7) e Sage; artigos da Schneider Electric e Sage; biografias para a
Schneider Electric (Anexo 8) e para a propria LEWIS; blog posts da LEWIS (Anexo 9);

uma proposta de projeto para a Canon; e emails a serem enviados, por parte do Canal E!
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e da LEWIS (Anexo 10), a diferentes stakeholders. As linguas originais eram o inglés e

espanhol.

Copy de posts para redes sociais
e Schneider Electric

A Schneider Electric € uma marca muito presente nas redes sociais Facebook,
LinkedIn, Twitter e Instagram. Nas primeiras trés, o contetdo publicado é diverso, entre
temas corporativos ou partilha de informacfes mais técnicas sobre produtos. J& no
Instagram, o tipo de contetdos publicados difere bastante das outras trés redes, dando-
se primazia ao visual, com foco em tendéncias, produtos e projetos de arquitetura e/ou

voltado para a decoracao de habitacdes.

O plano de publicagdes do Facebook, Linkedin e Twitter é criado de forma
semanal. Durante a minha experiéncia na LEWIS, fiz a traducdo do contetdo a ser

publicado nestas trés redes sociais na 462 e 472 semanas do ano (Anexo 11).

Ja o plano do Instagram é criado de forma mensal. Ao longo do meu estagio, fiz
a reviséo do plano de outubro, para encontrar potenciais gralhas e/ou erros de traducéo,
e traduzi o plano de novembro (Anexo 12), de espanhol para portugués.

e Nutella

No inicio do estagio, fiz a traducéo, de espanhol para portugués, de um conjunto de

perguntas e respostas (FAQ) a serem publicadas no Facebook e Twitter da Nutella.
e LEWIS

No ambito da apresentagdo do “The Global Marketing Engagement Index 20197,
uma publicacdo anual da LEWIS, realizei a traducdo, de inglés para portugués, das
promocdes sociais para o Facebook, LinkedIln e Twitter do LEWIS Marketing
Engagement Tracker (MET) (Anexo 13), um estudo que analisa o desempenho de
Marketing das 300 maiores empresas presentes no ranking Forbes Global 2000.
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Criacdo de conteudos corporativos: comunicados de imprensa, notas de agenda,

inquérito e relatorio

Durante 0 meu estagio na LEWIS produzi, de origem, trés comunicados de
imprensa para 0 Upload Lisboa (Anexo 14); dois para o Canal E!; um para a VCF; um
para a Sophos (Anexo 15); e outro para a Luis Simdes (Anexo 16). A proposito da
European Vulture Conference, do cliente VCF, elaborei, também de origem, uma nota

de agenda (Anexo 17).

Numa perspetiva de brainstorming interno, realizei algumas sugestdes de
perguntas e respostas para a elaboragdo de um inquérito da eDreams aos seus clientes
europeus. Os temas sobre os quais 0 inquérito incidiu foram: barreiras linguisticas;
viagens a sos; “DNA Travelling (European travel trends under the premise of their

family backgrounds)” e Geracdo Z.

Contribui ainda para a elaboracdo de um relatério relativo a parceria da Canon
com Tiago Sales, fotografo profissional, colocando, no slide correspondente do
relatdrio, as fotografias dos principais seguidores do fotografo no Instagram.

Producéo de Agenda

Elaboragdo de documento com a agenda de Giles Peddy, SVP Corporate
Development da LEWIS, durante a sua visita a Portugal, nomeadamente ao escritorio da

agéncia, nos dias 9 e 10 de outubro (Anexo 18).

Elaboracéo de propostas

Foi-me dada a oportunidade de apoiar na elaboragdo de uma proposta a
Mindbody (Anexo 19), empresa americana que fornece software como um servico para
o0 setor do bem-estar. Fiquei responsavel por organizar trés listas de Target Key Media:
mainstream/lifestyle; fitness/wellness; e fitness trade. Em conjunto com a Diretora da
agéncia, preparei os diapositivos com o0s temas: Industry Landscape — Portugal;

Consumer fitness trends - Portugal; e Key Influencers.
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Apoio na organizacao de eventos
e Conferéncia Conjunta CCBE e FBE

Producdo de uma breve descricdo de trés espacos nos quais a LEWIS propos
realizar-se a conferéncia - Sala Sophia de Mello Breyner do CCB, SUD Lisbon Hall e

Myriad SANA Hotel. A Conferéncia acabou por ser realizada no CCB.

e Sunset Boat Party do Canal E!

No dia 9 de setembro, o canal E! Entertainment Television organizou uma sunset
party num barco, para comemorar a estreia da 172 temporada de Keeping Up With The
Kardashians. A LEWIS ficou responsavel pelos convites, sendo o target composto po
influenciadores digitais. Tendo comecado 0 estagio apenas uma Ssemana antes do
evento, 0 meu contributo passou por pesquisar mais influenciadores adequados para
marcar presenca, e ainda traduzir e enviar o email de convite (Anexo 20). Preparei
também cartdes com o discurso de Gorka Villar, Marketing Director for Iberia da NBC

Universal.

Estive presente no evento, acompanhando a minha supervisora de estagio no que
fosse necessario. Ao longo da semana que se seguiu, recolhi todos 0s posts e stories,
relativos a festa, no Instagram e Facebook dos convidados (Anexo 21).

e Upload Lisboa

O Upload Lisboa foi o principal projeto ao qual me dediquei ao longo do estagio,
entre 6 de setembro e 16 de outubro. Comecei por elaborar dois comunicados de
imprensa, intitulados “Novas confirmagdes para o Upload Lisboa” e “Ultimos bilhetes
para o Upload Lisboa”, com o objetivo de divulgar o evento aos media. No entanto, o
meu principal proposito de trabalho foi conseguir que determinados meios de
comunicacdo, propostos por mim e posteriormente aprovados pela Diretora da agéncia,
realizassem entrevistas a oradores ou as organizadoras do evento. Fui estabelecendo
contacto com varios jornalistas ao longo do tempo, tanto por email como por via
telefénica, de forma a perceber se teriam interesse em realizar alguma entrevista. No
caso dos meios de comunicagéo que o desejaram fazer por escrito, estabeleci o contacto
com os respetivos entrevistados, acompanhando o processo. Duas dessas entrevistas, da

Webtexto e do E2 (programa de televisao langado pela Escola Superior de Comunicagéo
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Social) a Virginia Coutinho, fundadora do evento, foram respondidas por mim, com
posterior aprovagdo e complemento de informacao pela propria. Numa das entrevistas,
realizada pela Link to Leaders a Rob Campbell, um dos oradores do evento, traduzi as
perguntas para inglés para que Rob as pudesse compreender e, posteriormente, traduzi

as suas respostas para portugués.

No proprio dia do evento, 10 de outubro, também foram realizadas entrevistas a
oradores, as organizadoras e a antigos participantes. Deste modo, antes do evento,
programei as entrevistas, e no proprio dia fiz a gestdo das mesmas, selecionando 0s
sitios mais indicados para as realizar e proporcionando o encontro entre entrevistadores

e entrevistados.

Também foi da minha responsabilidade convidar alguns jornalistas para assistir
ao evento e enviar uma lista a organizacdo para que pudesse tratar da sua acreditacao,
bem como dos repdrteres do E2 e dos membros da LEWIS que foram assistir ao Upload
Lisboa 2019.

Apo6s o evento, fiz o clipping dos contetdos divulgados pelos meios de
comunicacdo, desde que comecou a ser anunciado, em junho. O resultado final foi de 12

noticias, 7 entrevistas e 2 notas de agenda, descritas no Anexo 22.
e European Vulture Conference

No ambito da organizacdo do evento em questdo, realizado em outubro de 2019, a
minha contribui¢do concretizou-se na atualizagdo de um ficheiro Excel com a divisao
dos varios transfers utilizados pelos participantes; na revisdo do cartaz com a
programacdo do evento e respetivo envio de propostas de correcdo para o designer; e
ainda na produgdo de um documento com o alinhamento interno da Conferéncia. Para
além disso, tal como mencionado anteriormente, produzi um comunicado de imprensa e

uma nota de agenda.
e Sophos Day 2019

Juntamente com uma outra colega estagiaria, confirmei por via telefonica a presenca
dos inscritos nos trés workshops promovidos pela Sophos no dia 23 de outubro, bem

como dos 217 inscritos no Sophos Day, realizado no dia seguinte no Casino de Lisboa.
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Estivemos também presentes no evento para efetuar a acreditacdo dos participantes,

bem como para ajudar na preparacdo do espaco.

Calls

No final do estagio, tive a oportunidade de estar presente em duas reunifes feitas
por videochamada. A primeira, com os membros da LEWIS Espanha que trabalham a
conta ibérica da Schneider Electric e Laura Fros, PR Specialist na Schneider Electric. O
foco da reunido consistiu na Planificacdo para 2020. Estive também presente na call
interna de informagdes B2B da Canon, com o0s restantes membros que trabalham este

cliente.

Pesquisas

Ao longo do estagio foram-me solicitadas algumas pequenas pesquisas de varios
ambitos. Para a LEWIS, foi-me pedido que procurasse empresas as quais se poderiam
enviar propostas, bem como o nome das pessoas responsaveis pelo Marketing e
Comunicacdo das mesmas, e respetivas moradas, para as quais se iria enviar o LEWIS
Global MET.

De um ponto de vista mais informal, elaborei uma lista com produtos
tradicionais portugueses no ambito de um desafio interno da LEWIS a nivel europeu:
cada escritorio tinha de enviar uma caixa de produtos do seu pais, sem identificacdo da
origem, para outro escritorio do continente, de forma a que este ultimo adivinhasse de

que pais eram provenientes 0s produtos.

Realizei uma pesquisa para o Canal E! sobre grandes eventos em Portugal,
sobretudo em Lisboa, para averiguar as melhores datas para a realizacdo de eventos do

canal, sem colidir com outros.

Para a Sage, efetuei uma pesquisa sobre as noticias que tinham saido sobre as

“Sage Parter Sessions”, realizadas a 7 de novembro em Lisboa.
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Elaborei ainda uma lista de meios de comunicacdo portugueses mais
direcionados a quatro geragdes distintas, para uma proposta da LEWIS & Fossil, marca
de rel6gios e outros acessorios.

Preparei uma lista de oito influenciadores da Geragdo Z para uma proposta a

Canon.

Por fim, pesquisei contactos de influenciadores (nomeadamente para a sunset

party do Canal E!), bem como de jornalistas, para diferentes propdsitos.

Atualizacao de contactos em bases de dados

Procedi a atualizacdo da base de dados dos meios de comunicagdo da LEWIS,
organizada segundo as areas de interesse de cada um dos media. Introduzi também
alguns contactos na plataforma utilizada para o envio de comunicados de imprensa dos
diversos clientes da LEWIS aos jornalistas dos diversos meios de comunicagéo,

organizados em listas tematicas.
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Conclusao

Relacdo com jornalistas e influenciadores no contexto da LEWIS

Os meios de comunicagdo e, mais recentemente, os influenciadores digitais sao
0s principais veiculos de promocéo das organizagdes, sendo a relagdo com 0s mesmos
duas das principais funcOes prestadas pelas RelacGes Publicas, através de estratégias

comunicacionais especificas.

Com vista a prossecucdao dos objetivos empresariais, as organizagdes recorrem
frequentemente a ambas as atividades, a par da consultoria estratégica de comunicacao,
gestdo de redes sociais, criacdo de contetidos, gestdo de crise, entre outros.

Por oferecerem todos estes servicos e procurarem, continuamente, formas de 0s
expandir e/ou melhorar, as agéncias de comunicacgdo integrada sdo uma opcao cada vez
mais procurada pelas organizagdes, uma vez que apresentam uma grande diversidade de
opcoes, fruto da sua ndo especializacdo em éareas de atividade especificas. Tal facto
permite-lhes adicionar a sua carteira de clientes organizacdes de naturezas distintas,
sejam nacionais ou multinacionais, pertencentes ao setor publico ou privado, com ou

sem fins lucrativos (Sebastido, 2012).

Enquanto agéncia de comunicacdo integrada. a LEWIS Communications, caso
de estudo do presente relatério, presta diversos servicos no ambito das Relacdes
Publicas, Marketing, Digital e Consultoria. Importa destacar as atividades de Assessoria
de Imprensa e de relagdo com influenciadores, uma vez que constituem os dois

principais objetos de estudo do presente trabalho.

De uma forma geral, verifica-se que, em resposta a pergunta de partida, a
procura de ambos 0s servi¢os por parte das organizagdes que constituem clientes da

agéncia difere consoante o seu tipo (B2B ou B2C) e ramo de atividade.

Face ao desejo de ampliacdo medidtica, ndo apenas o Upload Lisboa, projeto em
vigor a data do estdgio, mas todas as restantes organizacOes clientes da LEWIS
solicitam o servico de Assessoria de Imprensa. Os clientes com mais sucesso nesta
estratégia sdo a Canon, a Cisco e a Sophos, no entanto os dois canais da NBC, E!

Entertainment Television e SYFY, sdo quem obtém melhores resultados, sobretudo
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aquando do evento anual “Prémios E! Red Carpet”* do canal E! - sendo uma ceriménia
marcada pela presenca de diversas celebridades portuguesas, muitos séo os meios de
comunicacdo, nomeadamente a chamada “imprensa cor-de-rosa”, a marcar presenca

neste evento e a realizar uma ampla cobertura mediatica relacionada com o mesmo.

Apesar de usualmente se atribuir mais importancia aos meios generalistas, na
verdade os meios técnicos acabam por ser o real foco de diversas organizagdes, tendo
em conta 0 seu ramo de atividade e target. A Schneider Electric, por exemplo, procura
substancialmente meios relacionados com o setor da energia, manutencao e distribuicéo,
de que séo exemplo as publicacbes O Eletricista, Robotica, Manutencdo, IT Channel,

Smart Planet, Ambiente Magazine e Construir.

A Sage, por sua vez, sendo uma empresa que fornece solucdes de RH e
financeiras, procura essencialmente estar presente em meios relacionados com as areas
de RH e Economia, nomeadamente a Human Resources Portugal, a Business IT ou o
Jornal Econémico. J& o Grupo Luis Simdes, empresa de servicos logisticos, procura
geralmente a divulgacdo em meios relativos a transporte e logistica, nomeadamente a

Revista Cargo, Revista ANTRAM, Logistica Moderna e Logistica & Transportes.

A grande vantagem, para as empresas B2B, da respetiva divulgacdo em meios
especializados, como os acima mencionados, reside no facto de o target desses media
coincidir com o seu proprio target, isto é, empresas interessadas nos seus servigos. Por
exemplo, uma empresa fornecedora de quadros elétricos, potencial cliente da Schneider
Electric, tera interesse em consultar meios de comunicacdo especializados em
distribuicdo e energia. Tal facto n&o invalida, no entanto, que empresas B2B néo
procurem de igual forma atingir meios generalistas; no entanto, essa consecucao
geralmente apenas acontece quando se trata de um assunto de grande importancia e/ou
que tenha interesse para um publico mais genérico, bem como se a empresa estiver de
tal forma estabelecida no territdrio que a sua mencao possa ser suficiente, em alguns

casos, para garantir a noticia.

Sendo que uma das missdes das Relagdes Publicas € conseguir promover, nos
meios de comunicagdo, as organizagOes suas clientes, varios S0 0S recursos que

utilizam e as estratégias que aplicam. Na LEWIS, para além do envio de comunicados

49 Cerimonia organizada pelo Canal E! na qual sdo entregues prémios em diversas categorias, como o
Prémio E! Red Carpet Revelagdo e E! Red Carpet Carreira.
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de imprensa, newsletters, media alerts, e outras formas de comunicacdo massiva, sdo
realizadas determinadas acGes com jornalistas, entre elas: eventos de lazer, como por
exemplo os jantares de Natal da Canon; conferéncias de imprensa, como as planeadas
esporadicamente para promover produtos e/ou servicos da Sophos ou Sage; eventos
(conferéncias encontros, summits) de clientes para os quais sdo convidados jornalistas,
tal como aconteceu no “Cisco Live 2020 ( Cisco) e no “Innovation Summit 2019
(Schneider Electric); press tours e painéis de Q&A, como os programados para o E! e
SYFY com vista a promogéo de séries, durante os quais 0s jornalistas tém oportunidade
de fazer perguntas (em grupo ou exclusivo) a um conjunto de atores ou a um Unico ator
de uma série; eventos de estreias, neste caso para o SYFY, tal como acontecia quando
uma nova temporada de A Guerra dos Tronos estreava, sendo convidadas celebridades
portuguesas para assistir e jornalistas para cobrir 0 evento; e ainda entrevistas. Por outro
lado, também as organizac6es sdo convidadas — ou estabelecem acordos - para marcar
presenca em eventos realizados pelos préprios meios de comunica¢do, como mesas

redondas.

Relativamente a relacdo com influenciadores, os clientes da LEWIS que
procuram o servico sdo a Canon, a NBC (E! e SYFY) e a Schneider Electric. A Canon
estabelece parcerias de empréstimo ou testes de produto com influenciadores, em que
Ihes é dada a possibilidade de utilizar produtos da marca tendo, em contrapartida, de a
identificar em posts publicados nos seus perfis de redes sociais, consoante as condigdes
pré-determinadas. Por vezes, a Canon também organiza eventos com influenciadores,
como foi o0 caso de um piquenique seguido de uma atividade de geocashing, durante o
qual foram feitas paragens em sitios estratégicos para 0s participantes tirarem

fotografias.

No caso da E! Entertainment Television sdo convidados influenciadores para
eventos organizados pelo canal, nomeadamente os ja referidos “Prémios E! Red Carpet”
ou, por exemplo, a Sunset Boat Party do E!, a propdsito da estreia da 172 temporada do
reality show Keeping Up With the Kardashians. A partida, espera-se que os individuos,
estrategicamente convidados, partilhem nas suas redes sociais fotografias e videos dos

eventos, ajudando a difundir os mesmos. Relativamente ao SYFY, pode dar-se como

50 Evento digital com multiplas sessdes apresentadas por grandes nomes da industria de IT.
51 Programa de conferéncias sobre gestdo de energia e automacéo.
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exemplo o convite realizado a influenciadores para representarem o canal no Comic Con

Portugal.

