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Lideres em Influéncia

Gerimos cerca de 150
programas de Comunicacgao.
Diariamente.

Numa base permanente.
Para cerca de 80 Clientes.
Alguns sdo dos mais
complexos e sofisticados
do nosso mercado.

Em Portugal,

em nove outros

paises europeus, Brasil,
Angola e Russia.

LPM

comunicacao

Lideres em Experiéncia

Acompanhamos continuamente
uma grande diversidade

de setores. Temos valéncias
em todas as disciplinas

da Comunicacao

€ uma perspetiva integrada
da mesma. Os projetos

€em gue nos envolvemos
tém marcado e marcam a
atualidade do Pais. Aliamos
o conhecimento acumulado
a capacidade de inovar.

Lideres em Competéncia

Somos, destacadamente,
0 maior empregador
nacional do setor.

Os nossos recursos
humanos integram

uma centena

de colaboradores.

Da nossa equipa fazem parte
muitos dos quadros mais
experientes do mercado
portugués de Conselho
em Comunicacéo.



passamMos A ExpLIcAR: SOMOS LPM DOIS PONTOS PORQUE ABRIMOS O DIALOGO,

A RELACAO, O ENTENDIMENTO.

TRATA-SE DE UM SINAL DE PONTUAGAO QuE: INTRODUZ UMA FALA, UMA IDEIA,
UMA DECLARAGAO, UM DEPOIMENTO, UM

PONTO DE VISTA, ou stsa:

NAO SOMOS LPM PONTO FINAL.

DOIS PONTOS
PORQUE ENCARAMOS A

INFLUENCIA

COMO UM PROCESSO DIALETICO:

LPIM:

E A FRASE FICA

EM ABERTO,

TAL COMO A NOSSA PORTA



E facil falar dos mundos que conhe-
cemos. E dificil falar dos mundos que
ainda ndo conhecemos.

E facil dizer que, no mundo da Comu-
nicagdo Publicitaria, os protagonistas
dizem o que querem, quando querem
€ como querem.

Que o que conta é o investimento e,
noutro plano, a criatividade.

E facil dizer que, no mundo da Co-
municacao Institucional, os protago-
nistas dizem o que eles e os canais
acertam: o qué, o quando e o como
decorrem de um processo de nego-
ciacao entre os gate keepers e 0s spin
doctors.

Que o que conta € o poder de deter
informacao e, noutro plano, o relacio-
namento.

E dificil dizer o que esta a ocorrer no
mundo da Comunicacao de Relagdes
Publicas — porque apenas agora esta-
mos a comegar a vivé-lo.

Sabemos, para ja, que vamos deixar
de poder invocar critérios.

No mundo da Comunicacgao Institu-
cional, os critérios — por exemplo, o
chamado critério jornalistico — consti-
tuem fatores fundamentais.

O novo mundo da Comunicacao

No mundo da Comunicagéo de Rela-
¢Oes Publicas, deixam pura e simples-
mente de existir.

O novo mundo
sem critérios

Acabando os critérios, extinguem-
-se os gate keepers, porque, no fun-
do, o gate keeper € uma espécie de
policia de critérios do sistema media-
tico que é, por sua vez, a génese da
Comunicagéo Institucional.

Sem critérios e sem gate keepers,
perdem peso os argumentos tradicio-
nais dos spin doctors.

No mundo da Comunicagéo Insti-
tucional, os spin doctors valem pelo
poder da informagao que detém (ab-
soluto) e pelo poder das relagbes que
detém (relativo) — quer do lado dos
protagonistas, quer do lado dos ca-
nais.

No novo mundo da Comunicacao de
Relagdes Publicas, a informagéo esta
a “comoditizar-se”.

Percebe-se a informagdo como algo
tdo acessivel e barato que poucos a

O fator

critico primario

€ a persuasao,
aquela
capacidade
basica

de conseguirmos
influenciar

os outros



valorizam o suficiente para darem
valor aqueles que a fornecem.

