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Resumo:

O propdsito deste estudo é realgar a importancia das agéncias de comunica¢do como

instrumento capaz de gerar retorno e auxiliar no crescimento das PME.

As agéncias de comunicacdo ganharam cada vez mais espa¢o no mundo
empresarial. Esse espaco foi sendo gradualmente conquistado devido a evolugéo das TIC
que trouxeram uma infinidade de beneficios para 0 mundo empresarial, desde a
otimizacdo dos processos, 0 aumento da produtividade, o0 melhoramento da comunicagéo
interna e da comunicacdo externa, em relacdo a este Gltimo, as TIC proporcionaram a
possibilidade de oferecer um atendimento personalizado aos seus clientes, de forma a
criar um relacionamento mais pessoal e duradouro. Independentemente de a empresa ser
multinacional ou um pequeno negdcio, é importante é que a empresa saiba como
comunicar com 0 seu publico, e é neste contexto que as agéncias de comunicagédo
encontram o seu segmento de mercado. Estas agéncias conhecem o potencial do digital e
sdo especializadas no desenvolvimento da comunicagdo digital para o crescimento e
sucesso das empresas de modo a garantirem resultados eficazes da comunicacgéo

empresarial na esfera digital.

Pretende-se neste trabalho identificar a importancia das agéncias de comunicacao
para o sucesso de PME, assim como mostrar 0s servi¢os que sdo prestados pelas mesmas
e de que forma é vantajoso a contratacdo dos seus servicos por parte das organizacfes. A
metodologia levada a cabo para concretizar o objetivo foi, para além de se efetuar a
revisdo da literatura na area, foi feito um estudo de caso sobre uma agéncia de

comunicacgéo, a DIGMA.

Os resultados do estudo permitiram concluir que a DIGMA conseguiu com sucesso,
criar uma carteira alargada de clientes, essencialmente PME, tendo contribuido para que
esses pequenos negocios migrassem para a esfera digital, alargando a sua quota de

mercado para fora das suas fronteiras, diversificado, assim, o seu publico.

Palavras chave: comunicagdo, comunicagéo digital, agéncias de comunicago,

Tecnologias de Informacédo e Comunicacéo.



Abstract:

The purpose of this study is to highlight the importance of communication agencies

as an instrument capable of generating returns and supporting the growth of SMEs.

Communication agencies have gained more and more space in the business world.
This space was gradually conquered due to the evolution of ICTs that brought a multitude
of benefits to the business world, from the optimization of processes, the increase in
productivity, the improvement of internal communication and external communication,
in relation to the latter, the ICT provided the possibility of offering a personalized service
to its customers, in order to create a more personal and lasting relationship. Regardless of
whether the company is a multinational or a small business, it is important that the
company knows how to communicate with its audience, and it is in this context that
communication agencies find their market segment. These agencies know the potential
of digital and are specialized in developing digital communication for the growth and
success of companies in order to ensure effective results of business communication in

the digital sphere.

The aim of this work is to identify the importance of communication agencies for
the success of SMEs, as well as to show the services that are provided by them and how
it is advantageous to hire their services by organizations. The methodology used to
achieve the objective was, in addition to reviewing the literature in the area, a case study

was carried out on a communication agency, DIGMA.

The results of the study allowed us to conclude that DIGMA has successfully
managed to create a broad portfolio of customers, essentially SMEs, having contributed
to these small businesses migrating to the digital sphere, expanding their market share

outside its borders, diversified, well, your audience.

Key words: communication, digital communication, communication agencies,

Information and Communication Technologies.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




1  Introducéo

Atualmente o setor das agéncias de comunicacdo € responsavel pela prestacdo de
servigcos com atributos efémeros e volateis, na qual a sua aplicacdo abrange atividades

com grande interagcdo com os clientes.

“O comportamento do consumidor assume hoje um papel preponderante nao s6 na
forma como a empresa pensa o produto ou servigo, mas também na forma como estrutura
a sua estratégia de penetracdo, promogao ¢ distribui¢cdo junto do consumidor.” (Ramos,
2018) Devido ao facto de os consumidores serem cada vez mais exigentes e atentos, a
contratacdo de uma agéncia de comunicacdo que crie estratégias para que a empresa
comunique de forma eficaz os seus produtos e servi¢cos para o seu publico de interesse é

imprescindivel.

Este estudo surgiu para dar resposta a pergunta “Que tipo de servigos prestam as
agéncias de comunicacdo e de que forma podem ser usadas como meio para

potenciar o sucesso das pequenas e médias empresas?”

A escolha desta pergunta de investigacdo surgiu da observacdo do aumento da

presenca virtual de todo o tipo de negdcios.