Por fim, a relacdo com influenciadores por parte da Schneider Electric é residual
e realizada em condi¢cbes muito especificas. No ambito das parcerias feitas com
bloggers, a empresa oferece uma instalacdo elétrica e/ou servicos elétricos de que os
influenciadores possam necessitar nas suas casas e, como tal, ao contrario do que
acontece no caso da Canon, a oferta ndo é temporéaria, mas permanente. As parcerias da
Schneider Electric sdo, no entanto, mais raras: tratando-se de uma empresa B2B, as
vendas ndo séo diretas, mas efetuadas através de parceiros, como a Leroy Merlin, para
além de que o investimento financeiro em cada blogger é muito elevado e, portanto, a
concretizacdo de uma parceria exige muita ponderacdo e garantia dos resultados
esperados. Deste modo, podemos intuir que o interesse de empresas B2B em casos
como este é, sobretudo trazer awareness para a marca ou determinados

produtos/solucdes, e ndo tanto a sua venda direta a consumidores finais.

Verifica-se, portanto, que a relacdo com influenciadores é uma aposta maior por
parte das organizacdes B2C, cujas acbes sdo direcionadas ao consumidor final. Em
relacdo a Canon, ap6s recomendacdo dos influenciadores, o publico pode comprar 0s
produtos da marca; no caso do E! e SYFY, o publico pode visualizar as séries e filmes
transmitidos nos canais, por sugestdo de influenciadores; mas 0 mesmo néo se verifica
na Schneider Electric, ja que sé a partir de parceiros é que é possivel adquirir solucbes
da marca, para além de que essas mesmas solucdes estdo direcionadas e sdo aplicadas
essencialmente noutras empresas. O target de empresas B2B ndo se encontra, de forma

geral, nas redes sociais.

O sucesso dos servigos de Assessoria de Imprensa e de Marketing de Influéncia
depende, em grande parte, da relacdo que os profissionais de RelacGes Publicas

possuem com os jornalistas e influenciadores digitais, respetivamente.

Com os primeiros, 0 contacto é feito maioritariamente por email, mas também
por telefone, mantendo-se a devida distancia profissional, mas procurando-se, ao
mesmo tempo, conseguir alguma proximidade. Procurar conhecer os interesses dos
jornalistas e manter contacto com os mesmos revela-se fundamental, na medida em que

os profissionais de Relagdes Publicas sabem a quem recorrer quando precisam de
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promover as organizacdes para as quais trabalham. Na LEWIS varios sdo os jornalistas

com quem, para os diferentes clientes, sdo estabelecidos contactos mais recorrentes.

J& o contacto com influenciadores é mais informal, podendo ser realizado,
inclusive, através das redes sociais, sem excluir a utilizacdo do email. De uma forma
geral, os influenciadores sdo muito recetivos ao contacto, uma vez gque o interesse que

possuem em estabelecer parcerias com as marcas € grande.

Tendo em conta o historial do recurso a meios de comunicacdo e a Visdo
unanime do seu grande potencial, a procura por servicos de Assessoria de Imprensa
pelas organizacBes € ainda maior do que a procura por atividades de Marketing de
Influéncia. Contudo, estas Gltimas tém tido cada vez mais procura, devido as multiplas

potencialidades que Ihes tém vindo a ser atribuidas.

Enquanto a promocdo das organizacBes nos meios de comunicacdo € mais
formal, com os influenciadores digitais procura-se uma comunicacao mais proxima. Os
servicos complementam-se um ao outro, uma vez que, através dos influenciadores
podem ser divulgados determinados produtos e atingir-se publicos mais especificos aos
quais ndo se chega através dos media. O recurso a jornalistas e influenciadores depende,

portanto, dos objetivos, ramo de atividade, target e tipo de organizacao.

O Estéagio

A escolha de estadgio como componente ndo letiva de mestrado prendeu-se com a
intencdo de mobilizar e aplicar os conhecimentos cientificos adquiridos na academia
relativos a area da comunicacdo e, em particular, das Rela¢des Publicas, bem como com
o desenvolvimento de algumas das competéncias exigidas pelo mercado de trabalho. A
possibilidade de investigar teoricamente, ainda no meio académico e devidamente
acompanhada pela minha Orientadora, o que fiz na pratica, através do presente relatorio,

foi, sem duvida, o principal motivo que justifica a escolha desta modalidade.

Ao longo desta experiéncia, varias foram as atividades que realizei em termos de
Assessoria de Imprensa, desde a realizacdo de clipping a produgdo e adaptacdo de
comunicados de imprensa, entrevistas e artigos. Neste campo, o trabalho desenvolvido
no ambito do Upload Lisboa 2019 foi, sem ddvida, o maior desafio que tive ao longo do
estagio. Apesar da minha inexperiéncia, a Diretora da LEWIS confiou-me o projeto,
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cujo objetivo foi promové-lo junto dos meios de comunicacdo e conseguir entrevistas

aos oradores (resultados descritos no Anexo 22).

A experiéncia permitiu-me, nomeadamente, compreender como comunicar um
evento, tanto através de comunicados de imprensa como no contacto pessoal com
jornalistas, de modo a despertar interesse pelo mesmo. Conhecer um pouco melhor o
mundo do relacionamento dos profissionais de Rela¢6es Publicas com os meios de
comunicagdo, e vice-versa, e escolher os meios mais adequados que se pretende
alcancar consoante o target, foram outros dos aspetos que pude assimilar. Para além do
mais, foi uma excelente oportunidade para comecar a construir a minha base de

contactos de jornalistas para atividades futuras.

A nivel da relagdo com influenciadores digitais, em termos praticos, ajudei a
minha supervisora no convite a alguns deles para a Sunset Boat Party da E!
Entertainment Television. Pude, desde logo, perceber que o contacto feito com 0s
mesmo € mais informal e proximo do que com os jornalistas. Ter estado presente no
evento permitiu-me conhecer pessoalmente alguns, com os quais tive a oportunidade de
conversar sobre diversos assuntos, nomeadamente as suas motivacdes e objetivos em

termos de trabalho enquanto influenciadores.

Pude ainda desenvolver competéncias de escrita, adaptadas a diferentes
instrumentos escritos utilizados em Relagfes Publicas e aperfeicoar a compreensao da

lingua inglesa e espanhola.

A par das experiéncias referidas, também a observagdo do trabalho dos meus
colegas foi crucial para uma maior e mais consolidada aprendizagem, cujas praticas fui

tentando aplicar ao longo do estagio e que, com certeza, me servirdo na vida futura.

Apds a minha experiéncia na LEWIS, ha alguns pormenores que gostaria de

referir em tom de sugestdo porque, na minha opinido, poderiam ser proveitosos:

e Criacdo e posterior atualizacdo frequente de um glossario com a
correspondéncia de termos técnicos entre linguas estrangeiras (inglés e
espanhol) e a lingua portuguesa, para alguns clientes, especialmente a
Schneider Electric, Sophos, Sage e Cisco, tal como ja existe para a

Canon;
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Criacdo de um boilerplate de comunicado de imprensa para cada cliente,
tal como existe para a Schneider Electric. Seria mais pratico utilizar a
copia de um documento j& estruturado e preparado para um novo
contedo, em vez de copiar um comunicado antigo, apagar 0 seu
conteudo e aproveitar a estrutura do mesmo;

Atualizacdo mais frequente de contactos de jornalistas tanto na
plataforma onde sdo lancados os comunicados de imprensa, como
naquela a que chamamos de “Global Media List”, base de dados de
jornalistas com as diversas informagdes - nome, cargo, meio de
comunicagdo, area para a qual escreve, email, nimero de telefone
geral/particular e morada — dividida por secgdes, como “Economia”,
“Tecnologia”, “Lifestyle”, “Femininas”, “Masculinas” e “Verticais”;
Criacdo de uma base de dados exclusivamente de influenciadores
digitais, organizando-os por &rea de interesse, por exemplo lifestyle,
culinéria e desporto;

Atualizagdo dos trabalhos desenvolvidos pela LEWIS Portugal no
respetivo site, fator importante na avaliacdo que potenciais clientes

fazem da agéncia.

Por fim, a experiéncia que tive na agéncia foi, sem duvida, muito gratificante e

enriquecedora, tanto a nivel pessoal como profissional. Felizmente, tive e tenho a

oportunidade de continuar a aprender diariamente sobre uma area do meu interesse, as

Relacbes Publicas, uma vez que passei a integrar a equipa da LEWIS enguanto Account

Coordinator.

O convite que me foi dirigido deixou-me especialmente com uma

sensacdo de dever cumprido, uma vez que subentendeu o grau de satisfacdo tanto da

minha Diretora como Supervisora pela dedicacéo e trabalho por mim desenvolvido.

O Relatorio

Para sustentar a resposta a pergunta de partida e alcancar os objetivos propostos,

o relatorio incorpora uma revisao bibliografica com incidéncia nos seguintes conceitos-

chave: OrganizacGes, Relacdes Publicas; Assessoria de Imprensa; Influenciadores

digitais; e Marketing de Influéncia.
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Apesar de esta temdtica poder ser aplicada a diferentes contextos, a presente
investigacdo ndo deve ser entendida como uma generalizagdo, uma vez que versa a
realidade de LEWIS, enquanto estudo de caso. Contudo, espera-se que consista num
contributo para o estudo das Relaces Publicas, mais especificamente das atividades de
Assessoria de Imprensa e de relagdo com influenciadores digitais, nas organizagcdes na

atualidade.

Para além da aplicabilidade unicamente a pratica da LEWIS, aponta-se como outra
principal limitacdo do trabalho desenvolvido a n&o realizagdo de entrevistas
exploratérias a elementos que integram a equipa de Rela¢bes Publicas da LEWIS
Portugal, que poderiam apoiar as observacdes e experiéncia da aluna mobilizadas para a

realizacdo do presente relatorio.

Deste modo, para além da realizacdo das entrevistas mencionadas, sugerem-se duas

estratégias de expansdo da presente investigacao:

e Dar lugar a perspetiva de jornalistas e influenciadores digitais sobre o papel,
relacdo e importancia das Relacdes Publicas para a concretizacdo das funcdes do
Jornalismo e de Marketing de Influéncia, e para tal, poderiam ser realizadas
entrevistas exploratérias a jornalistas e influenciadores que trabalhem com a
LEWIS. Destaque-se que no presente relatorio é assumida a visdo das Rela¢bes
Publicas perante as outras duas atividades.

e Procurar conhecer a realidade de outros profissionais de Relacdes Publicas, que
ndo profissionais da LEWIS, e trabalhem para organiza¢bes que solicitem
servigos de Assessoria de Imprensa e de relacdo com influenciadores. Neste
caso, ndo existiria um estadgio para observar a pratica dos profissionais de
Relagbes Puablicas, por isso, mais uma vez, sugerir-se-ia a realizacdo de

entrevistas.
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Anexos

Anexo 1 — Descricdo de tarefas realizadas durante o estagio

Dia Tipo de Tarefa Titulo/Assunto Cliente
2 de setembro | Atualizacdo de Excel | Transfers utilizados pelos participantes VCF
da European Vulture Conference 2019
2 de setembro Producéo textual Descricdo da Sala Sophia de Mello CCBE

Breyner do CCB, SUD Lishon Hall e
Myriad SANA Hotel

2 de setembro

Traducdo de
comunicado de
imprensa (inglés —

“Schneider Electric anuncia as
principais equipas que irdo a Barcelona
participar nas finais da Go Green”

Schneider Electric

portugués)

3 de setembro Traducdo de artigo “Desaprender o escritorio: novas Sage
(espanhol - formas de trabalhar”
portugués)

3 de setembro Traducdo de artigo | “A batalha entre Facilities e IT deve ter | Schneider Electric
(espanhol — um fim”
portugués)

3 de setembro

Traducéo de artigo
(inglés — portugués)

“Conectar Clientes a Instalagdes
Elétricas”

Schneider Electric

4 de setembro Pesquisa Influenciadores a convidar para o E! (NBC)
sunset a proposito da estreia da 172
temporada de Keeping Up With The
Kardashians
4 de setembro Traducdo do “eDreams ODIGEO e American eDreams ODIGEO

comunicado de
imprensa (inglés —
portugués)

Airlines anunciam parceria estratégica”

5 de setembro Produgdo de “Novas confirmagdes para o Upload Upload
Comunicado de Lisboa”
Imprensa
5 de setembro Produgéo de “Ultimos bilhetes para o Upload Upload
Comunicado de Lisboa”
Imprensa
5 de setembro Pesquisa Empresas potenciais para enviar LEWIS

proposta

5 de setembro

Traducéo de biografia

“José Luis Cabezas:

Schneider Electric

(espanhol — Vice-presidente da divisdo Home &
portugués) Distribution”
5 de setembro Tradugdo de email Convite para o sunset do canal E! E! (NBC)
(espanhol -portugués)
6 de setembro Pesquisa Enderecos de email dos influenciadores E! (NBC)
que confirmaram presenca no sunset do
E!
6 de setembro Envio de emails Convites para o sunset do canal E! E! (NBC)
6 de setembro Producéo de “Keeping Up With the Kardashians E! (NBC)
Comunicado de estreia nova temporada no canal E! este
Imprensa domingo as 20h00”
9 de setembro Traducéo de posts Questdes e Respostas para Facebook e Nutella
para redes sociais Twitter
(espanhol-portugués)
9 de setembro | Preparacdo de cartbes | Discurso de Gorka Villar no sunset do E! (NBC)
com discurso E!
9 de setembro Presenca em evento Sunset do E! E! (NBC)
10 de setembro Traducdo de posts Questdes e Respostas para Facebook e Nutella
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para redes sociais
(espanhol-portugués)

Twitter

10 de setembro Traducédo de “LEWIS lan¢a nova pratica de LEWIS
Comunicado de Marketing que potencia crescimento”
Imprensa (inglés-
portugués)
10 de setembro Pesquisa diaria em Fotografias e videos publicados por E! (NBC)

redes sociais

influenciadores presentes no sunset do
E!

11 de setembro

Traducéo de
Comunicado de
Imprensa (espanhol —
portugués)

“Schneider Electric colabora com
Médicos Sem Fronteiras para melhorar
a eficiéncia energética da sua sede em

Espanha”

Schneider Electric

11 de setembro Pesquisa diaria em Fotografias e videos publicados por E! (NBC)
redes sociais influenciadores presentes no sunset do
E!
11 de setembro Envio de Colocagdo do Comunicado “Upload LEWIS
Comunicado de Lisboa celebra 10 anos com regresso a
Imprensa capital” na plataforma

11 de setembro

Traducéo de posts
para redes sociais

Posts para Facebook, Twitter e
LinkedIn

Schneider Electric

12 de setembro

Pesquisa diaria em
redes sociais

Fotografias e videos publicados por
influenciadores presentes no sunset do
E!

E! (NBC)

12 de setembro

Traducdo de
Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

“Schneider Electric Brasil abre o seu
primeiro Centro de Distribuicéo
Inteligente na América do Sul”

Schneider Electric

12 de setembro

Revisdo

Agendas para o evento Innovation
Summit 2019

Schneider Electric

13 de setembro Pesquisa diaria em Fotografias e videos publicados por E! (NBC)
redes sociais influenciadores presentes no sunset do
E!
13 de setembro Tradugdo de blog “Account-Based Marketing (ABM): O LEWIS
post (inglés — que é?”
portugués)
13 de setembro Traducéo de blog “Nos fazemos ABM” LEWIS
post (inglés —
portugués)
13 de setembro Traducédo de email Apresentacdo do servico ABM a LEWIS
(inglés — portugués) clientes
13 de setembro Tradugdo de “The Twilight Zone é a proxima grande SYFY (NBC)

Comunicado de
Imprensa (espanhol —

aposta do SYFY”

portugués)
16 de setembro Pesquisa Possiveis meios de comunicagdo Upload Lisboa
interessados em entrevistas a
oradores/organizadoras do Upload
Lisboa
16 de setembro Pesquisa Visitas guiadas em Lisboa para CCBE
acompanhantes dos advogados
presentes na Conferéncia Conjunta
CCBE - FBE
16 de setembro Revisdo Cartaz com programagcao da European VCF
Vulture Conference 2019

17 de setembro Clipping diério Selecdo de noticias na plataforma eDreams ODIGEQO

17 de setembro

Preparacdo de emails

Proposta a diferentes meios de
comunicacdo para realizagdo de
entrevista a oradores/organizadoras do

Upload Lishoa
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Upload Lisboa

18 de setembro

Clipping diario

Selecdo de naticias na plataforma

eDreams ODIGEO

18 de setembro

Producdo textual

Criacéo de evento na Viral Agenda

Upload Lishoa

18 de setembro

Contacto com

Proposta a diferentes meios de

Upload Lishoa

jornalistas comunicacgdo para realizagdo de
entrevista a oradores/organizadoras do
Upload Lishoa
18 de setembro Traducéo de “Ivonne Valdes da Schneider Electric Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (inglés —

nomeada para o Top 100 do Hispanic
Information Technology Executive

portugués) Council”
19 de setembro Clipping diario Selecdo de noticias na plataforma eDreams ODIGEO
19 de setembro Contacto com Realizacdo de entrevista a Upload Lisboa

jornalistas oradores/organizadoras do Upload

Lisboa
19 de setembro Revisdo Programa da European Vulture VCF
Conference e envio de proposta de
correcdo ao designer

20 de setembro Clipping diario Selecdo de noticias na plataforma eDreams ODIGEO
20 de setembro Traducéo de “Schneider Electric prevé alcangar o Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (inglés —

seu objetivo de neutralidade de carbono
cinco anos antes do previsto”

portugués)
20 de setembro Contacto com Realizagdo de entrevista a Upload Lisboa
jornalistas oradores/organizadoras do Upload

Lisboa

20 de setembro

Produgdo de

Ponto de situacdo do follow up relativo

Upload Lishoa

documento as entrevistas a oradores do Upload
23 de setembro Clipping diério Selecdo de noticias na plataforma eDreams ODIGEO
23 de setembro | Producéo de Notade | ‘“European Vulture Conference reine VCF
Agenda em Portugal”
23 de setembro Produgdo de “1* Conferéncia Europeia dedicada a VCF
Comunicado de Abutres arranca hoje em Portugal”
Imprensa
23 de setembro Produgéo de Alinhamento interno da European VCF
documento Vulture Conference
23 de setembro Contacto com Realizag&o de entrevista a oradores/ Upload Lisboa
jornalistas organizadoras do Upload Lisboa