Do mesmo modo que, no mundo
da Comunicagédo Institucional se
desvaloriza o investimento e a cria-
tividade fundamentais para a Co-
municagdo Publicitaria, no mundo
da Comunicacao de Relagdes Publi-
cas desvaloriza-se o poder de deter
informacédo e o relacionamento, tao
importantes para a Comunicagéo
Institucional.

O novo mundo
e os fatores criticos

Quais sdo, entao, os fatores criticos
do novo mundo da Comunicagéo de
Relagdes Publicas?

O fator critico primario é a persua-
sdo, aquela capacidade basica de
conseguir influenciar os outros.

O fator critico secundario € a mo-
nitorizacdo, a capacidade de iden-
tificar rapidamente e com precisédo
onde esta a ser construido (muitas
vezes, sem o sabermos) o novo pal-
co do protagonista.

No mundo

da Comunicacao
Institucional,

os critérios — por
exemplo, o chamado
critério jornalistico

— constituem fatores
fundamentais.

No mundo

da Comunicacao

de Relaco6es Publicas,
deixam pura

e simplesmente

de existir
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A Unicer foi a primeira empresa publi-
ca a ser reprivatizada. Antecedendo a
sessdo de bolsa de Abril de 1989, a
LPM pbs em pratica aquela que se tor-
nou, a época, a maior operacao de Co-
municacéo Institucional e de Relacdes
Publicas promovida por uma empresa
portuguesa. Antes disso, tinhamos ja
estado envolvidos na comunicacdo
de operagbes do mercado de capi-

tais, como a Alian¢a Seguradora/AXA
e o Banco Fonsecas & Burnay/BPI.
Varias outras se seguiram. Recente-
mente acompanhamos as operacoes
financeiras BPI/Unitel/BFA, OPA sobre
a Cimpor e KENTO/ZON. Trabalhamos
hoje, em permanéncia, com varias em-
presas cotadas em bolsa: BES, ZON,
Futebol Clube do Porto SAD, Glintt,
REN, entre outras.

25 ANOS DE iNFLUENCIA



: Do criativo ao influente, do influente ao treinador

Esquegcam o porta-voz, o diretor
de Comunicacdo, o assessor de
Imprensa.

Em cada instituicdo (empresa, asso-
ciagcdo, partido, grupo de interesses,
territério, causa), todos temos de ser
porta-vozes, diretores de Comunica-
¢do e assessores de Imprensa.

Todos temos de partilhar os recur-
sS0s, 0s argumentos e os planos de
comunicacgao.

Em consequéncia, a sobrevivéncia
de uma instituicdo enquanto fonte
pré-ativa de informacédo depende de
ideias mais simples, curtas, diretas e
“visuais”.

Aqueles a quem nos dirigimos exigirao
de nés transparéncia e rigor cada vez
maiores — como um desiderato utdpi-
co. Mas, mesmo assim, com a maior
transparéncia e rigor da histéria da hu-
manidade, teremos publicos crescen-
temente céticos.

Por isso, precisamos de colocar mais
marketing na criagcdo das ideias e de
colocar menos marketing no transpor-
te (na mediatizacéo) das ideias.

E, sobretudo, precisamos de mais
gente do nosso lado envolvida no
processo de comunicacgao (nao signi-
fica “mais técnicos de comunicagao”),
mais gente habilitada (que ndo apenas

técnicos de comunicacéo), com preo-
cupacdes e competéncias de comuni-
cacéo.

Assim como o “criativo” deu lugar ao
“influente”, este irda ser substituido
pelo “treinador”. Caminhamos para
uma espécie de one-to-one universal.

Mundos e nao tempos

O registo certo é o de “mundo”. Nao é
0 de “tempo”. Porque a ideia de “mun-
do” pressupde uma sobreposicao.
Podemos viver, ao mesmo tempo, no
mundo da Comunicacdo Publicitaria,
no mundo da Comunicacgao Institucio-
nal e no mundo da Comunicacéo de
Relagdes Publicas.