24 de setembro

Clipping diéario

Selecdo de noticias na plataforma

eDreams ODIGEO

24 de setembro

Traducéo de post
para website (inglés —
portugués)

“Transformacao de Negocios na Nova
Economia Industrial Digital”

Schneider Electric

24 de setembro

Traducdo de post
para website (inglés —

“A Internet Industrial das Coisas é uma
“evolu¢ao” e ndo uma “revolucao”

Schneider Electric

portugués)
24 de setembro Contacto com Realizagdo de entrevista a Upload Lisboa
jornalistas oradores/organizadoras do Upload
Lisboa
25 de setembro Clipping diério Selecdo de naticias na plataforma eDreams ODIGEO
25 de setembro Traducdo de “Schneider Electric nomeia Jordi Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (espanhol —

Bernades como Vice-Presidente de
Field Services em Espanha”

portugués)

25 de setembro Contacto com Convite a jornalistas para presenca no Upload Lisboa
jornalistas Upload Lisboa

25 de setembro Contacto com Realizacdo de entrevista a oradores/ Upload Lisboa
jornalistas organizadoras do Upload Lisboa

25 de setembro Traducéo de Entrevista ao Diretor Geral da Gestilar Gestilar

entrevista (espanhol —
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portugués)

26 de setembro Clipping diario Selecdo de naticias na plataforma eDreams ODIGEQO
26 de setembro Traducdo de Entrevista realizada por escrito a Rob Upload Lisboa
entrevista (inglés — Campbell (orador do Upload Lisboa)
portugués) pela Link to Leaders
26 de setembro Traducdo de “Analise das maiores empresas do LEWIS

Comunicado de
Imprensa (inglés —

mundo revela crescente relacéo entre
Marketing Digital e rentabilidade”

portugués)
26 de setembro Contacto com Realizacdo de entrevistas a oradores/ Upload Lisboa

jornalistas organizadoras; Presenca de jornalistas

no evento
27 de setembro Clipping diario Selecdo de noticias na plataforma eDreams ODIGEO
27 de setembro Traducéo de blog “Ja saiu a edi¢do anual do LEWIS LEWIS
post (inglés — Global Marketing Engagement Index!”

portugués)

27 de setembro Traducéo de posts Promocdes sociais do Global MET LEWIS

para redes sociais
(inglés — portugués)

2019 (The Global Marketing
Engagement Index 2019)

27 de setembro

Traducdo de
Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

“Schneider Electric anuncia
importantes melhorias na sua
plataforma EcoStruxure™ Power, para
oferecer o melhor sistema de
distribuigdo de energia”

Schneider Electric

27 de setembro

Contacto com

Realizacdo de entrevistas a

Upload Lishoa

jornalistas oradores/organizadoras; Presenca de
jornalistas no evento
30 de setembro Clipping diario Selecdo de noticias na plataforma eDreams ODIGEO
30 de setembro Traducéo de “Energia para todos: Schneider Electric | Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

amplia o seu portefolio de solugdes
para comunidades isoladas”

30 de setembro

Traducéo de
Comunicado de
Imprensa (inglés —

“Schneider Electric avanga no seu
objetivo de neutralidade carbénica,
com treze edificios ja com esta

Schneider Electric

portugués) caracteristica”
30 de setembro Contacto com Realizagdo de entrevistas a Upload Lisboa
jornalistas oradores/organizadoras; Presenca de
jornalistas no evento
1 de outubro Clipping diério Selegdo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
respetivo envio para clientes
1 de outubro Envio de Colocacdo do Comunicado “Analise LEWIS
Comunicado de das maiores empresas do mundo revela

Imprensa crescente relagéo entre Marketing

Digital e rentabilidade” na plataforma
de envio

1 de outubro

Contacto com
jornalistas

Realizag&o de entrevistas a
oradores/organizadoras; Presenca de
jornalistas no evento

Upload Lisboa

1 de outubro

Preparagdo de agenda

Programacdo de agenda de Giles Peddy
(SVP Corporate Development da
LEWIS) nos dias da visita a Portugal —
9 e 10 de outubro

LEWIS

1 de outubro

Pesquisa

Informacéo no website, redes sociais,
antigas entrevistas e noticias para
responder a entrevista do E2 a
organizadora do Upload Lisboa,
Virginia Coutinho

Upload Lishoa

2 de outubro

Clipping diéario

Selecdo de noticias na plataforma e

eDreams ODIGEO
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respetivo envio para clientes

2 de outubro | Traducéo de biografia Chris Leong LEWIS
(inglés — portugués)
2 de outubro | Traducéo de biografia Cyril Perducat LEWIS
(inglés — portugués)
2 de outubro | Traducéo de biografia Jean-Pascal Tricoire LEWIS
(inglés — portugués)
2 de outubro | Traducéo de biografia Xavier Armengol LEWIS
(espanhol —
portugués)
2 de outubro Contacto com Realizacdo de entrevistas a oradores/ Upload Lisboa
jornalistas organizadoras; Presenca de jornalistas

no evento

2 de outubro

Auxilio na elaboracdo
de proposta a
potencial cliente

Lista de Target Key Media
(Mainstream/Lifesyle;
Fitness/wellness; Fitness trade)

Mindbody

3 de outubro

Clipping diario

Selecdo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

3 de outubro

Clipping semanal

Selecdo de noticias na plataforma

eDreams ODIGEO

3 de outubro

Auxilio na elaboragéao
de proposta a
potencial cliente

Industry Landscape — Portugal;
Consumer fitness trends -Portugal; Key
Influencers

Mindbody

3 de outubro

Contacto com

Realizacéo de entrevistas a oradores/

Upload Lishoa

jornalistas organizadoras; Presenca de jornalistas
no evento
4 de outubro Clipping diério Selecgdo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
respetivo envio para clientes
4 de outubro Traducdo de “Um ecossistema tnico de Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (espanhol —

especialistas: mais de 200 parceiros
internacionais EcoXpert relinem-se no

portugués) Innovation Summit da Schneider
Electric”
4 de outubro Elaboracéo de Entrevista a Virginia Coutinho pela Upload Lisboa
respostas para Webtexto
entrevista
4 de outubro Contacto com Realizac&o de entrevistas a oradores/ Upload Lisboa
jornalistas organizadoras; Presenca de jornalistas
no evento
7 de outubro Clipping diério Selegdo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO

respetivo envio para clientes

7 de outubro

Contacto com
jornalistas

Realizacéo de entrevistas a oradores/
organizadoras; Presenca de jornalistas
no evento

Upload Lishoa

7 de outubro

Elaboracéao de
documento escrito

Lista de oradores do Upload Lisboa

Upload Lishoa

7 de outubro

Elaboracao de
documento escrito

Agenda do Upload Lishoa

Upload Lishoa

7 de outubro

Revisdo

Tendéncias, produtos e projetos para o
més de outubro

Schneider Electric

7 de outubro

Traducéo de parte de
proposta (inglés —
portugués)

Plano 2020

Canon

8 de outubro

Clipping diario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

8 de outubro

Contacto com

Realizacdo de entrevistas a

Upload Lisboa

jornalistas oradores/organizadoras; Presenca de
jornalistas no evento
8 de outubro Revisdo Respostas da entrevista a Virginia Upload Lisboa

Coutinho pela Webtexto
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8 de outubro

Produgéo de
Comunicado de

“Upload Lisboa 2019”

Upload Lisboa

Imprensa
8 de outubro Pesquisa Morada das empresas para as quais a LEWIS
LEWIS vai enviar o MET
9 de outubro Clipping diario Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO

respetivo envio para clientes

9 de outubro Traducédo de proposta Plano 2020 Canon
(portugués — inglés)
9 de outubro Traducdo de “Gwen Stefani vai receber o titulo de E! (NBC)

Comunicado de
Imprensa (inglés -
portugués

‘Fashion Icon’ nos E! People’s Choice
Awards”

9 de outubro

Envio de resultados
aos organizadores

Gréficos relativos ao engagement
gerado em torno do Upload nos ultimos
3 meses

Upload Lisboa

9 de outubro

Elaboracdo de
documento escrito

Lista de jornalistas, equipa E2 e equipa
LEWIS presentes no Upload Lisboa

Upload Lisboa

9 de outubro

Elaboracéo de
documento escrito

Horarios das entrevistas aos
oradores/organizadoras do evento pelos
respetivos meios de comunicacéo

Upload Lishoa

10 de outubro

Presenga em evento

Presenca no Upload Lishoa: gestdo de
entrevistas

Upload Lishoa

11 de outubro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

11 de outubro

Continuacao de
traducdo de proposta
(portugués — inglés)

Plano de proposta para a Canon 2020

Canon

14 de outubro

Clipping diario

Selecdo de noticias na plataforma
Cision e respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

14 de outubro

Pesquisa

Produtos portugueses para enviar para
outro escritorio da LEWIS no mundo
de forma a que adivinhem o pais de
onde veem 0s produtos

LEWIS

14 de outubro

Pesquisa

Contactos de diretores de Marketing
e/ou Comunicacdo de um conjunto de
empresas para apresentar proposta

LEWIS

15 de outubro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

15 de outubro Ajuda na elaboragdo | Colocacédo de fotografias de seguidores Canon
de relatdrio de Tiago Sales no relatério da Canon
15 de outubro | Contactos telefénicos Confirmacéo da presencga dos Sophos

participantes no Workshop da Sophos
no dia 23 de outubro

16 de outubro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

16 de outubro

Contactos telefénicos
e preenchimento de

Confirmacéo da presenca dos
participantes no Workshop da Sophos

Sophos

Excel no dia 23 de outubro e preenchimento
de Excel respetivo
16 de outubro Clipping Noticias e entrevistas divulgadas Upload Lisboa

relativas ao Upload Lisboa

16 de outubro

Produgéo de
Comunicado de
Imprensa

“Nova edi¢do do Sophos Day retne
mais de 200 profissionais de
ciberseguranca em Lisboa”

Sophos

17 de outubro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

17 de outubro

Clipping semanal

Selecdo de noticias na plataforma

eDreams ODIGEO

17 de outubro

Contactos telefonicos

Confirmacdo da presenca dos

Sophos
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e preenchimento de
Excel

participantes nos Workshops da
Sophos e preenchimento de Excel
respetivo

17 de outubro

Contactos telefénicos
e preenchimento de
Excel

Confirmacéo da presenca dos
participantes no Sophos Day e
preenchimento de Excel respetivo

Sophos

18 de outubro

Clipping diéario

Sele¢do de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

18 de outubro

Contactos telefénicos
e preenchimento de

Confirmacéo da presenca dos
participantes nos Workshops da

Sophos

Excel Sophos e no Sophos Day e
preenchimento de Excel respetivos
18 de outubro Traducéo de “Centro de investigagdo médica Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (espanhol —
portugués)

SAHMRI prevé uma poupanca
energética de até 30% com solucdes
elétricas Schneider Electric”

18 de outubro

Traducdo de
Comunicado de
Imprensa (espanhol —
portugués)

[Confidencial — ainda por divulgar]

Schneider Electric

21 de outubro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

21 de outubro

Contactos telefonicos
e preenchimento de
Excel

Confirmacéo da presenca dos
participantes no Sophos Day e
preenchimento de Excel respetivo

Sophos

21 de outubro

Traducéo de
Comunicado de
Imprensa (inglés —

[Confidencial — ainda por divulgar]

Schneider Electric

portugués)
22 de outubro Clipping diario Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
respetivo envio para clientes
22 de outubro Traducéo de “Conectividade flexivel, novas Canon
Comunicado de oportunidades de crescimento”
Imprensa (inglés —
portugués)
22 de outubro | Contactos telefonicos Confirmacéo da presencga dos Sophos
e preenchimento de participantes no Sophos Day e
Excel preenchimento de Excel respetivo
22 de outubro | Tradugdo de blogspot | “Qual o melhor software de automagéo LEWIS

(inglés — portugués)

de marketing para a sua empresa?”

23 de outubro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

23 de outubro

Atualizagdo de base
de contactos

Tema Viagens & Turismo

LEWIS/eDreams

23 de outubro Preenchimento de Atualizacdo de Excel com a presenca Sophos
Excel dos participantes no Sophos Day
23 de outubro Traducéo de email Proposta orcamental solicitada pela LEWIS
(inglés — portugués) Wild Code School
24 de outubro Presenca em evento | Sophos Day Lisboa (Casino de Lishoa) Sophos

25 de outubro Clipping diario Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
respetivo envio para clientes
25 de outubro Traducdo de “Schneider Electric divulga estudo para | Schneider Electric

Comunicado de

ajudar o setor de Tl a enfrentar desafios

Imprensa (inglés — de Edge Computing”
portugués)
25 de outubro Traducdo de “Impacto de Sustentabilidade da Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

Schneider para o triénio 2018-2020
atinge a meta de 7/10 prevista para
2019 com um trimestre de
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antecedéncia, alcangando uma
pontuagdo de 7,08”

25 de outubro

Traducdo de artigo
(espanhol —
portugués)

“Como as microrredes contribuem para
a transigdo energética”

Schneider Electric

25 de outubro

Traducéo de posts
para rede social

Tendéncias, produtos e projetos do més
de novembro para o Instagram

Schneider Electric

28 de outubro Clipping diario Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
respetivo envio para clientes
28 de outubro Traducédo de “Cisco fortalece pequenas empresas no Cisco
Comunicado de Web Summit 2019”
Imprensa (inglés —
portugués)
28 de outubro Pesquisa Eventos grandes em Lisboa nos dias 5 E! (NBC)
e 6 de fevereiro de 2020
28 de outubro Tradugdo de “Simplificar a casa com o Wiser'™ da | Schneider Electric

Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

Schneider Electric”

29 de outubro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

29 de outubro Traducdo de carta Carta enviada para os clientes sobre o LEWIS
(inglés — portugués) LEWIS Global MET
29 de outubro Tradugéo de “Pink vai receber o prémio People’s E! (NBC)
Comunicado de Champion 2019 nos E! People’s
Imprensa (inglés — Choice Awards”
portugués)
29 de outubro Pesquisa 8 influenciadores da Geracdo Z para Canon
apresentar em proposta
30 de outubro Clipping diario Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
respetivo envio para clientes
30 de outubro Traducéo de “Em 2022 os nossos clientes vao Sage
entrevista (espanhol — trabalhar na nuvem hibrida”
portugués)
30 de outubro Traducéo de “O facto de desaparecer uma profissio, Sage
entrevista (espanhol — n&o significa que as pessoas
portugués) desparecam também”
30 de outubro Traducdo de artigo “PME adotam a digitalizagdo nos Sage
(espanhol - métodos de pagamento”
portugués)
31 de outubro Clipping diério Selegdo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO

respetivo envio para clientes

31 de outubro

Clipping semanal

Selecdo de noticias na plataforma

eDreams ODIGEO

Traducdo de artigo “Luis Pardo, CEO da Sage, apresenta Sage
(espanhol - reflexdes num livro sobre 0 humanismo
portugués) digital”
31 de outubro Pesquisa Contacto de jornalistas LEWIS
31 de outubro Pesquisa Noticias divulgadas sobre as “Sage Sage

Partner Sessions” em Lisboa, no dia 7
de novembro

31 de outubro

Elaboracéo de
perguntas/respostas

Sugestdo de perguntas e respetivas
respostas para inquérito

eDreams ODIGEO

4 de novembro

Clipping diario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

4 de novembro

Traducéo de
Comunicado de
Imprensa (inglés-
portugués)

“Schneider Electric disponibiliza 16
milhdes de dolares para o
desenvolvimento de empresas sediadas
em Singapura e com potencial para
crescimento global”

Schneider Electric
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4 de novembro | Preparacdo de envio Pesquisa de moradas dos remetentes e LEWIS
de cartas preparacdo de envelopes para enviar as
cartas sobre 0 MET
4 de novembro Pesquisa Objetos de decoracdo para jantar de Do iT Lean
Natal
5 de novembro Clipping diario Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO

respetivo envio para clientes

5 de novembro

Traducéo de posts
para redes sociais

Posts da 462 semana do ano para o
Facebook, Twitter e LinkedIn

Schneider Electric

5 de novembro Envio de cartas por Envio das cartas do MET para LEWIS
correio potenciais clientes
5 de novembro Traducéo de “Canon comemora o 50° aniversario da Canon

Comunicado de

utilizacdo de fluorite sintética nas

Imprensa (inglés — objetivas”
portugués)
6 de novembro Clipping diario Selecdo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
respetivo envio para clientes
6 de novembro Traducéo de “O Canal E! anuncia datas de estreia da E! (NBC)

Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

nova temporada de Very Cavallari e da
nova série Meet the Frasers”

6 de novembro

Traducdo de
Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

“Programa LIFE da Unido Europeia
LIFE premeia a Schneider Electric pelo
seu projeto de capacitacdo livre de gas

SF6”

Schneider Electric

6 de novembro

Traducdo de
Comunicado de
Imprensa (inglés —
portugués)

“GreenAlp testa a nova tecnologia de
comutacdo de média tensdo livre de gas
SF6 da Schneider Electric”

Schneider Electric

7 de novembro

Clipping diario

Selecdo de noticias na plataforma
Cision e respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

7 de novembro

Clipping semanal

Selecdo de noticias na plataforma

eDreams ODIGEO

7 de novembro Clipping diario Aprendizagem de Clipping da Luis Luis Simoes
Simdes

7 de novembro Clipping mensal Aprendizagem de Clipping E! e SYFY | E!e SYFY (NBC)
(NBC)

7 de novembro Aprendizagem Report Semanal da NBC NBC

7 de novembro | Traducdo de parte de “Este domingo, ndo perca a E! (NBC)

Comunicado de transmissdo exclusiva dos E! People’s
Imprensa Choice Awards”
8 de novembro Clipping diério Selec¢do de noticias de newsletter Luis Simdes
8 de novembro Colocagéo de “Este domingo, ndo perca a E! (NBC)

Comunicado de

transmissdo exclusiva dos E! People’s

Imprensa na Choice Awards”
plataforma
8 de novembro Clipping diério Selegdo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO

respetivo envio para clientes

8 de novembro

Aprendizagem

Comentarios e publicacbes no Zwame

Schneider Electric

8 de novembro Produgéo parcial de “O Canal E! oferece presentes de E! (NBC)
Comunicado de Natal: episodios especiais de Botched
Imprensa T6 e Very Cavallari para ver em
dezembro”
8 de novembro Producéo de “Espagotrans do Grupo Luis Simdes ¢ Luis Simdes

Comunicado de

agora um Operador Econémico

Imprensa Autorizado”

11 de novembro Call Schneider Planificagdo 2020 Schneider Electric
Electric

11 de novembro Clipping diério Selecéo de noticias de newsletter Luis Simdes

11 de novembro Clipping diério Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO
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respetivo envio para clientes

11 de novembro

Reunido semanal

Ponto de situacdo semanal com todos
0s membros da equipa

LEWIS

11 de novembro Pesquisa Meios de comunicacdo adequados a Fossil (ndo cliente)
cada geracdo para proposta

12 de novembro Clipping diério Selecdo de noticias de newsletter Luis Simdes

12 de novembro Clipping diéario Sele¢do de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO

respetivo envio para clientes

12 de novembro | Call com membros Reunido B2B Canon
que trabalham a
Canon
12 de novembro Traducéo de “E! aprova o regresso do iconico E! (NBC)
Comunicado de franchise de comédia The Soup”
Imprensa

12 de novembro

Traducéo de posts
para redes sociais

Posts da 472 semana do ano para o
Facebook, Twitter e LinkedIn

Schneider Electric

(espanhol -
portugués)
13 de novembro Clipping diario Selecdo de noticias de newsletter Luis Simbes
13 de novembro Clipping diario Selecéo de noticias na plataforma e eDreams ODIGEO

respetivo envio para clientes

13 de novembro

Traducéo de posts
para redes sociais
(espanhol —
portugués)

Posts da 472 semana do ano para o
Twitter, LinkedIn e Facebook

Schneider Electric

13 de novembro

Traducéo de posts
para redes sociais
(espanhol-portugués)

Posts da 472 semana do ano para o
Facebook, Twitter e LinkedIn

Schneider Electric

14 de novembro

Clipping diério

Selecéo de noticias de newsletter

Luis Simoes

14 de novembro

Clipping diéario

Selecéo de noticias na plataforma e
respetivo envio para clientes

eDreams ODIGEO

14 de novembro

Clipping semanal

Selecdo de noticias na plataforma

eDreams ODIGEO

14 de novembro Produgdo de “Nova temporada de Botched chega E! (NBC)
Comunicado de hoje ao Canal E!”
Imprensa
14 de novembro Pesquisa Grandes eventos em Portugal em 2020 E! (NBC)

Tabela 2 — Descricdo de tarefas ao longo do estagio
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Anexo 2 — Exemplo de Clipping da eDreams ODIGEO

News Digest eDreams ODIGEO

EDREAMS ODIGEO/EDREAMS ODIGEO

eDreams reembolsa viagem
In Proteste | 01/10/2019

EDREAMS ODIGEO/CONCORRENCIA/AIRBNB

O Trabalho Mével & o novo normal

O smartphone & muito provavelmente o dispositive que, nos ultimos dez anos, mais influenciou a forma como vivemos e
trabalhamosEm 2018, pelo segundo ano consecutivo, 11 das 20 maiores empresas do mundo sdo empresas tecnoldgicas, fortemente
associadas a mobilidade e inovagao

In IT Channel Online | 07/70/2079

EDREAMS ODIGEO/CONCORRENCIA/MOMONDO

byAcgores nomeado para Melhor Blog de Viagens nos BOWA 2019 da momondo

E j4 ha 2 anos que a momando promove os Bloggers Open World Awards (BOWA), premiando blogs, viogs, instagrammers e
fotégrafos de viagem de Portugal, o blog byAgores surgiu mais uma vez representado, na revelagao feita na passada segunda-feira,
para a categoria de Melhor Blog de Viagens de Portugal

in NO Revista Online | 01/10/2019

Copyright Cision

Figura 21 — Clipping da eDreams ODIGEO de 2 de outubro de 2019

Fonte: Email enviado ao cliente



Anexo 3 — Exemplo de Clipping da Luis Simdes

Boletim de Noticias

Logistica e Transportes

Empresas na ilha das Flores em risco ﬂ

por falta de condigbes no transporte
de mercadorias
RTP - TV2 Audios

... a fechar portas antes do final do ano. Arlindo
Lourenco e Jorge Dias, empresarios do comércio a
retalho e distribuicdo falam de custos exorbitantes e
do risco de fecho. Um dos principais problemas & o
navio que atualmente abastece a ilha, ...

13 Nov 2019 - 14:05 | 253,5K usuarios | PV: 3.169 € | Portugal

Camibes

Veiculos de carga auténomos podem chegar antes
dos taxis
Logistica Moderna Noticias

... Arizona, disse o responsavel. No entanto, acredita que os primeiros
veiculos auténomos a circular sejam os camides de entregas
autonomos, pois estes percorrem rotas repetidas e, por isso, mais
faceis. Esta empresa tem estado a desenvolver ...

13 Nov 2019 - 19:01 | 792 usudrios | PV: 24 € | Portugal

ECommerce

"yourEUright": consumidor esta mais m

protegido quando compra online do
gue quando compra nas lojas

Jornal Econémico Ultimas Noticias (Sonia Bexiga)

... mas ndo compra por falta de confianga. sendo que
44% se arrepende das compras, e registamos 1450
reclamacbes em comércio eletronico mas 40%
revela que recebe proutos que ndo correspondem
ao que viram no site", detalha a responsavel. Da sua
analise ...

13 Nov 2019 - 13:33 | 52,5K usudrios | PV: 793 € | Portugal



Concorréncia

Grupo Deutsche Post DHL e Total reforgam parceria
em solucbes energéticas e logistica inovadora

Logistica Moderna Noticias

O Grupo Deutsche Post DHL e a Total assinaram um acordo de
cooperacdo estratégica para fortalecer o compromisso de trabalharem
em conjunto para uma mobilidade mais sustentavel e servigos de
energia, logistica e transporte de baixo ...

13 Nov 2019 - 19:01 | 792 usuarios | PV: 24 € | Portugal

Clientes e Empresas

E os vencedores do Troféu Call Center
2019 sao

Call Center Magazine Portada

... Casino do Estoril. Entre as empresas distinguidas
este ano pela exceléncia no atendimento ao cliente
contam-se Nestlé Dolce Gusto, Nestlé Bebé, Nestlé
Purina, Leroy Merlin, Banco Santander, Altice,
Alfaloc, NOS e Farmacias Portuguesas. ...

14 Nov 2019 - 01:33 | 396 usuarios | PV: 24 € | Portugal

Sonae espera que 2019 seja um "ano de referéncia
em termos de desempenho"

Noticias ao Minuto Economia (Lusa)

O lucro da Sonae até setembro diminuiu 16,1% em termos homdlogos
para 88 milhdes de euros, impactado pela venda de parte da
participacdo que o grupo tem na Outsystems no segundo trimestre de
2018, anunciou hoje a empresa. No terceiro ...

13 Nov 2019 - 20:50 | 366,4K usuarios | PV: 5.863 € | Portugal

Sonae Vendas crescem. Rentabilidade @
e lucros também v

Expresso Ultimas (Margarida Cardoso)

Cldudia Azevedo fala de "forte nivel de crescimento"
impulsionado sobretudo pela Sonae MC A Sonae
fechou os primeiros nove meses do ano com
crescimentos de 10% nas vendas (1,67 mil milhdes
de euros), 24% no EBITDA (402 milhGes) e 17,8% ...

13 Nov 2019 - 19:47 | 151,3K usuarios | PV: 1.211 € | Portugal
Figura 22 — Clipping da Luis Simdes de 14 de novembro de 2019

Fonte: Email enviado ao cliente



Anexo 4 — Exemplo de traducdo de Comunicado de Imprensa da Schneider
Electric

GreenAlp testa a nova tecnologia de comutagido de

media tensdo livre de gas SF6 da Schneider Electric

+« A operadora de rede de distribulcho aletrica em Wrenoble, Franca, tomou-s& o
primelro utiizador frances da nova tecnologla de comutagao lvre de 56 da
Fchnelder Electric

+ A Novatecnologla de comutacas Utz Isolagss de ar purs & INtermupsao 8 VAo
para &liminar a utllizagao do gas com efefbto de estuta SF6

Lisbea, 19 de novembro de 2019 — A Schneider Elecinc, lider na transformagio digital em
gesifo de energla e automacgio, Brunciod um novo propeto-pllote com a Sreendlp, operadora
de rede de distrivuigio eléinica em Grenoble, Franca. A Greendlp estd a testar o novo
comutador de média tens&o bvre de gas 5F8, apresentado pela primeira vez em junho
pasasdo, no events CIRED 2018,

Em wez de ulilizar 5F6 — um gés com efedio de estufa ublizado hé muitoe tempo em
aquipemento elétrico — o comutador de média fenséo do futuro utiliza a nova tecnologia de
intermupido & vacuo e isclacio de ar puro da Schneider Electnic. As pridmas ofertes s80
bassadas em trés des gamas de produios mess populares de empresa para a distribugio
aldtrica primdna e secundaria: SME. RME e GHA A Greendlp estd 8 coordenar a nova verséo
da SME, livee de SFE, num novo edificio pertencents a umn baimo ecokigice am Greanoble, &
“Capital dos Alpes”.

Inovagao no coragho dos Alpas

"ara mals infcrm AGaN. comtaciar ﬂ |.:LI|I|3
L] N
- . L]
Marasding Commuanicabions Coenlbry Managar - + %4 1
e hnaider Blactie L]
. ]
L]
21

92



‘Eztd no mozso ADN sarmos inovadores & Inovadorss com owlros. O impacio

do aguecimenio glocbal & a prncipal guesido do sdowo XX e estamos
compromelidos com & presenvacdo oo melo ambiente pars 8s geragdes futivas,” afinmou
Sabesten Juben, Director of Metwork Operations da Greendlp. "0 que mais me impressionou
ng sugdo de médls tensso da Schmaider Elecinic & que els 04 esposta sos problemas dos
gaslores da rede de distibuwicdo, nomsadamente o famanho 8 & pegads scoldgica do
equipamenio axistants, 80 meemo Empe qus subsitul compeiaments o 56 por ar”

L} ar & o malhor gas

"Na Schneider Electric, scrediamos que o &r & o malhor gas,” afirmou Frederic Godamsal,
Executive Vice President, Power Systerna na Schneider Electnc. “Estamos safizfaifos por a
Greandip fer escolhido festar o nosso nowo comutador do fwturo, e de SFE E uma
combinegao perfella, wme vez que & GreenAlp esld foceds na sustenisbiidade e fem wma
parspativa de flluno gue @ crucks! pars sbordar frontaimants 8 amarpénels ciméatica.

O Grups estd tembém a trabalher em astrelts colaboragdo com outras protagonistas dos
sefores de servigos plbbcos & de construgio comercialindusinal, como a E.OM, na Sudda,
onde a nova tecnologla de comutagio livre de gas 5F6 |4 estd operacionel.

‘Desenvolvamos esi8s NOVDS rodulios DORJUE DETIEm UM Qrands avango &m femmos de
sustenisbiidads, sstabelecem novos pavdmeines pars sauds e ssguranga de nivel supenor e
oferecem podernsa tecnologla digifal. A nosss nova lecnologls e de SFE representa wma
sitemativa ides) & slusgdo afual” comantou Frederic Goadamal.

A Schnelder Electric pretende reforgar que a sua nova tecnologla de comutagio de madia
tens&o livee de SF6 consegue um nivel de eficlénela de custos gue & crucal para a inddstria
& vital para a edocio generalizada de equiparmentos mals sustantdwals no sator.

A empreea salienta as beneficlos das nurmenosas tecnologies dightals que podem equipar o
seu mowe comutador. Dissdo sBo exemplo o8 sensores para 8 monitorizacda de candigbes,
que perrmitem adotar estretégies de gestdo de stivos preditvas & preventivas, fomecando
dados & feramentes de anébse sofisticades, como que oferece o BcoStruxure, & robusta
arquitatura e plateforma da Schneider Electric.

—
ara rais iMloemagses. confaciar I & l-.'l' 3
= L]
Marisfing Commmanicabons Czanbry Managar - N
L '
Zchnuider Elciric
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“Com 8 solupdo EcoStrunwre da Schnelder Elecine, esfamos & imvestigar qual

& methor forma de fomear possived 8 gesilo da oistibuigdo do o, eeplicou S&bastien
Jullen. Hé wume lsyer de sensores no egquipamento que nos fomece nfomagdes sobre
lempersiurs, humideds, o nundafdss. A capacidade de fer 08850 8 estas nformadies

represants wns opodunidsoe para analisar 8 potencializar o8 dados para & gestdo de abivos.
Isto representa wns revolugso no mosso frebatho & mudsr 8 forma como realizamos a8

manuensio DerG CUMmpAr 8 mossa missdo”

Plataforma EcoStruxure

Em 2008, a Schreider Electric langou o EcoStnuxure™, a sua plalaforma & amguiletura habililada para
laT, aberia & nleroperdvel. Agora impulsionado por servicos digilais e de cloud, o EcoStnuxure oferece
um valor slevada no que dir respeita a sequranga, fiabilidade, eficiénes, susienlsbiidads =
coneciividads. O EcoSinxure aproveita oz avangos em loT, moblidade, sensares, doud, andlss =
seguranga cibernélica, de forma a propordonar inowagio a bodos os niveis, desde produtos coneclados,
adge contral, apicagies, analitica & servigos. O EcaStrusura foi implameantado em mais da 450.000
irstalacies, com o suporis da 30,000 inegradores de sistemas & developers, conectanda mais de 1.6
mihies de afivos gaidoes alraves de 40 servigas digiais. Com base no EcoStruxure, 45% das vendas
da Schraider Eleciic faram geradas alravés da ulilizag@a da loT, em 2017,

Zckre m Bchneider Elnctric

-

[L1] ouE o o urmrga a a0 mundo dig€al & um Siewils bisicn 1
piari Bagmram mabh com menos, gamnbrdo gua Life IS On s une neibdade am da o lids, pers das 4 am lodos o6
mEmanio.

For da g pars une maior eficlincia w dlidade. L HE X

[ i il vl um Emreps imal L] He g PHIN
raskincias, sdiicias, Dul Canters, isfrssstrubna & Dok,

P am ala o rfiritan o uUmE mtaria, glebal ¢ inovadoms
apaonreda palod roasos vk P [
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Figura 23 — Comunicado de Imprensa da Schneider Electric
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Anexo 5 — Exemplo de traducdo de Comunicado de Imprensa da Canon

COMUNICADO DE IMPRENSA

Canon comemora o 50° aniversario da utilizagao de fluorite
sintetica nas objetivas

Cristal de fluodie Snidtica A& FL-F300mm [75.6 [|ﬂ|'|ﬂﬂﬂﬂ &m 1?‘?]: a
primelra objetlva Canon ILC o vHllzar

Nuardie sintélca

Lisboa, Forugal, 08 de novembre de 201% - 4 Camon Inc. & a Canon Opiron, Inc.. anenclam o 50°
anlversdne do langamsento da FL-F300 mm /5.6 langada em 1949), a primelra objstiva do mundo
para cémaoras de objetivas Intermutdyvels, pam consumidor, gue ubllza fucrte sintética. A par ga

gama de cbjetvas Intermuidyels, a fivorke snfefica & fambem vilzadao numa grande variedaode de
produfos Sficos dao Canocn, nomeosdamente em objetvas broodcost & objefivas de felescoplo

asironamico.

Combinada com vidro dilco, a fluorife - a foma minenal do flworefo de cdlclo [CaF2) - pode comiglr
a aberraco cromdtico de fal forma gue es5a se foma guase Inexktents. Confudo, os cristak de
fluorite naturals sac demasiodo peguenos pard o use prafico em objetivas iotograncas. Fara criara
renderzaocao ritido e subtl - gue ndo & possivel com o vidro flco comvenclonal - o Canen diigiu g
suad ateng@o, desde cedo, para o aproveitarnanto eficaz da fluorite. O plane Canon F teve iniclo am
agosto de 1546 com O objelivo de desenvolver uma objeiiva de alto desempenho gue uillzozse
fluorite, pondo &M oodc o Compromisso 00 empresa com ¢ desenvalvimeanto de objetvas de alio

daesampeanho.

Ern 1750, fol descoberta uma fecnica para sinfetlzar fuvoiie com cistals naturois desie mineral, o gue

preparcy o caminho parg a 2ea vliizagdc enguanie materdal Sfice. Mo entanic, pora oi produzir era

( A T14%
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necessaro vm ambients de voCuo a tfempenaiuras acima dos 1000°C; Isto levow a que varlas areas,
coma a Instaacio & o manufatura, conseguisiem a produgdo em massa de Cistals de grande
dimensao & alta puraza.

sMovido pelo desejn de desenyolver oibjellvas de alto desampenne, a Cancn Conseguiy os primeiros
cristak sntetizodos num fomo elético em margo de 1767 &, em fevereiro de 1§46, estabeleceu 0
tecnologia de producdo de crietals sinfetlicos de Mueonie. Hessa affurg, este mineral ndo podia ser
poido como o widne dfico trodicionol. Assm, o Conon GESSNYODIVEU UMa Tec nolagla ndo
convenclonal copaz de polir o delicado materol, o gue demonayo quatro veres mak fempo. Bm
malo de 1767, ol kangoda a primeira objetiva Infermutayel a utiizar fleortte sintetica. o FL-F300mm
1¥5.6. Desde entdc, o vlikacdoc de fluodre sintetica tem sido fundamental para o desenvolvimanto

de ob|etivos de offe desempenio da Canon.

Em dezembro de 1974, fol estabelecida o Optron Inc. (oheal Canocn Opfron) pard comercialzar a
tecnologla de producdo em massa de crisials de feordte ciada pela Cancn. A Canon Opiron
dasanvaivew vma diversidade de outros marerals de cristol $fco, ao mesma fempo gue apearfelzoou
as suds tecnologlas de woouo o elevados temperaiurds @ de conifrolo de femperafurd para a
producdo em massa de flucdte simtéfica. Em uiho de 2007, formecevw 12 objetivas oo Obhservaido
Astrofisico Smithsonlon - Inchdndo uma grande argular de Meonie sinfética com 40cm de largura,
copaz de registar sinak a mak de 1D mi milhdes anos-luz de distancia.