E isso que de facto ocorre. Os mundos
ndo se excluem — ao contrario do que
sucede com os “tempos”. Pelo contra-
rio, complementam-se.

Por vezes, os habitantes de um dos
mundos, em particular se for o mais re-
cente, tém tendéncia para achar que,
no préximo tempo, todos os mundos
Serdo como O seu.

Mas tal nunca ocorre. Os varios mun-
dos vao transformando-se, adaptan-
do-se e convivendo entre si.

Mesmo com a
maior transparéncia
e rigor da histéria
da humanidade,
teremos publicos
crescentemente
céticos

Quem se destaca...

Quem se destaca na Comunicagé&o
Publicitaria é o “criativo”.

Quem se destaca na Comunica-
¢ao Institucional é o “influente”.
Quem se destaca na Comunicagéo
de Relagdes Publicas é o “treinador”.

DIZ HAD A
UMA SERINGA
EM SEGUNDA

MAo
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Em 25 anos, temos mantido sempre uma
posicao de referéncia e de vanguarda

do mercado portugués de Conselho em A\
Comunicacédo. Todos os dias, continuamos
a inovar, a superar desafios, a oferecer

novos servicos. A nossa experiéncia
{ nao & apenas passa 1
- é sobretudo uma garantia de futuro.
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: Do mundo em que o Meio era a Mensagem
para o tempo em que a Mensagem é o Meio

As marcas ja dominaram a sua comu-
nicacao.

Falavam com os consumidores quan-
do queriam e como queriam, sempre
através da publicidade.

Alugavam um espaco ou um tempo e
nele desenvolviam os seus atributos.
Sem contestagdo, nem comparagéao,
nem escrutinio.

Viviam todas numa espécie de
“Mariboro Country”, num sonho dos
criativos.

Ganharam, entretanto, projecdo e di-
mensao social.

E as marcas comerciais, 2 semelhanca
do que entretanto ocorria com os poli-
ticos e os notaveis (as marcas politicas
e as pessoais), comegaram a disputar
as atencbes dos gate keepers.

O sistema mediatico funcionava den-
tro de uma quinta sofisticada, rodeada
de altos muros inexpugnaveis.

Os guardices, milhares e milhdes, das
portas dessa quinta foram autorizando
a entrada das marcas.

Estas ganharam em visibilidade e per-
deram em dominio.

Do Marketing de Intromissao tinha-se
passado para o Marketing de Con-
sentimento e para o predominio dos
influentes.

Do mundo em que o Meio era a Men-
sagem passou-se para o tempo em
que a Mensagem é o Meio.

As marcas sdo mensagem, conteudo,
amor e 6dio — as marcas menos va-
liosas séo, afinal, as que apenas susci-
tam indiferenca.

As marcas vivem partilhadas por todos
0s que convivem num sistema plural e
pré-cadtico que integra os media tradi-
cionais, 0os novos media e as ferramen-
tas sociais.

Ganham terreno as marcas que con-
seguem atrair mais e melhores treina-
dores, aqueles que treinam o publico a
compreender, avaliar, denunciar, apre-
ciar, detestar a marca, muitas vezes
(cada vez mais) sem dar ouvidos aos
criativos e aos influentes.

O que as
marcas ganham
em visibilidade
perdem em
dominio

Vote Anibal Cavaco Silva [X|



As marcas vivem
partilhadas por
todos os que
convivem num
sistema plural e
pré-caético que
integra os media
tradicionais, os
novos media e
as ferramentas
sociais