A Canocn estd comprometida com a meoma das suos fecnolaglos de imagem, focando-52 no
desempenho &thco para garantr que comespondem 45 alkas expeiafivas dos seus utlizodorss. A
Cancn confinueara tambem a dessnvolver & produdr produtos de conflanga com desempanho &Hco

mehorado, gque desempenhom um papel iundomental na socledadea.

~Flid-

keferéncla: jobre as propriedades da feerie

Guando g kg incide sobre @ dgua ou clgo fronsparente, & refrafoda. A objeiva wiiizo os seas
propriedades para Tocar 4 uz gue & ransmiida. Confudao, o indice de refragdo depends da corn por
exemplo, 4 luz ozul com um compimentos de onda menor & refrafada num angulo maks acenfuado do
que o bz vermelha com um compimento de onda malos. Como resutede, a uz emifida pela mesma
fonte de uz & sepaorada em diferentas cores na objetlva, & as swas posiches de foco 530 diferentes. isto
causa uma dispersdo de corss dencmincda de “aberofic cromdfica

Canon
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imagem da aberragdo cromética de uma teleobjetiva
no contorno do ramo

Come a aberragde cromatica ocemre na direcdo oposta entre uma objetiva convexa e uma objetiva
cbncava, a caregdo & felta atraves da combinagdo de uma objetiva convexa com uma balxa
dispersQo, @ de uma cbjetiva cOncava com uma elevada dispersdo. Assim, a dregde do frajeto dos
raios aa luz & unificada, cancelonde a aberagdo cromatica e fozendo coincidir 0 ponte de
convergéncia. No entanto. masmo com as objetivas combinadas para comigr a aberragdo cromatica,
o ponto de foce verde, que estg enfre os comprimantoas de onda vermeino e azu, continua préximae do
ponto focal. Esta ligeira aberacdo cromatica dencming-s& abemragdo cromatica secunddria ou
espefro secunddrio. A “fivorite” & eficaz na eiminagdo total desta aberragdo.

Comparada com o vidro 6tico, as objetivas com fluorite 580 caracterzadas por um “Indice de refragac
multo balxe™ & “caracterksticas de dispersto parcial balxas e anémaias”, “excelente pemeabliidode @
luz Infravermelha e ultravicieta”, etc. Utlizando esta caractearstica, que ndoe & encontrada no vidro tice
comum, & produzica uma objetiva de fluorite convexa @ © espetro secundario 1orna-se extremamente
pequenc ofraves aa acromotizagdo. Para além disso, quase 1edes os pontos de foco vermelho, verde
& ozvul coincidem, e a luz @ focada num Unico ponto conseguindo-se, deste mode, a elminagao quase
complela aa aberagao cromatica.

Fluorts

Ordnacy cpical pas \
\ -
- -

Sl cokox

e
- -

e Gisen A
Large Soes
Aeraton

Eliminag o da Aberrac8o Croméfica utiizondo fworite
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Has supear telechjefivos. que 580 corsidaraveimante afetodas pelo espetro secuncaio devido & sua orgo
deh3ncia fzcal, a luodie & attaments eficoz. For esta razdo, o Canon adofou este minenal Earg as suos
mals recentes objetivas, como a EF4DI mrn fP2.8 L 15 I U3sA e o EFEDD mm 4L IS 1 USis jomEeas langcodos
am dezemoro de 2018). & goma de super felechjefivas que vhizaom fucrite & muito popular enire os
totdgrafos &m todo o mundo. pela sud delicodera de descrigio & affo conbnashe,

Fara mais Infarmagbes contochor tobia o Canan Burepa

& Canon Eurapa & 4 iubsieidna da Canom ing. ra BMEA, uma
fomasadora Eabal de lecraopias a saivicos Oa iMmogam,

T Wi G FMAls o Mo fecer = dis funde. &

Tl Zanan Euia A cpaia arm 130 BAabai R b L i | PO
eclchaicdaias Nno Megoa, corfiPbersds Sam wm laige ded

. et glaboh da Cenor arvsaimania,

Furdada am 1957, a Corfsan lem dide oma efecdcdas na
Fagern red Ofimal B0 anak, e esld fesada am epoder o

A —— parisam 4 ranvanle & gue & padkal clanga aliovas da
TEI: “ .I-l\'_luhl-l Dubd“ :éﬂ'L'l'uﬁ a  Enpiasrieras CorweidaT,  da

cordulond errpiaFaia o MBaanalcer e Surlades G itude, a
L ] Zanan malFera viden @ ragdcied abavin da reessde da
- A

A Canan afl @ dumantar o padar posdive das IHI.IIIHJ[,ILIH E= 1]
m e @ dos devEed. A al H Hoa
Tal: ambiErilan aineehs das Fodial Padsoas @ 39k nosied Biod s

il 4 damonilfal o fakEs l:-ﬂ'llull.'rrl'il:u Lo O rEnad
L ] Mosala coiparaiive Cpas W' @ frabsthar ar coninid pora
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Eaceboak nlaoramn, Lotedn, Jo iyl
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Figura 24 — Comunicado de Imprensa da Canon
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Anexo 6 — Exemplo de traducdo de Comunicado de Imprensa do Canal E!

Gwen Stefani vai receber o titulo de ‘Fashion
Icon’ nos E! People’s Choice Awards

Prémio anual reconhece Stefani como uma das influenciadoras de moda mais
dindmicas da Cultura Pop

Link para video de Gwen Stefani

Lisboa, 9 de outubro de 2019 — O Canal E! anunciou hoje que Gwen Stefani,
artista com varios discos de platina e superestrela mundial, ira receber o Fashion
Icon Award dos E! People’s Choice Awards na transmissao deste ano, que se
realiza a 10 de novembro no Barker Hanger, em Santa Monica (EUA).

Vencedora por trés vezes dos Prémios Grammy e jurada em quatro temporadas
da famosa série de competigdo musical The Voice, Stefani imprdmiu
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parfeitaments o seu eslilo cativants em diversas marcas de lifeshde de sucesso,
destinadas a todas as kades,

“E wma grande honra para mim receber o Fashion lcon Award dos El's
People's Choice Awards desle ano”, confessou Gwen Stefani. “Como artisha,
Mmisica e eMmpesans, 8 mods sempre senau oé escape crialive parg exprassar
a minha personalidade e mgsica. Eslow murlo grala por receber este pramio a
pretendo conlinuar & inspirar-mea por agusles gue 55 desfacam e adalam o sau
proprio esiilo, abragando a sua indhvidualidads. ™

“Gwen Slefani & wna arlisla com fama mundial, cuo eslilo Onico e individual
franscande os fempos”, afirmou Jen Neal, General Manager, E! News, Live
Ewants & Lifastyle Digilal. "Bia conseguiv fransmifir o seu sucesso musical para
a moda & belaza, langando numarosas marcas popdlares de ffestyle. Por fodos
oz seus feillos, estamos orguihosos de a homenagear com o prémio Fashion
lcon dos El People's Choice Award 2075,

Btefani alcangou sucesso mundial como arlista a solo, com vanos discos de
platina, & lambém coma vocalista da banda reck Mo Doubt, tendo sido distinguida
com guatra MTY Video Music Awards, dois Billboard Awards, um American
Music Award & um Bt Award, enfre outros. Abé ao momanio, vendeu mais da
A0 milhdas da discos am todo o mundo, anfre as quais o seu primeirne album a
saola, “Love. Angal Music Baby.", que recebeu 5 discos de platina.

Um dos icones de moda mais calivanies da cultura pop, Gwen Stefani foi a
primeira artista de fama mundial a franspor o estrelalo musical para diversas
marcas da lifeshyls de sucesso, como a LAMB., Harakjuku Lovers, gx by Gwen
Stefani & Harajuku Min for Target, conciliando de forma brilhante o glamour
modamo com a moda streslwear. As suas marcas acumularam mais de 1 mil
milhdes de dolares am vendas a retalho, consolidando-a como um marco da
indistria da moda.
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Para além da sua bem-sucedida carreira musical e de moda, Stefani &
abualmente jurada no The Vaice, série da MNBC, vencedora de qualro Emmy
Aovarnds.

Descubra ludo na transmissio exclusiva dos El Peopile’s Choice Awards, no
dia 10 de movembro, am exclusivo no Canal El

Toda a informagio sobre este programa esta disponivel na pagina
de Facebook e do Inslagram do canal.

O canal E! pode ser visto am:

MED: E! HD: Canal 101/ E! Canal 102
NOS: E! Posigio 56 /f E! HD Posigao 82

NOWO: E! HD: Posigio 396 // El: Posigao 96
VODAFONE TV: E! HD: Canal 142 /! E! Canal 143

Sobre Universal Metworks Intermational

A Universal Metworks International, divisda global de canais da KEC Universal, & um dos maiones
digtribuideres mundiais de snireferimenio, marcando pregssnga com conteddos slralives & de
qualidade em 167 paises da Ewopa, Médic Orenls, Afica, América Lalina, Asia & Pacifico. Do
&=y leque de canais Tazrem parle o8 canais Universal Channal, SYFY, Calls 13 Uiniversal, Siudio
Urivmrsal, El Enderfainmenl Television, The Styls Metwark, DIVA Universal @ Golf Channel. Estas
canais dnicos proporcionam vérias hipdleses de eniretenimento a diferenles piblicos,
indeperderiemente da sua localizacio. A Universal Nabvorks IMermnational ambém delém o
canal Mories 24 o tem uma parlicipacdo maioriléria na parceria que gere o canal Kidsoo.

& Universal Rebworks Imernational faz parle da NBC Universal, uma das empresas mundiais
lider am producho, deservalvimenbo e comencalizacio de anbretenimento, nolicias e informagio.
& Cameast Corparalion & a proprietiria da NBC Uriversal, defendo a maiona das agdes (51%),
enquanio a General Eleciric conta com as restanbes 4806,

Para mais informagies, por faver contactar:
LEWIS

ni—
+351 91 il

Figura 25 — Comunicado de Imprensa do canal E!
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Anexo 7 — Traducdo de entrevista para o Upload Lisboa

Rob Carmpbell, Head of Strategy EMES far RiGA

Ouem & o Rab Campbell?

Fob Compbell & o Head of strategy perg o BYGA, sediodo e Londras, mas que cobre tode a
drea EREA.

O que & a BGAT

Uma maravilhosa mistura de criatividade, tecnologia e inteligénda com o objetive de criar algo
novo, com Sgnificado & sustentivel para o nosges clientes & culftura como um todo.

Como e deve planear uma squipa?
Mo meu ponto de wista, prefing criar grupos ao imees de departamentos.

0 que sagnifica ter urn conjunto de pessoas genialmente talentoses, com diferentes
tompetEncias, origens, experidncias @ manias, vnidas pelas mesma comdogtes, valores e

ambighes.

S tiveste um departamento cheio de pessoas exatamente iguais — por mais brilhantes gue
fossem — ficaria devastado.

0 que significa o suceiso no seu departamento?
Trobatho. E sampre trobatho,

E parg mém & trobotho gue & eomiroveimente crichvo, colfurobments ressonamibe & move
marcas parg g frente de ume forme absolidoments gistinivo

Uma palawra para desorever a Seu brabalha.

K& perguntor oos membros do minho eguipg, henho a certess de que diriom tactico’_ mos eu
prefiro dizer ‘crigetiva’,

Wiwew @ trabalhou na Austrélia, Singapura, Hong Kong, China e Estados Unidos. Desernvobeeu
etratégiad para tudo, desde aeroportos a estapbes espaciais, e para todos, da Mike aos
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Metallica, ern emprecas comoe & Oymic, a WisdensKennedy, & agora a BfGA. Como & que a sua
Experiinga o prepancu para este trabalha?

Ev dinie gue me delosu muits confartovel em sentiv-me desconfortdve.. £ & af que e5t50 a8
idevas maiy crichivas, intereisontes @ tronsformadorag.

Conte-nas como s& mantém relevante tendo em conta 2% tendéncas de personalizacio. Coma
wi o impacio das tecnologias de mabile marketing no negdcio do comércio digital nos
proximos meses?

Berr, au tanho o sorfe de H‘-I'ﬂrnu'm ande fermas o moisy bisnoa de felando criative com QuE
i trobalhe), 2o ojudo.
Tarmbém & mey trebalfo extar ng finfba da frente da medengg, em er de aifor 1o meio.., mas

e wrm excelente grupo de estrolegas gue canlinvamente frozem o estranko & o maravilhaso
torna fudo mais facil

Como podem o8 negdcios maximizar o seu ROl investindo numa plataforma de personalizagia
digital?

Agesar de existirem muitas formas de ovalior o B0), o requisite base & sampre o mesme:
perceber o probiema gue esto o tentor resolver, povo o gue el o brabathar, & entender

profundements o que o ptlico preciso.

Ouais 330 25 melhores estratégias de marketing atuais?

Ume expiosdo de owtenticidode, crimtividode, um ponta de visto & wma coneado perfeite andre
higtdrio & fecalsistena.

Quaris 586 as maiores desafios que o profissionois de Marketing anfrentarm haje em dia ?

O curto praso. Eu perceba povgue & que iso acontece, mas a oheessfo com o dio de hoje exige
gue svleiovmos conshartements o sequiv colegarios & nfo o crioe mudonpas coulfunais.

Ouda importante & para um profissional de Marketing perceber o big data Analytics = a
inteligéncia relationada?

Por gue razio a5 equipas de Marketing ndo 32 ambientam verdadeiramente ao paradigma em
congtante mudanga de Customers Intelligence & User Anaktics?

Tuiais as aplicagies fsoftwans et ramentas sem as quais corsegue viver?

103



'J}:mus cofegos & muwher| chamam-me de terronsta do nshogram, porgue estou sempre o
pubiicar folos mds deles, endfe & o gue ey dirig.

Oual o medhor conselha que alguma ez recebau?
NEo oipas as conseifos de ningudém.

Eyge & for o que ooreditos esiov cevlo porque, evenluchments, sends despedicla’.

0 que espera do publioo portugués no Upload Lishoa?

Taower wn pouco de burburinfoe, Mos espero que néo.

Dicas para urna start-up portuguesa implementar uma boa estratégia de marketing.

Lidle corm o verdade, ndo cam o fordosio.

Respostas curtas

O madar risco: Exba gntrevisha,

0 madar erro: Tartas gque & smbavogoso_ mos bedod me ajudenam o chegar o wn lgar ande
lalver nuncn consepuissE ciegar sem ales

& rmelhor ideta: Espere gue oinoa eStejo por W

A Beda mais importante: inferesso-ie no QUE of oulras @sifo mieressedos. A minho MG
ENSNOL-mMe S5,

A rraior conguista: Ainda ter emarego.

Figura 26 — Entrevista realizada pela Link to Leaders a Rob Campbell
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Anexo 8 — Exemplo de traducéo de biografia para a Schneider Electric

Biografia

Uosé Luis Cabezas

Vice-presidente da divisdo Home & Distribution

José Luis Cabezas & o vice-presidente da divisio Home &
Distribution da Schneider Electric Espafia desde 1 de abril de 2019,
cargo no qual orients os seus esforgos para alcangar a
transformacio digilal do selor elélrico, & onde dese impulsionar a
digilaizagio nas habRacoes.

Engenhero Técrico de Telecomunicacbes especializado em
Sistemas Eletrdnicos pela Universidade Politécnica da Calatunha
{UPC), José Luis iniciou o seu percurso na Schneider Electric em
2003 como Técnico de Produto. Ao longo dos 16 ancs na empresa,
o direlor passou por posigies como Responsdvel de Prescricho e Projetos VDI, Product Manager,
Diretor de Atividade de VDIAUSY, Delegado Provincal das lihas Balneares & responsivel por grandes
contas de distribuiglio, alé gue em 2013 ocupou o cargo de Delegado Regional da Area Mediterriinea
da Schneider Electric Espafa.

Apés lodos estes anos a liderar numerosas e diversas equipas, que cumpricam a sua missdo com
sucesso, José Luis assume.se como especialisia na transformagdo de equipas de allo desampenho.

sma-on:, m

Media Contact
Schneider Elactric

Figura 27 — Biografia do Vice-presidente da diviséo Home & Distribution da Schneider Electric
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Anexo 9 — Exemplo de traducéo de blog post para a LEWIS

Ubk

KETIN

[—
. —

Acabamos de anunciar a segunda edicao do LEWIS Global Marketing
Engagement Index (MET Index), um estudo anual que pretende apoiar as
empresas para que possam tirar maior partido do seu mix de marketing.

Se no ano passado assistimos ao surgimento de um novo tipo de marketing - a interacao
quantificada -, este ano descobrimos alguns novos e fascinantes dados estratégicos e
taticos. A nossa analise do desempenho de marketing das 300 maiores empresas
presentes no ranking Forbes Global 2000 mostra uma clara associacao entre o marketing
integrado e maior rentabilidade.

As 300 principais empresas que analisamos tiveram uma margem meédia de 12,7% e uma
média de lucro de 6,9 mil milhdes de ddlares. No entanto, as 10 melhores marcas do
nosso estudo tiveram uma margem média de quase mais 5% (17,4%) e mais do dobro do
lucro médio (14,3 mil milhdes de délares). No outro extremo do ranking, constatdmos que
as 10 dltimas marcas tiveram uma margem média de 8,8% e um lucro médio de 4,4 mil
milhdes de dolares.

Uma descoberta interessante e um pouco contraria aquilo que seria esperado, € que as
empresas mais antigas tém melhor pontuacdo no MET: as nossas investigacfes sugerem
que as empresas mais antigas tém um forte sentido de inovacao, renovagao e reinvencao,
o que é fundamental para permanecerem relevantes. As empresas mais recentes (com
menos de 20 anos ou que passaram por uma fusdo) foram muito melhores em marketing
digital e otimiza¢ao de sites do que as organiza¢fes mais antigas. Isto demonstra o poder
do nativo digital, mas também como as fusGes podem ser um catalisador de mudanca,
eficiéncia e otimizacdo. Seja incremental ou através de um evento, a mudanca, inovacdo e
procura pela exceléncia devem continuar a ser objetivos principais na estratégia de
marketing.

Quanto maiores sdo as empresas do ponto de vista financeiro - tendo por base o ranking
da Forbes - mais lentas sdo a responder a questdes colocadas, principalmente por e-mail
e através das redes sociais. Contudo, a nossa andlise demonstrou uma baixa adocao de
ferramentas auténomas (ex: chatbots), enfatizando ainda mais a oportunidade que
significa para as marcas a utilizacao de tecnologia, para que possam superar o desafio de
escala.
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Encontramos muitas oportunidades em todo o ecossistema de marketing para uma
excelente otimizacao digital. llustrando este facto, sao varias as marcas que
permanecem com fracas estratégias gerais no que toca ao website. A nossa analise
mostrou uma subutilizagdo do schema mark-up, da analise de conversacao personalizada,
das variacdes de diversos idiomas, da conformidade com a American Disabilities Act, da
utilizacdo de video, de ferramentas de teste no website e de formuldrios de contacto
seguros. Sendo uma janela para o cliente e uma ligagao para todos os canais sejam eles
earned, pagos ou partilhados, o site deve ser visto como algo crucial.

GLOBAL
MARKETING
ENGAGEMENT

INDEX

Finalmente - a base comum entre as marcas mais relevantes do nosso estudo é a
capacidade de equilibrar inovacgao, criatividade, colaboracao e eficiéncia. Este € um
insight significativo para todos os profissionais de marketing de nivel sénior, que o devem
considerar se pretendem gerar valor para as suas organizagdes. Isto requer uma
lideranca audaz e foco persistente num alto desempenho. A investigacdo reforca o facto
de as marcas necessitarem atualmente de medir elementos especificos do ecossistema
de marketing para atingir o desempenho étimo, dado que o impacto aos niveis quer de
topo, quer inferior continua a ser areferéncia.

Em 2018, o LEWIS MET Index verificou a importancia do engagement marketing, um novo
tipo de marketing que procura quantificar e medir o desempenho de varios fatores em
todo o espectro do marketing, permitindo que os profissionais da area vejam todo o
ecossistema e todos os relacionamentos, ndo apenas os silos.

Este ano, apos um investimento significativo na nossa metodologia Marketing
Engagement Tracker (MET), estamos entusiasmados por divulgar este novo relatdrio e
proporcionar uma nova forma de medir e gerir o marketing, bem como desvendar a
medida em que o mesmo contribui para o crescimento das empresas que ocupam lugares
inferiores nalista.
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Numa altura em que enfrentamos tempos de mudanca sem precedentes e que o que o
Fundo Monetério Internacional (FMI) sugere o inicio de uma desaceleragdo da economia
global, devemos continuar a ser persistentes, tolerantes ao fracasso, honestos, abertos e
otimistas. Estas caracteristicas serdo essenciais se as empresas quiserem ter sucesso.

Saiba tudo sobre o Global Marketing Engagement Index 2019 aqui.

Figura 28 — Blog post da LEWIS sobre 0 MET

Fonte: Site Institucional da LEWIS (2020d)
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Anexo 10 — Exemplo de traducdo de email enviado pela LEWIS

& LOWIS

Estimadio MxxX,
Fleaze find enclosed a copy of the LEWIS Global Marketing Engagement Index™.
Por favor, encontre neste envelope uma cdpla do LEWIS Global Marketing Engagement Index™,

In convarsations with many business keaders and senior marketers, we found that they have access
to a wealth of information but struggle to see the interdependence and interconnectedness of the
markeating ecosystem. Revealing where and when brands are suboptimal, we can join the dots and
fimd ways to improve and drive value across the mix

Ern conversas com muitos lideres empresariais e profissionals de marketing de nivel senior,
dascobrimos gue estes profissionals t8m acesso a uma enorme diversidade de informagies, mas
debatem-se para ver com dareza a interdependéncia e interligac®o de todo acossistema de
marketing. Saber onde e guando as marcas ndo estdo otimizadas, podemos tirar conclusdies e
encontrar formas de melhorar e gerar valor em todo o mis de marketing.

The LEWIS Global Marketing Engagerment Index is an analysis of the top 300 from the “Forbes
Global 2000 The ‘Woarld's Largast Public Companies” list. We have applied our propristany
methodalogy, the LEWIS Marketing Engagement Tracker (84ET), to score each company across a
range of marketing activitias.

0 LEWIS Global bdarketing Engagement Index & urma andlise das 300 malhores ampresas da lista

“Forbes Global 2000: The Warld's Largest Public Companies”. Aplicdmos a nossa prdpria
metodologia, o LEWIS Marketing Engagement Tracker [MET), para pontuar cada empresa em varias

atividades de marketing.

A kay finding was the association between better marketing engagernent and superior bottom-line
performance. The top 10 brands in our study had an average margin of 17.4%, and average profits
of 514 3 billion, comparad with the verage margin of 12.7% and average profits of %6.9 billion for
the global 300. The battom 10 brands in owr ranking had an average margin of 8.8%, and profits of
£4.4 billion.

Uma das mais importantes conclusbes fol a ligagdo entre bom engogement marketing & um melhor
desempenho de resultades. As dez melhores marcas do estudo mostraram uma margem média de
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Ili',-li'ilie um lucro de 14,3 mil milhdes de ddlaras, ermn cormparacio com a margem média de 12,7 e
lucra de 6,9 mil milhbes de ddlares nas 300 emprasas globais As dltimas 10 marcas do nosso
ranking apresentaram rmargermn média de 8,8% e lucros de 4,4 mil milhdes de dolares.

Wi ako found the better financially performing brands, based on the Forbes ranking, had superiar
uze of PR, digital marketing and social media. Yet, across all 300 companies we found digital
markeating was the weakest scoring category of the marketing mix.

Também descobrirnos que marcas corm melhor desempenho financeira, com base no ranking da
Forbas, fazem mais uso das Relapdes Miblicas, do marketing digital e das redes sociais. Porém,
mestas 300 empresas, o marketing digital fiol a categoria com pontuagde mais fraca de todo o mix

de markating.

The Global karketing Engagement Index provides marketers with the ability to look across the
entire marketing mix to ses the waalth of cpportunities for digital optimization.

0 Global Marketing Engagement Index oferece aos profissionais de marketing a capacddade de
anglizar todo o mix de marketing de forma perceberem que cportunidades existern para a
atimizagso digital.

| hope wou fimd the repart interasting, and if you would like to learn more, than please do gat in
touch.

Esperamos que considerarm o relatdrio interessante a, 38 guiseraern saber mais, por fawor entremm
em contacho.

Thanks,
Obrigada,

Giles Paddy, SVP LEWIS
&

Ana Filipa Luzia, Head na LEWE Usboa
M +35 i

Figura 29 — Email enviado por parte da LEWIS a empresas selecionadas para receber o MET
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Anexo 11 — Exemplo de traducdo de posts para as redes sociais Facebook,
Twitter e LinkedIn da Schneider Electric

FECHA

OBJETIVO

BUSINESS

SOURCE

COPY

HASHTAG

Facebook

18/11/2019|

Estratégico

Industry Automation

Digitalizacion

Case Study

Brasi ya cuenta con e primer Centro de Distribucion Inteligente en
América del Sur, convirtiéndose en un modelo de referencia para el
'desarrollo de la Industria 4.0. Asl ha conseguido actuar como lider en
la #digitalzacién industrial a través de su plataforma y arquitectura
#EcoStruxure. Més detalles: [LINK]

#digitalizacién #EcoStruxure

Link interno

'O Brasil ja conta com o primeire Centro de Distribuigdo Inteligente da
América do Sul, tornand um modelo de ia para o
desenvolvimento da Inddstria 4.0. Consegue agora também atuar
‘comao lider na digitaliza¢8o industrial através da sua plataforma e
arquitetura #EcoStruxure. Mais detalhes: [LINK] #LifelsOn
#SchneiderElectric

#LifelsOn #SchneiderElectric

Twitter

18/11/2019

09:00|Estratégico

Industry Automation

Digitalizacién

Case Study

El primer Centro de Di para el d o de la
Industria 4.0 con #EcoStruxure ha llegado a Brasil. Descubre como
se ha posicionado en un centro de referencia de América del Sur:
[LINK] #digitalizacion

#digitalizacién #EcoStruxure

Link interno

'O primeiro Centro de Distribuigdo Inteligente para o desenvolvimento
da Inddstria 4.0 com o #EcoStruxure ja chegou ac Brasil. Descubra
‘como se transformou num centro de referéncia para a América do
Sul: [LINK] #LifelsOn #SchneiderElectric

#LifelsOn #SchneiderElectric

LinkedIn

18/11/2019

08:00/ Estratégico

Industry Automation

Digitalizacién

Case Study

El primer Centro de Distribucion Inteligente de América del Sur esta
ubicado en Brasil, lo que le ha convertido en un pals de referencia en
materia de #digitalizacion e Industria 4.0. El objetive de esta inversién
pasa por la eficiencia de las Z y optimizar todos
los procesos en la cadena de suministro. Descubre todas

ventajas con #EcoStruxure: [LINK]

#digitalizacién #EcoStruxure

Link interno

'O primeiro Centro de Distribuigdo Inteligente da América do Sul esta
no Brasil, que se com ele tornou num pals de referéncia em matéria
de digitalizagio e Industria 4.0. O objetive deste investimento passa
por aumentar a eficidncia das operagdes e otimizar todos os
processos da cadeia de distribuigdo. Descubra todas as vantagens
do #EcoStruxure: [LINK] #LifelsOn #SchneiderElectric

#EcoStruxure #LifelsOn
#SchneiderElectric

Facebook

191172019

Comunicar

20:00|

Employer Branding

Eventos

Link interno

El #SchneiderGoGreen 2020 te estd esperando. Si eres estudiante de
ingenieria o ADE y tienes una idea innovadora, no te pierdas esta
‘oportunidad. ¢ Te imaginas participando en la final de Las Vegas?
Todavia puedes inscribirte, tienes hasta el 31 de enero: [LINK]
#SEGreatPeople #LifelsOn

#3chneiderGoGreen
#SEGreatPeople #LifelsOn

Link interno

'O #SchneiderGoGreen 2020 esta a tua esperal Se és estudante de
Engenharia ou Gestio e tens uma ideia inovadora, nfo percas esta
‘oportunidade. J4 te imaginas a participar na final em Las Vegas? Tens
até 31 de janeiro para te inscreveres: [LINK] #3EGreatPeople
#LifelsOn #SchneiderElectric

#SchneiderGoGreen #SEGreatPeo|

Twitter

LinkedIn

19/11/2019|

1911/2019

00 -
Comunicar

20:00) omunicar

20.00

Employer Branding

Employer Branding

Eventos

Eventos

Link interno

Pon a prueba tus con &l T G 2020y
podras ganar un viaje a nuestras oficinas de Boston. Impulsa tu
carrera, no pierdas esta oportunidad. Inscribete: [LINK]
#SEGreatPeople

#SchneiderGoGreen
#SEGreatPeople #LifelsOn

Link interno

Link interno

Pde a prova as tuas com o GoG 2020 &
poderas ganhar uma viagem a0s NOssos escritérios em Boston.
Impuilsiona a tua carreira, n8o percas esta oportunidade. Inscreve-te
‘em: [LINK] #SEGreatPeople #Lifels On #SchneiderElectric

¥a lo tenemos todo preparado para esta nueva edicion del
#SchneiderGoGreen 2020. Si eres estudiante de ingenieria o ADE y
(quieres compartir tu idea mas innovadora, esta es tu oportunidad para
(ganar un viaje a nuestras oficinas en Boston y visitar el Innovation
HUB. De momento, puedes llegar a la final que se celebrara en Las
'Vegas. No te lo pierdas: [LINK] #SEGreatPecple

#5chneiderGoGreen #SEGreatPeor

#SchneiderGoGreen
#SEGreatPeople #LifelsOn

Link interno

Jé estd tudo preparadoe para a nova edigio do #SchneiderGoGreen
2020. Se és estudante de Engenharia ou Gestdo e queres partilhar a
tua ideia mais inovadora, esta € a tua oportunidade de ganhar uma
viagem acs nossos escritérios em Boston e visitar o Innovation HUB.
Podes até chegar a final em Las Vegas. Ndo percas esta
'oportunidade: [LINK] #SEGreatPeople #LifelOn #SchneiderElectric

#SchneiderGoGreen
#SEGreatPeople #LifelsOn
#5chneiderElectric

Figura 30 — Posts da 472 semana de 2019 do Facebook, Twitter e LinkedIn da Schneider Electric
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Anexo 12 — Exemplo de traducdo de posts para o Instagram da Schneider
Electric

o112

Préticos, cdmodos e coloridos: assim 30 os sofés que Priciicos, cémodos y caloridos, asi son los sofés que

80 podem faltar na sus ssta. Agora pode dar um
toque original  zona de Gescanso com uma escoha

no pueden faltar en tu salén. Ahora puedes darle un
toque original 4 1 zona de descanso con una elecsidn

2011
20.00

A nossa linha de produtas D-Lif como

ambiente & aproxima-nos do design & do confarlo de
forma precisa, alravés dos seus diferentes medelos.

D-Life 86 comunica eon ef
entormo y nos acerca al disefa y al confort de forma
precisa  lraés de sus Sferentes modelos.

Casa Yad
uiteto: Goko Studio
Fotografia: Valetin Hincu

O contraste do preto e do branco é & melhor formuia
para conseguirmos uma casa de banho que s

23
20:00

Casa Yad
Arquitecto: Goko Studio
Folografia: Visletin Hincu

1 contraste el negra con ¢l blanco, la mejor frmusa si
queremos conseguir un baio que destague por una

mais cusada e ergentemica. mas arevida y ergondmica. destaque. Uma tonalidade conceplisal, sébria e 8o :
bt kg tonslidad conceptual, susters y, 3 su vez. elegante.
D-Life scabamento Antracte it arnbornd
ALifelson MLitelsO #LifelsOn #SmartHome MHomeRenovation HLifelsOn BSmartHorme MHomeRencuation #LifelsOn Mnspiration Ndesign dsrchitectsnddesign  LifeisOn Binspiration idesign Darchitectanddesign
i nstadecor Minstadesign Ninstadecar finsladesign Harchiecture Merchitecture
2am 28011 271 27m 26011 26m
19:00 19:00 18:00 18:00 17:00 17:00

Os estampados de inspiragio batArica também sdo
um tendéncia pers as suss almofadas. Combine
follsas selvagens com um estilo sébrio pars consequir
mais equilibric na sua sala

#LifelsOn

% i
tendencia para (us cojnes. Combina hojes sevaticas
con un estilo austero para conseguir ms equilbrio en
1 salgn,

i6n botani ién son

Wideasdecoracion Momedesign

LifelsOr
Wideasdrcoracion Shomedesign

Acabedos bisicos, impios bl e
ke

Vila Margiou
Arquiteta: Troyano arquitectos
Designer de interiores: Maria Otega

Uma casa construida para ser vivida, enraizada no
terrens & capaz de sproveitar lodos 0% recursos

Acsbamentos bisicas, lirpos e funcionsis, que se
g qualquer espaco & a
smbnsa perfita. Descubea a New Unica.

-'lbnsﬂ perfecta. DIlt\bre hgm New UNICA

WitelsO

WLiteisO)

Ninstadesign Ninstadecor

Winstadesign Dirstadecor

pelo meio ambiente.

D-Life acabamento Sahara
Wiser for KNX, Multitouch KNX Pro, Interruptores KNX
Pro

Protegbes Elétricas

WLifelsOn Harchitecturelovers instadesign
#nstadesign Winspiraticn

Vala Marglou Arquitecto: Trayano arquitectos
Interiorista: Maria Ortega

Unia casa consiruics para ser vivids, enrsizads en el
terreno y capaz e aprovechar lodos los recursos que e
presantan en el entormo,

D-Life acabado Sahara Wiser for KNX, Multitouch KNX
Pro, Puisadores KNX Pro Protecciones eléclricas.

nuemn larchxlaclurvlmr! Winstadesign Ninstadesign
Winspiral

2511
16:00

25111
16:00

24
15:00

24
15:00

Combine texturss, cores ¢ materisis, Lm fecurse
infadivel we quer gue & sua sala tansmita

Combinar texturas, colores y materiales, un recurso
infalible & qui s saion P

discrigho e vanguarda.

#LifelsOn #Smarthome MnteriorDesigner
Minspiration Ndesign

desprender originaidad, discrecion y vanguardia.

HLifeisOn 8SmartHome MnteriorDesigner Ninspiration
Noasign

Qual o design que se sdapta meRor a0 seu lar? Seja
qual for o seu estilo, encontra o mecanismo mais
ligeira & farmal com @ gama New Unica

WLifelsOn #SmartHome ¥HomeRenovation
Winstadecor Hinsladesign

108 disefio atu hogar? S 1

pura, tu estio, encuenlra el macanismo s puro, ligero y

formal con ls gama New Urica.

HLifelsOn 0SmartHome WHomeRenovation
Winstadecor finstadesign

Banus Hils
Arquiteta: Lis Melgarejo

Geometria & conlemporaneidade em estado puro.
Uma criagdo conceplual para desfrutar de vistas
panorimicas sem igual

D-Life acabamento Aluminio

KNX: controlo de luminagio e estores - Multtouch
KNX Pro - Interruplor KNX Pro

Protagbes eléticas

#LifelsOn Marchitecturelovers Minstadesign
#nstadesign Ninspiraticn

Figura 31 — Posts de Instagram da Schneider Electric para a 472 semana de 2019

2am
14:00

Banus Hils
Arquitects: Lis Melgarejo
w,mmmmmmwo Una

para distrutar de unas visias
pmuvtnm sin pracedentes.