A Casa da Musica abriu portas a 14
de Abril de 2005, com pompa, cir-
cunstancia, concertos e muita, muita
mediatizacdo. A LPM Comunicagao,
trés meses antes, foi a responsavel
pela Consultoria de Comunicagéo e
Assessoria Mediatica assegurando,
até a promocédo junto da imprensa
europeia de referéncia. A nossa li-
gacdo aos grandes eventos e equi-
pamentos culturais, com projecéo
internacional, ja vinha de tras, da Lis-
boa’94 - Capital Europeia da Cultura
e Expo’98 - Exposicéo Internacional
de Lisboa, e prosseguiu com o Fes-
tival dos Oceanos, a inauguragéo do
Museu do Oriente, o Lisboa em Festa,

o Allgarve, o Estorillive. Neste ambito,
estamos presentemente a escrever
o futuro, preparando o XI Congresso
Mundial da Organizagéo das Cida-
des Patriménio Mundial - OCPM, em
2011, e Guimaraes — Capital Europeia
da Cultura 2012. E nem s6 de cultu-
ra se fazem as grandes inauguracoes
em que a LPM tem estado envolvida.
Fomos responsaveis pelas campa-
nhas de abertura de quase todos os
maiores centros comerciais do pais,
incluindo o Centro Comercial Colom-
bo. Ainda hoje nos mantemos ligados
a esse tipo de projetos, tendo assegu-
rado a mediatizacdo do Alegro Alfragi-
de e do Dolce Vita Tejo.

25 ANOS DE iNFLUENCIA



A dimensao, a experiéncia

e as competéncias fazem

da LPM uma Consultora que
leva mais-valias a todo o tipo
de projetos de Comunicacao
L p M - e Relacoes Publicas.

Ha, todavia, areas onde a LPM
. mais se tem destacado
comunicagao nos ultimos anos:

MARCAS VALIOSAS
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A Unica Consultora

de Comunicagéo *
com esta distingéo
do IAPMEI PME

exceléncia’09

Gestao de reputacao de marcas de grande consumo e outras
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: O desafio do treinador

Assim como tiveram de rever os seus
métodos de intervencdo publica com
a passagem da época do Marketing
de Intromissdo para a época do
Marketing de Consentimento, as insti-
tuicdes estdo agora perante o desafio
de um tempo novo sem gate keepers
nem spin doctors, com os muros do
sistema mediatico destruidos e os
portdes escancarados.

Gostamos de lhe chamar o mundo
do Marketing de Persuasdo. E uma
espécie de regresso as origens. To-
dos comunicamos e todos ouvimos
e vemos. Todos somos protagonistas
e alvos. Todos somos comunicadores
e destinatarios. Os que sobrevivem
enquanto comunicadores sdo os que
sabem usar as técnicas de persua-
s&o. Os que melhor definem os seus
territérios de imagem sdo os que me-
lhor usam as técnicas de persuasao.

Releva, no entanto, a diferenca intro-
duzida pelo tempo de hiperatividade
informativa em que vivemos — a ca-
pacidade de propagacao, o poder de
fogo mediatico de cada um de nés.
Mesmo o menos apetrechado dos
comunicadores tem sempre um enor-
me megafone a sua disposi¢do. Mes-

mo o mais modesto dos destinatarios
quer ser tratado de forma personali-
zada e Unica.

Estamos todos, deste ou daquele
modo, envolvidos no processo de co-
municagao.

O sistema em crise

Porque estamos a esgotar o tempo
do Marketing de Consentimento? Ha
varias razdes para que tal esteja a
ocorrer.

Primeiro porque a informagéo se esta
a “comoditizar”’. Temos canais de tele-
visdo e radios ocupados apenas com
informacéo, temos jornais gratuitos e
jornais com ofertas que equivalem ao
preco de venda, temos o manancial
de informacao gratuita e acessivel da
internet.

Com tanta oferta do mesmo produto
e a pregos cada vez mais baixos,
o produto mediatico tende a bana-
lizar-se. Sentimos que podemos sa-
ber tudo o que se passa, em qual-
quer momento, em qualquer parte

Mesmo o menos
apetrechado

dos comunicadores
tem sempre

um enorme megafone
a sua disposicao.
Mesmo o mais
modesto dos
destinatarios quer
ser tratado de forma
personalizada

e unica
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Proximos de cada um
dos nossos Clientes

Somos a maior consultora em numero de Clientes permanentes e cada um
é acompanhado de perto por equipas focadas, motivadas e disponiveis.