D-Life acabado Aluminio
KNX: control de iluminacion y persianas Multitouch KNX

Pro- Pulsador KNX Pro
Pratecciones eléctricas

WLifelsOn Barchilacturelovers Mnstadesion Minstadesign
Minsgiration
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Anexo 13 — Traducéo de posts para as redes sociais LinkedIn, Facebook e
Twitter da LEWIS

Global MET 2019 Zocial Promos
Promogdes sociais do Global MET 2015

Linkedin:

# (et an in-depth analysis of the top 300 largest companies & the effectiveness of their
marketing engagement via our latest report: [LINEK]

# How do the world's top 200 companies stack up when it comes to their marketing
engagement? Find out in our new report: [LINK]

Linkedin:
# [btenha uma andlise detalhada das 300 maiores empresas e da eficacia do seu
miarketing através do nosso ultimo relatdrio: [LINE]

# Como estdo as 300 melhores empresas do mundo ao nivel do seu marketing? Descubra
no nosso novo relatdrio: [LINK]

Facebook:

# Which brands are capitalizing on new opportunities in digital marketing & which are
falling short? Find out in our latest report: [LINEK]

# This justin! 300 of the world’s largest brands fail to see their marketing mix as one
cohesive function. Learn more in our report: [LINK]

Facebook:
# [Juais as empresas gue estao a tirar melhor partido das novas oportunidades do

miarketing digital e quais, pelo contrario, ndo o estido a fazer? Descubra no nosso Uitima
relatdrio: [LIMK]

®  Aquiestd: 200 das malores marcas do mundo ndo veem o seu marketing mix como uma
fungdo coesa. Saiba mais no nosso relatdeio: [LIME]

Twitter:

# This just in! 300 of the world's largest #brands fail see their #marketing mix as 1 cohesive
function. Learn more in our report: [LINKE] #LEWISMET

* ‘Which brands are capitalizing on new opportunities in #DigitalMarketing & which are
falling short? Find out in our latest report: [LINE] #LEWISMET
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Looking to boost your #marketing engagement? Learn from the top 300 largest #brands
via our Global Marketing Engagement Index: [LINK] #LEWISMET

Find out how the world's 300 largest public companies' #marketing engagement ranked
i our latest report: [LINK] #LEWISMET

Twitter:

-

Aqui esta: as 300 das maiores #marcas do mundo ndo veem o seu #marketing mix como
uma fungdo coesa. Saiba mais no nosso relatdrio: [LIME] ELEWISMET

Quais as marcas que estdo a aproveitar as novas oportunidades de #DigitalMarketing e
quais, pelo contrario, ndo o estdo a fazer? Descubra no nosso ditimo relatéio: [LINK]
HLEWISMET

Pretende aumentar o seu #marketing engagement? Aprenda com as 300 melhores
H#marcas através do nosso Global Marketing Engagement Index: [LIMNE] #LEWISMET

Saiba como o #marketing engagement das 300 maiores empresas publicas do mundo foi
classificado no nosso dltimo relatdrio: [LINEK] #LEWISMET

Figura 33 — Posts do LinkedIn, Facebook e Twitter da LEWIS a propdsito do MET
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Anexo 14 — Exemplo de producédo de Comunicado de Imprensa para o
Upload Lisboa

Novas confirmacoes para o Upload
Lisboa

Nells Leonard, Martin Welgel e Jez Jowelt juntam-se ao
painel de oradores

Lisboa, 16 e setambro de 2019.- O Upload Lisboa, events de referéncla na area do Marketing
Digital em Forugal, conia com a présenca de 8 oradores de prestiglo internacional. As novas
confirmagdes s3o Mils Leonard, cuja talk & sobre o papel da criatividade no digial, Martin
Weigel, que val por o plblice & refletir sobre caos, criatividade e estratégla e, mals
recanamants, Jaz Jowell, para pll"..'l-ﬁ' como 0 mix criatividade, conteddos & malo criam
conexbes I'I'I-H'I-I|HI'I|'||HIH‘II\.

Homaado *Mo. 1 oreative persan in adverdising globally™ pola Business Insider & incluido na sta Ad
#ga 50, Mis Lecnard fundou ha daois anos a Uncommen Crealive Studic. Trabalha marcas como a [TV,
a WWF, a Ovo Energy. a Unlover, a AZ05, a Google @, mais recentements, a BrewDaog. Apenas com
oile mases da vida, a agéncia ji tinha conguistado o prestigiado D&AD Pancil. Com mais de 20 anos
de coperiéncia em dasign @ publicidade, Mils foi Chaiman e Chied Creative Officer da Grey London,

periodo durarie o qual a agéncia venceu o maior dmero de Letes em Cannes.

Ji Martin Weigel & uma das maiores referéncias da estralégia a nivel mundial. Head of Plarming na
‘Wieden + Kennedy Amsterdam desde 200%, viveu o trabalhou em Londres, Mova lorque, 530 Paulo @
atualmanie anoonfra-se em Amsierdio. Os sous 23T anos de experiénoia prafissional ji bhe pemitiram
provar gue & capaz de liderar esbradégia em tuda, desde papal higiénico a diamantes. Ma agénoia onde
trabalha bam winas mancas iconicas coma oienbas o & autor do alguns dos rabalhados mais irovadomnes

dos dHimaos anos.

Com mais de 35 anos em media o ariatvidade, Jez Jowett iniciou o sou percurso na agéncia de
publicidade HHCL do Aeing Unido, antas de passar pele marketing de guerriba no final das anas 90,
na agéncia Cake. Atualmenle assume o cargo de Head of Creative Technology na Havas Media Group,
ande frabalha ka 15 anos. E orafiva o programadar, lider o praticante, apaincnado assumido par

pessoas, inovagdo o ideias. Conta com mais de 800 campanhas imerativas premiadas no seu ourrioulo.

Estes iriés oradores jundam-se, assim, a Aob Campbell, Ricardo Cappra @ Hugo Yeiga, jd anunciados
ocoma oradoras da £ edigio do Upload Lisboa. O evenio, que esie ano celobra o seu 10.7 aniversario,
ferd lugar no dia 10 de oububro na Escola Suparnor de Comunicagdo Social em Lishoa, restando apenas
100 bilhebzs para wenda
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- FIM -

Sobre o Uplosd Lisboa

O Upload Lisboa & um dos malores evenios na arsa de Markeling Cighal em Porugal. Desde 2009 quo 5o
ransformou num evenio de referénoia para todos os prodssionals das dreas de marketing que desojam aeender
a lazer @ a sor digial. Mas edgbes annores, lomalicas da area do marketing dighal, pomo Sooal o Inthsencer
markefing @ digkad iransformation toemaram o paloo do Uplcad Lisboa, apresontadas por oradones do nendens
i ko o Internacional.

Salba mals am. W

Para mais intormagbos, por lavor conlacte:
LEWIS:

L]
Bl 235
]

.
B 4351 i
L

Figura 34 — Comunicado de Imprensa do Upload Lisboa 2019
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Anexo 15 — Producdo de Comunicado de Imprensa da Sophos

Pratejo todos as MMac & PC em suo coso cam o softwares de sequvanga de prdwima gevopfo do Saphas Home,

LR

Lelo gs ditimos noticios sobre sequrancg ma nossa pdging Noked Secwrity News e salba mails sobre o Sophos
nao nosso camal Sophos Mews.

Proteja todos os Mac & PC em sun casa com os softwares de segurangg de proxima gerogdo da Sophos
home,

Sobre a Sophos

Como lider mundial em ciberseguranga de dGltima geragio, a Sophos protege contra as ciberameacas mais
avangadas cerca de 400,000 organizacdes de todos os tamanhos, em mals de 150 paises. As solugies da
Sophos nativas da cloud, melhoradas gragas a inteligéncia artificial e apoladas pela Sophos Labs = uma
equipa global de inteligénca sobre ameacas e bases de dados - protegem tanto endpoints {computadores
portateis, servidores e dispositivos mdwels) como redes, contra a evolugdo de téticas e téoicas dos
cibercriminosos, induindo wiolagdes automatizadas de adversdrics ativos, ransomware, malware,
exploits, fuga de dados, phishing, entre outras. A Sophos Central, uma plataforma premiada baseada na
cloud, integra o portfolio completa dos melhores produtos da Sophos, desde a solugdo para endpoint
Intercept X, até ac XG Firewall, num Gnico sistema gue se denomina de Seguranga Sincronizada. Os
produtos da Sophos estdo disponivels exclusivamente através da sua rede global de mais de 47,000
parceiros e fornecadores de servigos geridos (MS#s). Além disso, a Sophos coloca também & disposigdo
dos consumidores finals as suas tecnologlas empresariais inovadoras, através do Sophos Home. &
empresa tem a sua sede em Oxford, Reino Unido, & opera na Bolsa de Valores de Londres sob o simbolo
“50PH". Pode encontrar mais informacdo em www.sophos.oom.

Siga a Sophos nas redes socials: Twitter, Linkedin, Facebook, Spicaworks, YouTube, Googles

Para mals informagdo, por favor contacte:
LEWIS
i ————

51 il

5 ekl

Figura 35 — Comunicado de Imprensa da Sophos
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Anexo 16 — Producéo de Comunicado de Imprensa da Luis Simdes

Comunicado de Imprensa

Espagotrans do Grupo Luis Simdes é agora um
Operador Econémico Autorizado

« A cerfificacan concedida a empresa tem como objetivoe promover 8 Seguranca na
cadela de abastecimeanto & simplificar o comercio local

« O concello de AED faz parte do pllar Alfandega-Empresa do “3AKFE Framewors of
standards” da CUrganizacac Mundial das Alfandegas, Que visa promover a
SeqUranca & taciliitar o comencio global

Lisboa, 14 de mowvembro de 20719 — A Espagoirans, empresa de gestio de Entrapastos
Aduaneiros pertencents ao Grugs Luls Simoss, operador loglstice de referéncia na Peninsula
Ibérica, fol reconhecida com o estaluto de Operador Econdmico Autorizeds (AEQ). Deste
modo, & consldersda wn operedor com aluegdo segura na cadela logistica e cujaa opereglies
sduaneiras sdo fidvels e eficdantes.

O estatuto de AED fez parte do pllar relacionads com a parcena Afandege-Empresa do "SAFE
Framework of Standards” da Organizegao Mundial das Afandegas (OMA) & & concedido sob a
forma de certificado, permitinds aos atores do comérclo intermnacional usufrer de uma relagdo
privilegiada com as autaridades adeansiras de wénos territdrios.

Enquants Operador Econdrméco Autorizado, a Espagolrans pode beneficlar de varas
vantagens na Unigo Ewopela (UE), nomeadamente a faclidade no acesso a smplficegbes
aduanairas; menor controlo fisico & documental; aviso peévio emn caso de selegho para conbrolo
fislco & aduaneiro & trataments pricstério =2 tal acontecer & a possibilidade de solidtar um local
eapecifico para o8 controlos. Para além disto, beneficia sinda de reconheciments motuo com
palsas terceiros, entre o3 guals a Noruega, Sulga, China, Japdo & EUA

Para poder obter o estatuto de AED, a empresa do grupo Luls Simbes teve de cumprir varias
condigies & criténoa: ser um operador econtmics estabelacide no temitdnie aduansiro da UE;
ndo ter cometido Infragbes greves ou reincidemtes & legistagio aduaneira & s regras de
tributagie; possuir um sistema de gestbo dos recursos comerclals gue permita controlos
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Comunicado de Imprensa

aduaneiros adequedos; solvabilidade fnanceira comprovada; narmas adequadas relatvameante
& saguranca & protegio e nomneas praticas de competéncia ou qualificagies profissionals.

Com esta cerificacBo, a Espagoirans compromete-se a cumpsr de forme woluntéria os
critérios definidos em estrela colaborachs com as autondades alfendegarias, com vista a atingir
oa objetives de seguranca ma cadela de abastecimento. Por cutro lado, uma vez gue a
ampresa conseguicd beneficios ndo apenas dentre da UE, mas também nas suas releglies
CoMarcas com palses tercairos de outres continentes, serd possivel faclitar o comérolo a nibwel

ghobal.

A Luals Sim & um operador logistico de referdnda, Nider no mercado de flusos rodowvidrios entre os dols palses
lbéricas. Gere uma frota de 2,100 viaturas |propras ¢ subcontratadas), e conta com mails de 2.500 colabaradores.
Presta sersipos integrados de logistica em toda a Pendnsula Ibérica, em mals de 25 amacéns que Superam as
400.000m" de capaddade instalada em 10 regifes dferentes da Peninsula Ibérica. & LS inkclou atividade em Loures,

em 1948, e estd mo mercado espanhod hd mals de 30 ancs.

Para mals informiagbes:
LEWIS

T
s

Figura 36 — Comunicado de Imprensa da Luis Simdes
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Anexo 17 — Producéo de nota de agenda da VCF

NOTA DE AGENDA

European Vulture Conference reune
em Portugal

180 Especialistas discutem estratégias de conservacao e
problemas que afetam os abutres no mundo

~®<J"_ [HER

VUOERMRES

Lisboa, 25 de setembro de 2019. — Mals de 180 especlalistas em abutres e conservacao de aves
reGnem de 1 a 4 de outubro no Hotel Nau Sdo Rafael, em Albufeira, para discutir e partilhar os
dltimos conhecimentos sobre Abutres, um dos grupos de aves mals ameagados no nosso
planeta, e que sdo uma peca essenclal nos ecossistemas naturais.

O abutre & o foco da Conferéncia Europela que acontece pela primeira vez em territorioc Nacional.
Cientistas, ambientalistas e plblico em geral tém oportunidade de partilhar conhecimentes sobre os
Gitimos avangos na investigagdo e consarvagio das espécies na Europa.

A European Vulture Conference 2019 é organzada pefa Vulture Conservation Foundation (VCF), uma
ONG Internacional, lider na protegéo e conservagao dos abutres e respetivos habitats na Europa. A
conferéncia & parcialmente financiada pela Fundagdo MAVA. por um projeto LIFE de conservacgio do

Bntango nos Balcas e pela Convengéo para as Espécies Migraténas (CMS).

4 ,"01 AN
- b @ )““"":{'ﬁf - t‘:‘ wrns

> Vul'(:r! CMS
MAVA miEws "

- FIM-
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Bobre Vulture Conservation Foundation (VCF)

A& WCF & uma ONG inlemacional dedicada & profegdo, reprodugdo am cativeire, reinfrodugda, conservagdo o
ireestigngdic das 4 aspécies curapaias deo abuwires: Quebra-ossos (Gypaetus barbaius), Grifo (Gyps fulvus),
Abutre-prato (Aegypivs monachus) o Britanpe (Neophran porcnopteros). & VCF ostd anvalvida em mais
de uma dezena de projetos de grande dimensio, em Porlugal ¢ Espanha mas também Franga o |bilia,
@ através dos Balcds até & Grécia. A VOF co-liderou a produgdo do Vulture Multispecies Action plan,
um plana glabal para a protagio de 15 espécies deo abuires do welho munda (Europa, Africa o Asial,
aprovado pala CME, o coordenou fambém a produgic dos dftimos planos de agdo internacionais para a
protegio das espécies de abulres, recentemente aprovados pela Unido Europeia.

& VCOF gare fambém a rede de criagdoc am cativeiro do quebra-ossos, @ coordena varios projeios de
raintredugdo desta espécia no continenta Evropau.

Saiba mais em: biiesswww dvylbares org!

Para saber mais informagfas ou se prefende agendar uma enfravista com algum dos responsdveis da
VCF durante & oonfardncia, por favor contactha:
LEWIS:
" —
Mz 4301 i
"

Figura 37 — Nota de agenda da VVCF
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Anexo 18 — Producéo de agenda

& LBWIS

Giles Peddy
ICCO Global Summit 2019

Date: October 9% & 10, Altis Grand Hotel

AGENDA - Wednesday, October 9t

09:00 Welcome (ICCO}) — Altis Grand Hotel
10:15 Giles's arrival to the airport
Time for catch up or ICCO
13:00 Break for lunch (ICCQ)
14:00 Sessions’ restart (ICCO)
16:00 Meeting with LEWIS team & session
16:55 End of the first day (ICCO)
19:00 ICCO's 30th Anniversary Dinner (?) — Café Luso

AGENDA - Thursday, October 10t

08:30 Registration & Refreshments (ICCO)

13:00 Break for lunch (ICCO)

14:00 Sessions’ restart (ICCO)

15:50 Giles's session at ICCO (Growth Marketing: exploring the links between
engagement and growth)

16:45 End of the second day (ICCO)
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Additional Information

LOCALS:

Hotel Florida: R. Duque de Palmela, n®34, 1250-098 Lisboa
Altis Grand Hotel: R. Castilho, n®11, 1269-072 Lisboa
LEWIS: R. Dom Jodo V, n° 24, E.04, 1250-091 Lisboa
Café Luso: Tv. Da Queimada, n® 10, 1200-365 Lisboa

ROUTES:
Route between airport and Hotel Florida

+« By subway (+/- 34 minutes): Airport's subway station (red line) = Saldanha's subway
station (yellow line) = Rato's subway station = Walk about 5 minutes

+« By aride-hailing service (UBER, Kapten, Cabify or My Taxi) = call and time arrival of
the car more +/- 25 minutes

Route between Hotel Florida and Altis Grand Hotel
« Walk about 6 minutes

Route between Hotel Florida and LEWIS:
«  Walk about 17 minutes

+ By subway (+/- 11 minutes): Marqués de Pombal's subway station (yellow line) =
Rato's subway station = Walk about 9 minutes

+« By aride-hailing service (UBER, Kapten, Cabify or My Taxi) = call and time arrival of
the car more +/- 5 minutes

Route between Altis Grand Hotel and LEWIS:
« Walk about 16 minutes

+ By aride-hailing service (UBER, Kapten, Cabify or My Taxi) = call and time arrival of
the car more +/- 7 minutes

Route between Hotel Florida and Café Luso:

+ By subway: Marqués de Pombal's subway station (blue line} = Baixa-Chiado’s
subway station = Walk about 6 minutes

+« By aride-hailing service (UBER, Kapten, Cabify or My Taxi) = call and time arrival of
the car more +/- 9 minutes

Figura 38 — Agenda de Giles Peddy, SVP Corporate Development da LEWIS, para os dias em que veio a
Portugal — 9 e 10 de outubro
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Anexo 19 — Proposta da LEWIS a Mindbody
INDUSTRY LANDSCAPE - PORTUGAL

* According to Portuguese Association of Academies and Gyms, just 26% of Portuguese people did
regular physical exercise in 2018. They claim this to be a huge opportunity for the industry and set

an objective: reach 1M gym users in 2025.

* According to Marktest/TGI, young women seem to care more about going to the gym, while the

most used gym in Portugal is FitnessHut (followed by Solinca, Holmes Place and Pump).

* Health Clubs sector in Portugal is worth €264M and rising. Although most expensive gyms retain

more people, cheapest ones have higher number of clients and bigger people turnover.