A nossa dimensédo permite-nos acumular e partilhar conhecimento.

Estamos organizados para garantir maxima proximidade e dedicagéo.




do mundo. E que ndo precisamos
de produtores profissionais de
conteudos.

Depois vivemos numa sociedade
que acha que tudo pode, e pode
instantaneamente (se, sentados no
sofa, podemos expulsar da casa um
concorrente do “Big Brother”, por-
que ndo podemos decidir sobre o
local de um novo aeroporto?). Ora,
esta sociedade do confortavel e
autoritario controlo remoto também
coloca em crise as decisdes essen-
ciais do sistema de gate keepers.

Porque é que determinado facto é
um produto mediatico, e outro que
me interessa mais, ndo é? Porque
determinado ato se propaga ao lon-
go de varios dias e outro tem morte
subita? Porque um abre os telejor-
nais e outro ndo?

Do mesmo modo que os doentes atu-
ais chegam aos médicos depois de
terem ido a internet “saber tudo”

sobre os seus males e respetivas
terapias, também tudo sabem so-
bre os critérios jornalisticos. A sin-
droma do consumidor informado
também atinge os consumidores
de informacéo e dos media.

Existe um terceiro fator: a vulgari-
zagao das técnicas e dos meios de
difusdo. Muitas vezes as melhores
imagens sdo “do publico”, alguns
dos sites mais populares e mais
interessantes sdo de andnimos ou
de amadores, em varios momen-
tos os proprios jornalistas e meios
de comunicagdo tradicionais re-
correm a esse tipo de contribu-
tos, alterando, sob pressao exte-
rior, os seus critérios editoriais.

Finalmente, temos as consequén-
cias que decorrem da prépria
atividade de spin, da influéncia
de que gozam as fontes profis-
sionais. Os produtos informativos
destas entidades séo de tal forma
bem preparados — e os respetivos

Vivemos numa
sociedade que acha
que tudo pode, e pode
instantaneamente.

Se, sentados no sofa,
podemos expulsar da
casa um concorrente
do “Big Brother”,
porque nao podemos
decidir sobre o local
de um novo aeroporto?




resultados tdo avaliados — que a
margem de manobra deixada aos
gate keepers é dramaticamente re-
duzida.

Escrutinio publico
e mediatico

O mundo das Relagdes Publicas é
ja outro, € o mundo do Marketing
de Consentimento. As instituicoes
podem expressar 0s seus argumen-
tos — comerciais, institucionais, po-
liticos, de interesses —, mas sentem
que 0s mesmos sao objeto do escru-
tinio publico e mediatico e necessi-
tam de atravessar canais ativos.

Na geracdo das RP, as acGes de co-
municacdo nao dependem apenas
dos meios e da criatividade das insti-
tuicbes. Para que surtam efeito, para
que se propaguem, tém de ser planea-
das de forma a interagir com os ca-
nais, com consisténcia e uma correta
avaliagéo dos riscos.

Um outro tempo
que se esgota

Este tempo do Marketing de Consen-
timento e das Relagdes Publicas &, de
qualquer forma, um processo organi-
zado, de sistemas.

Entre todos, o mediatico € uma espécie
de quinta com muros espessos e al-
tos, intransponiveis. Aqui e ali, abrem-
-se 0s portdes, uns mais largos, ou-
tros mais estreitos, correspondendo a
cada um os seus guardides privativos.
Sao eles quem decide o que entra e o
que ndo entra no sistema mediatico.
E é o sistema mediatico que define o
que é publico (e o que ndo é) numa
sociedade e num momento em que,
muitas vezes, publico e publicado séo
sinénimos. Aqueles que, como nés,
tém o privilégio de acompanhar com
atencdo e olhar profissional o que
se passa hoje em dia sentem que,
da mesma forma que se esgotou o
tempo do Marketing de Intromisséo,
estamos agora a esgotar o tempo do
Marketing de Consentimento.