* According to Apple, apps related to exercise and calorie counting were the most downloaded in
Portugal during 2017. In 2018, Portuguese people seemed to be more inclined to download apps

that promote the general well-being.

CONSUMER FITNESS TRENDS - PORTUGAL

* Low cost gyms are a big trend locally (as crossfit boxes and personalized trainings were till a few time

ago).

* The number of influencers who talk about health, fitness and wellness has been increasing, as well as

the number of its followers.

* Healthy mind is a big trend in Portugal: today many people — especially millennials — are looking after

their health, paying more attention to what they eat and exercising.

+ Work and life balance is key for business success — this is leading to local companies and clubs

partnerships and many of these clubs are built in strategic locations, near businesses.

+ According to Portuguese Association of Academies and Gyms, 95% of Portuguese people don’t attend a
gym, which indicates a not yet calculated (but growing) percentage of people that prefer to exercise

outside, on their own. Most enjoyed activities are running and paddel.
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KEY MEDIA

MAINSTREAM/LIFESTYLE FITNESS/WELNESS

HAPRY. [TT: C:;z UVcomum prevenir*
LLLE srcume ety WomensHealth MeniSHealth

Woman oeservapor
@saservivir VOGLE 2aude [rores pLacg ]

ACTIVA 6@ ZenNenersy [RED

grm

KEY INFLUENCERS

@

Raquel Henriques Bruno Salgueiro Isabel Silva Paulo Teixeira Maria Palma

Fitness Model and Fitness Personal Trainer Fitness and Runner Personal Trainer Fitness, Healthy and
Coach Fashion
@raquelhenriques_oficial @dicasdosalgueiro @iamisabelsilva @ptpauloteixeira @a.mariapalma
|G 74,8K Followers IG 94,5K Followers 1G 562K Followers IG 75,4K Followers IG 96,7K Followers

Figura 39 — Parte da proposta a Mindbody

Fonte: PowerPoint de proposta elaborada pela LEWIS
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Anexo 20 — Traducdo do email enviado pelo canal E!
Bom dia XX,

Antes de mais, obrigado por confirmares a tua presenga no evento E!
SUNSET. @EentertainmentPT #ESunset FKUWTK

Sera um prazer contar contigo e celebrar o langamenio da Temporada 17 de Keeping Up
With The Kardashians com o canal E|.

A nova temporada chega ao E! Entertainment Portugal j& no proximo domingo, dia 15 de
setembro, pelas 20h00 (Nova imagem)

Vemo-nos segunda feira! Abaixo ficam os detalhes da agenda do evento:
EVENTO E! Sunset Segunda-feira, 9 de setembro
@EentertainmentPT #ESunset #KUWTK

17h45 Recegdo no ponto de encontro definido — Bibeira das Maus (junte 4 Doca do Cais do
Sodré — Imagens em anexo)

18h15 Inicio do embargue no barco E! SUNSET

Welcome por Gorka Villar, diretor de Marketing da NECUniversal |beria
Inicio das atividades:

DJ E! Sunset

Make up Corner

‘Make your own Book E! with our photographer’ — sesséao fotografica ao estile
Kardashian com fotégrafo profissional ***As fotos ser@o enviadas
individualmente a cada convidado

+ Catering

. = ® = ®

21.30 Fim do evento e desembarque

Toda a informacao sobre o evento e as séries do E! podem ser encontradas na pagina
de Facebook e do Instagram do canal.

0 canal E! pode ser visto em: E

MEO: E! HD: Canal 101 // E| Canal 102 ]

NOS: E! Posigao 56 // E! HD Posicao 82

NOWO: E! HD: Posigio 396 // E!: Posigao 96 CONVITE

VODAFONE TV: E! HD: Canal 142 /f E| Canal 143 e
KARDASHIANS

ESTA CONVIDADO PARA UM SUNSET INESQUECIVEL
COM SESSAD DE FOTOS, MAKEUP £ JANTAR,
TUDO AO ESTILD KARDASHIAN. PRONTO A EMBARCAR?

9 SETEMBRO
18H15 AS 21H45

DOCA DO CAIS DO SODRE - LISBOA

FEFOTOSUNSET |t #KUWTK

Figura 40 — Convite enviado a influenciadores para a o sunset do canal E!

126



Anexo 21 — Posts de Facebook e Instagram publicados por influenciadores
convidados para a Sunset Boat Party do canal E!

. @ . Gravata sem Regras
¥ -15h - Editado - &

Festa das kardashians pelo canal E!

Entertainment

%¥ - Ver Original - Classifica esta tradugéo
— em Lisboa.

On
&) Gosto () Comentar £ Partilhar @~

o
@
@
)
(e
()
)

My Cherry Lips ese
10 de setembro - §

Agora que comecei a andar de #barco ndo quero
outra coisa. Na semana passada foi para as
Berlengas e pela baia de Sao Martinho do Porto,
ontem foi pelo #¥riotejo para viver uma experiéncia
#KUWTK com o @eentertainmentpt. Digam |& que
também nao se habituavam?

#eentertainmentpt #eentertainment #boats
#barcos #boat #toplisbonphoto #tagusriver #tejo
#lisbonlovers #lisbon #lisboasecreta
#lisboncommunity #lisboaemfotos ##superlisboa
#wonderlustlilisbon #igerslisboa #travelblogger
#discoverlisbon #travelgram #lisboncity
#turismolisboa #ilovelisbon #vistlisbon #lisbona
#lissabon #lisbonportugal #mycherrylipsblog —
com E! Entertainment.

O
o) Gosto () Comentar £ Partilhar @~

= N —
@/ Escreve um comentdrio © @ @ @

Figura 41 — Posts de Facebook publicados por influenciadores que estiveram presentes no sunset do E!

Fonte: Perfil de Facebook de Bernardo Carvalho e Graziela Costa, respetivamente
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VI IODUA

My Cherry Lips ‘f ‘l Inés Mocho
Ha 2 horas ‘ N4 % Ha 20 horas

#ESunset #KUWT
(@eentertainmentpt

Y m
LYy

Babe alert!!

@dianataveira

Figura 42 - Stories de Facebook publicados por influenciadores que estiveram presentes no sunset do E!

Fonte: Perfil de Facebook de Graziela Costa e Inés Mocho, respetivamente
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§4 im.jaclin « Follow
A

Praga Europa

im.jaclin Em celebragdo da nova
temporada das @kuwtk no canal
@eentertainmentpt fomos num
passeio pro Tejo com destino ao por-
do-sol, estilo digno de uma
Kardashian @.

Usei o meu vestido @rosegal_official
temos cédigo de desconto 20%:
RGN20 a partir de 30$. Neste site
nao ha dificuldades em encontrar
algo plus size. Sao peritos!

1d

® renanpsi Wow! 3¢ 3¢ Arraseino
no click né 2,

ad
Qb N
;“ Liked by saraportugal.95 and

2,531 others

1 DAY AGO

Add a comment...

meljordao « Follow
Ponte 25 Abril

meljordao Work harder than Kris
Jenner. #esunset

20h
soraiia.ferreira @

® & @

20h Reply
& analeal.da & @ -
i :
20h Reply

nono.mateuss Naooo, vocé é
lindaaa ey &

20h 1like Reply

&2 mariana_viola20 TU ES LINDAA

oQua A

6 Liked by barbaracapela3 and
~ 2,753 others

20 HOURS AGO

Add a comment...

Figura 43 - Posts de Instagram publicados por influenciadores que estiveram presentes no sunset do E!

Fonte: Perfil de Instagram de Jac Lin e Mel Jordao, respetivamente
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Fialnine Em KARDASHIANS
JUFE o

ASHIANS

K/ I E PP K
KARDASHIANS - i/ .WU‘;:A

P WITIH THE

HIANS

L

KARDASHIANS

KARDASHI 5 KARDASHIANS

@ oliviaortiz

Figura 44 — Stories de Instagram publicadas por influenciadores que estiveram presentes no sunset do E!

Fonte: Perfil de Instagram de Olivia Ortiz e Sandra Silva, respetivamente
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Anexo 22 — Comunicacdo do Upload Lisboa 2019 nos media

Data Meio de ‘ Meio ‘ Género
comunicagdo
27 de Marketeer Online Noticia “Upload Lisboa https://marketeer.sapo.pt/upl
junho de regressa em outubro” | oad-lishoa-regressa-em-
2019 outubro/
27 de BIT Online Noticia “Upload Lishoa https://www.bit.pt/upload-
junho de | Magazine celebra 10 anos com | lisboa-celebra-10-anos-com-
2019 regresso a capital” regresso-a-capital/
27 de Meios & Online Noticia “Upload Lisboa https://www.meiosepublicid
junho de | Publicidade regressa em outubro e | ade.pt/2019/06/upload-
2019 ja ha oradores lisboa-regressa-outubro-ja-
confirmados” ha-oradores-confirmados/
27 de Imagens de | Online Noticia “Upload Lisboa traz https://www.imagensdemarc
junho de | Marca nomes de referéncia a.pt/artigo/upload-lisboa-
2019 do marketing digital” | traz-nomes-de-referencia-
do-marketing-digital/
28 de Briefing Online Noticia “Lisboa faz Upload https://www.briefing.pt/mar
junho de de marketing digital” | keting/45819-lisboa-faz-
2019 upload-de-marketing-
digital.html
28 de Tuto DS Online Noticia “Upload Lisboa https://tutods.net/upload-
junho de celebra 10 anos com lishoa-10-anos/
2019 regresso a capital”
18 de Event Point | Online Noticia “Upload Lisboa: 0 http://www.eventpointintern
setembro Marketing Digital em | ational.com/pt/item/3-
de 2019 destaque” noticias/4049-upload-lishoa-
o-marketing-digital-em-
destaque
18 de Viral Online Nota de “Upload Lisboa http://www.eventpointintern
setembro | Agenda Agenda 2019~ ational.com/pt/item/3-
de 2019 noticias/4049-upload-lisboa-
o-marketing-digital-em-
destaque
20 de Renascenca | Radio Entre- Virginia Coutinho | -----
setembro vista (17h15)
de 2019
27 de Meios & Online Entre- "’Uma ferramenta de | https://www.meiosepublicid
setembro | Publicidade vista recolha e anélise de ade.pt/2019/09/ferramenta-
de 2019 dados sociais custa recolha-analise-dados-
menos de 5 por cento | sociais-custa-menos-5-
gue uma pesquisa cento-pesquisa-tradicional/
tradicional™"
27 de Shifter Online Noticia “Upload Lisboa estd | https://shifter.sapo.pt/2019/0
setembro de regresso para 9/upload-lishoa-10-anos/
de 2019 mostrar o que mudou
em 10 anos”
2 de Link to Online Entre- “’ A obsessdo com o https://linktoleaders.com/a-
outubro | Leaders vista dia de hoje leva-nos a | obsessao-com-o-dia-de-
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https://marketeer.sapo.pt/upload-lisboa-regressa-em-outubro/
https://marketeer.sapo.pt/upload-lisboa-regressa-em-outubro/
https://marketeer.sapo.pt/upload-lisboa-regressa-em-outubro/
https://www.bit.pt/upload-lisboa-celebra-10-anos-com-regresso-a-capital/
https://www.bit.pt/upload-lisboa-celebra-10-anos-com-regresso-a-capital/
https://www.bit.pt/upload-lisboa-celebra-10-anos-com-regresso-a-capital/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/06/upload-lisboa-regressa-outubro-ja-ha-oradores-confirmados/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/06/upload-lisboa-regressa-outubro-ja-ha-oradores-confirmados/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/06/upload-lisboa-regressa-outubro-ja-ha-oradores-confirmados/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/06/upload-lisboa-regressa-outubro-ja-ha-oradores-confirmados/
https://www.imagensdemarca.pt/artigo/upload-lisboa-traz-nomes-de-referencia-do-marketing-digital/
https://www.imagensdemarca.pt/artigo/upload-lisboa-traz-nomes-de-referencia-do-marketing-digital/
https://www.imagensdemarca.pt/artigo/upload-lisboa-traz-nomes-de-referencia-do-marketing-digital/
https://www.imagensdemarca.pt/artigo/upload-lisboa-traz-nomes-de-referencia-do-marketing-digital/
https://www.briefing.pt/marketing/45819-lisboa-faz-upload-de-marketing-digital.html
https://www.briefing.pt/marketing/45819-lisboa-faz-upload-de-marketing-digital.html
https://www.briefing.pt/marketing/45819-lisboa-faz-upload-de-marketing-digital.html
https://www.briefing.pt/marketing/45819-lisboa-faz-upload-de-marketing-digital.html
https://tutods.net/upload-lisboa-10-anos/
https://tutods.net/upload-lisboa-10-anos/
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
http://www.eventpointinternational.com/pt/item/3-noticias/4049-upload-lisboa-o-marketing-digital-em-destaque
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/09/ferramenta-recolha-analise-dados-sociais-custa-menos-5-cento-pesquisa-tradicional/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/09/ferramenta-recolha-analise-dados-sociais-custa-menos-5-cento-pesquisa-tradicional/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/09/ferramenta-recolha-analise-dados-sociais-custa-menos-5-cento-pesquisa-tradicional/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/09/ferramenta-recolha-analise-dados-sociais-custa-menos-5-cento-pesquisa-tradicional/
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/09/ferramenta-recolha-analise-dados-sociais-custa-menos-5-cento-pesquisa-tradicional/
https://shifter.sapo.pt/2019/09/upload-lisboa-10-anos/
https://shifter.sapo.pt/2019/09/upload-lisboa-10-anos/
https://linktoleaders.com/a-obsessao-com-o-dia-de-hoje-leva-nos-a-seguir-categorias-e-nao-a-criar-mudancas-culturais/
https://linktoleaders.com/a-obsessao-com-o-dia-de-hoje-leva-nos-a-seguir-categorias-e-nao-a-criar-mudancas-culturais/

de 2019 seguir categorias e hoje-leva-nos-a-sequir-
ndo a criar mudangas | categorias-e-nao-a-criar-
culturais™” mudancas-culturais/
4de Renascenca | Radio Entre- Hugo Veiga - https://rr.sapo.pt/artigo/1670
outubro vista programa "As Trés da | 75/soprano-mezzo-soprano-
de 2019 Manha" (7h47) — ou-contralto-as-tres-da-
video: 8°15” a2 20°44” | manha
4de Meios & Imprensa | Entre- "”Uma sociedade paginas 20 a 22
outubro | Publicidade vista mais analitica tomaré
de 2019 decisbes de forma
mais consciente,
transparente e
mensuravel™"
9de Webtexto Online Entre- “Virginia Coutinho, http://comteudo.webtexto.pt
outubro vista Upload Lisboa: ‘O /virginia-coutinho-upload-
de 2019 Marketing digital é lishoa-marketing-digital/
uma obrigacao™
10 de Renascenga | Online Noticia “Portugués quer https://rr.sapo.pt/2019/10/10
outubro travar as maquinas /pais/um-portugues-quer-
de 2019 que destroem a travar-as-maquinas-gque-
Amazonia e outras destroem-a-amazonia-e-
areas protegidas” outras-areas-
protegidas/noticia/167764/
10 de Webtexto Online Nota de “Upload Lisboa https://rr.sapo.pt/2019/10/10
outubro Agenda 2019~ /pais/um-portugues-quer-
de 2019 travar-as-maquinas-que-
destroem-a-amazonia-e-
outras-areas-
protegidas/noticia/167764/
11 de Marketeer Online Noticia “Hugo Veiga: ‘O https://marketeer.sapo.pt/hu
outubro calduco é a go-veiga-o-calduco-e-a-
de 2019 mensagem’" mensagem/
14 de Portugal Online Noticia “Portuguese https://marketeer.sapo.pt/hu
outubro | Resident computer geek go-veiga-o-calduco-e-a-
de 2019 devises software to mensagem/
stop machines
destroying Amazon
rainforest”
16 de Webtexto Online Entre- “Hugo Veiga, https://marketeer.sapo.pt/hu
outubro vista Copywriter: ‘Os go-veiga-o-calduco-e-a-
de 2019 consumidores querem | mensagem/
gue as marcas tenham
um impacto positivo
no mundo’"
----- Renascenga | Online Noticia “Upload Lisboa — https://rr.sapo.pt/artigo/1658

Pensar e fazer
Marketing Digital”

94/upload-lisboa-pensar-e-
fazer-marketing-digital

Tabela 3 — Noticias e entrevistas divulgadas pelos meios de comunicacdo portugueses sobre o Upload
Lisboa 2019
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https://linktoleaders.com/a-obsessao-com-o-dia-de-hoje-leva-nos-a-seguir-categorias-e-nao-a-criar-mudancas-culturais/
https://linktoleaders.com/a-obsessao-com-o-dia-de-hoje-leva-nos-a-seguir-categorias-e-nao-a-criar-mudancas-culturais/
https://linktoleaders.com/a-obsessao-com-o-dia-de-hoje-leva-nos-a-seguir-categorias-e-nao-a-criar-mudancas-culturais/
https://rr.sapo.pt/artigo/167075/soprano-mezzo-soprano-ou-contralto-as-tres-da-manha
https://rr.sapo.pt/artigo/167075/soprano-mezzo-soprano-ou-contralto-as-tres-da-manha
https://rr.sapo.pt/artigo/167075/soprano-mezzo-soprano-ou-contralto-as-tres-da-manha
https://rr.sapo.pt/artigo/167075/soprano-mezzo-soprano-ou-contralto-as-tres-da-manha
http://comteudo.webtexto.pt/virginia-coutinho-upload-lisboa-marketing-digital/
http://comteudo.webtexto.pt/virginia-coutinho-upload-lisboa-marketing-digital/
http://comteudo.webtexto.pt/virginia-coutinho-upload-lisboa-marketing-digital/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://rr.sapo.pt/2019/10/10/pais/um-portugues-quer-travar-as-maquinas-que-destroem-a-amazonia-e-outras-areas-protegidas/noticia/167764/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://marketeer.sapo.pt/hugo-veiga-o-calduco-e-a-mensagem/
https://rr.sapo.pt/artigo/165894/upload-lisboa-pensar-e-fazer-marketing-digital
https://rr.sapo.pt/artigo/165894/upload-lisboa-pensar-e-fazer-marketing-digital
https://rr.sapo.pt/artigo/165894/upload-lisboa-pensar-e-fazer-marketing-digital