Os produtos
informativos das fontes
profissionais sao de tal
forma bem preparados

— e 0s respetivos
resultados

tao avaliados

— que a margem

de manobra deixada aos
gate keepers

é dramaticamente
reduzida

promocéo turistica do destino Lis-
boa. Sdo empresas independentes
entre si, recrutadas e coordenadas
pela LPM. Recentemente ficamos
encarregues de constituir e gerir
uma outra rede, desta feita para a
promoc¢ado da marca Portugal em

Espanha, Alemanha, Franca, Italia,
Reino Unido, Poldnia, Russia, Fin-
landia, Noruega e Suécia.

Além das marcas Lisboa e Portu-
gal, promovemos em permanéncia
varias outras marcas turisticas e
territérios: Estoril, Sintra, Almada,

Olhdo, Douro, Comporta e a Ex-
tremadura espanhola. Entre alguns
dos programas de marketing terri-
torial que concebemos destacam-
se o0 “Lisboa Convida”, “Experi-
mente Almada” e “Sintra, Capital
do Romantismo”.

25 ANOS DE iNFLUENCIA



Os media
a seu bel-prazer

“Nove em cada dez estrelas de cine-
ma usam Lux”. Lembram-se? E um
classico da Comunicacao Publicitaria
ou, para usar terminologia mais mo-
derna, do Marketing de Intromisséo.

Perante este conceito, que viveu
mais de uma década de felicidade
comercial, a opinido publica de hoje
interrogar-se-ia sobre a amostragem
utilizada, os concorrentes levanta-
riam processos perante as entida-
des de autorregulagéo, para por em
causa a credibilidade da fonte esta-
tistica e os mediia iriam a procura da
estrela de cinema “excec¢do”, mos-
trando-nos sucessivas reportagens
acerca dos seus habitos de limpeza
e da sua “outra” marca de eleicdo.
Uma campanha publicitaria como
aquela pode tornar-se num pesade-
lo, caso algum dos prescritores seja
acusado de consumo de droga, outro
seja fotografado numa cena de vio-
Iéncia publica, um terceiro tenha um
fracasso de bilheteira, e por ai fora.
Exagero? Talvez. Mas, o que deve-

mos ter presente é que viveu-se um
mundo em que as instituicbes po-
diam utilizar os media para dizer
0 qué e o como e o quando a seu
bel-prazer, estando apenas depen-
dentes dos recursos proprios e da
criatividade contratada. Diziam e
ficava dito. Havia mesmo um certo
respeito de territério entre concor-
rentes, um respeito que se traduzia
numa identidade prépria — o tal po-
sicionamento Unico invocado pelo
marketing —, auto definindo territé-
rios de imagem que os afastavam
uns dos outros. Esse mundo aca-
bou e deu lugar ao mundo da parti-
Iha da marca.

Ja ndo sdo apenas as instituicoes
quem define o seu proéprio territé-
rio de imagem, através da comu-
nicacdo publicitaria. Nascem ou-
tros agentes que contribuem para
0 mesmo, o0s gate keepers, esses
guardides do sistema mediatico, e,
do nosso lado, os spin doctors, que
procuram influencia-los.

Mas mesmo este mundo também
esta a mudar. Sdo os publicos que
alimentam a Comunicagcdo e se
auto alimentam dela.

Da mesma forma
que se esgotou
o tempo do
Marketing de
Intromissao, esta
agora a esgotar-
-se o tempo do
Marketing de
Consentimento

Ja nao sao apenas
as instituicoes
quem define o seu
préprio territério
de imagem
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:  Somos Consultores de Comunicacao

Quem procura a LPM pede Comuni-
cagao.

Pode ser gerir siléncios (o siléncio
é uma forma superior de Comuni-
cacgdo). Pode ser estudar compor-
tamentos. Pode ser investigar os
publicos. Pode ser olhar para os
stakeholders. Mas é sempre Comu-
nicacéo.

Todos os que nos procuram estao
preocupados com a sua Imagem.
Querem que noés os ajudemos a
definir e a manter territérios de
imagem mais consentaneos com as
suas identidades ou com os seus
objetivos institucionais ou empresa-
riais ou pessoais.

Ora, existe apenas uma familia de
ferramentas para desenhar territérios
de imagem e essa familia tem o ape-
lido de Comunicacéo.

Na LPM julgamos ser especialistas
de Comunicagdo. Somos analistas,
somos gestores de projetos, somos
produtores de conteldos, somos

consultores, somos diretores de
equipas, somos assessores media-
ticos, somos técnicos de comuni-
cacado interna ou de comunicacao
direta, somos isto e mais aquilo, mas
somos sempre especialistas de Co-
municacgao.

Compreendemos — até porque as
sentimos todos os dias — as dificul-
dades que os consultores de RP en-
frentam quando procuram concreti-
zar os projetos que definiram para os
seus Clientes.

O contexto do nosso trabalho nun-
ca foi tdo complexo como o é hoje
em dia, sem gate keepers com quem
nos identifiquemos para manter um
didlogo profissional, com o sistema
mediatico (como todos os outros
sistemas) a ficar desregulamentado
(ou desregulado), com a imploséo da
simples ideia de “critério”.

Mas é impossivel obter resultados
em Marketing, Reputacdo ou Ima-
gem sem Comunicacgao.

Quando falamos

em influéncia,

nao estamos a utilizar
um qualquer

conceito abstrato.
Estamos a assumir
uma atitude,

um curriculo

e um objetivo



E impossivel obter resultados em
Comunicagdo sem uma gestéo
ativa da relagcdo com os canais,
incluindo — na primeira linha - o
mediatico.

Temos de ser capazes de inte-
grar nos nossos planos as novas
condigdes dos canais de Comu-
nicacdo. Temos de ser capazes
de propor programas de Comu-
nicagdo exequiveis e eficientes.
Temos de saber avaliar os riscos
e defendermo-nos deles. Temos
de saber definir intervengdes com
um minimo de consisténcia e com
alguns sinais de éxito.

Na LPM, quando falamos em in-
fluéncia, ndo estamos a utilizar um
qualquer conceito abstrato. Esta-
mos a assumir uma atitude, um
curriculo e um objetivo.

E para isso que os clientes nos
contratam. E por isso que existe
a LPM. E por isso que somos con-
sultores de Comunicacéo.

E impossivel obter
resultados em
Marketing, Reputacao
ou Imagem sem
Comunicacao

E impossivel
obter resultados
em Comunicacao
sem uma gestao
ativa da relacao
com 0s canais,
incluindo,

na primeira linha,
o mediatico

Hoje, qualquer pessoa com acesso
a Internet €, em poténcia, um re-
pérter ou mesmo um media. Uma
pequena noticia pode ser amplifi-
cada e chegar a todo o planeta em
segundos. Uma reputacédo cons-
truida ao longo de geracbes pode
ser destruida em menos de nada.

Todas estas mudancas nos media
alteraram a forma como a infor-
macdo é construida, distribuida e

consumida. Como tal, alterou-se
também a forma de gerir a repu-
tacdo de marcas e organizacgoes,
de difundir as suas mensagens, de
persuadir os publicos, de monitori-
zar os efeitos e os contextos.
Nestes 25 anos de revolucao me-
diatica, a LPM consolidou a posi-
cdo de referéncia e lideranga no
mercado da Comunicacgao.

Como conseguimos isto? Estimu-

lando, na nossa cultura de gestéo,
o dinamismo, a inovacao e a an-
tecipagcao de tendéncias. Evoluin-
do com a experiéncia e sabendo
ganhar dimensdo. Mantemo-nos
lider e referéncia porque sabemos
captar e reter os melhores recur-
sos humanos. Porque sabemos
atrair e fidelizar os Clientes mais
exigentes. Porque a influéncia &
multiplicadora.

25 ANOS DE iNFLUENCIA
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