A sociedade como a conhecemos € o resultado de uma sequéncia de transformacoes
tecnoldgicas e socias que levaram a alteracéo das metodologias de trabalho, de consumo

e, essencialmente, de comunicacao.

Com a preocupacdo cada vez maior do reconhecimento da importancia que a
comunicacgdo tem no contexto organizacional, rapidamente comecgaram a surgir empresas
e agéncias que se dedicam a trabalhar de forma planeada em estratégias de comunicacgéo

e acdes com o foco em diferentes publicos.

A evolucdo das TIC foi um fator importante na origem da preocupacao da
comunicacdo feita pelas empresas, segundo Raymundo Thury (2019) “O uso de TIC para
a globalizacdo e a melhoria de processos empresariais muitas vezes resulta no
desenvolvimento de sistemas de informacédo que ajudam uma empresa a obter
uma vantagem competitiva no mercado.” (Thury, 2019), a par disto a crescente
preocupagao em promover uma imagem positiva junto ao publico-alvo levou a que as
empresas percebessem que é necessario procurar servigos especializados na area da

comunicagdo, servigos esses que servem de ligacdo entre a empresa e 0 seu publico de
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interesse. Assim, as agéncias de comunicacao transformaram-se em elementos cruciais

para a sobrevivéncia de qualquer empresa no mercado.

Nesta fase do estudo seré feita uma explanagéo sobre a forma como a comunicagéo
digital é entendida nos dias de hoje quando a conce¢do de comunicagdo e de comunicagdo
digital séo vistas de forma semelhante, ainda que, apesar de terem como objetivo final o
mesmo, - a partilha - sejam diferentes no seu processo. Existe entdo espaco para as
seguintes perguntas “De que tipo de comunicacdo nos estamos a referir?”, “O que ¢ a
comunicacdo no digital?” e ainda “Quais sd0 0s requisitos necessarios para a

implementar?”

Este trabalho de investigacdo organiza-se em duas partes; a primeira, apresenta o
estado da arte da area em estudo e, a segunda, descreve um estudo de caso da empresa de

comunicagédo, DIGMA.

1.1 Problematica, Propdsito de Investigacéo

Atualmente, o mercado é global e, por isso, muito competitivo. Diariamente novas
empresas e novas solu¢fes entram no mercado com modelos de negdcios diruptivos que
trazem valor e inovacdo. Ter uma comunicacdo diferenciada e atraente, implementada
por uma agéncia de comunicacdo, pode ser um fator potenciador do sucesso da empresa.
Outros fatores que criam vantagem competitiva para a organizacdo sdo a eficiéncia,
qualidade, inovacédo e capacidade de resposta ao cliente. (Hill, Essentials of Strategic
Management, 2012)

“A comunicagdo empresarial ndo pode ficar indiferente as mudangas tecnologicas
e sim aderir a toda tecnologia que estiver ao seu alcance no intuito de facilitar o
cumprimento das metas da empresa”. (Bahia, 1993, p. 09) E momento em que é percebido
pela organizacdo que a comunicacdo deve ser feita também na esfera digital que as

empresas de comunicagdo entram.

Assim, de forma a se adaptarem, as empresas seguiram o avanc¢o das Tecnologias
de Informacdo e Comunicacdo e comecaram a comunicar no digital. A ideia é seguir o
seu publico e, nos dias de hoje, os clientes prestam tanta atencdo a performance de uma
empresa no virtual quanto no mundo real. Se o publico de uma organizagdo marca

presenca online, isso significa que também a organizacdo deve migrar para esse mundo.
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“Formular o problema consiste em dizer, de maneira explicita, clara, compreensivel
e operacional, qual a dificuldade com a qual nos defrontamos e que pretendemos resolver,
limitando o seu campo e apresentando suas caracteristicas. Desta forma, o objetivo da
formulacdo do problema da pesquisa € toma-lo individualizado, especifico,
inconfundivel” (Lakatos & Marconi, 2003, p. 75), este estudo é o resultado da formulacao
de um problema que surgiu através da observacgdo direta feita ao conjunto de pequenas e

médias empresas de uma vila, no Norte de Portugal.

“Toda investigacdo nasce de algum problema tedrico/pratico sentido. Este dird o
que é relevante ou irrelevante observar, os dados que devem ser selecionados. Esta
selecdo exige uma hipotese, conjetura e/ou suposicdo, que servird de guia ao
pesquisador.” (Marconi & Lakatos, 2003, p. 95), neste caso o problema identificado foi:
as PME situadas em uma vila do Norte de Portugal, viram-se obrigadas, em um curto
espaco de tempo, a adotar estratégias de negocio e comunicacdo online, devido a situagédo
pandémica do Covid-19. Nao possuindo as empresas recursos humanos qualificados na
area, a solucéo adotada para suprimir o problema foi procurar um servigo exterior, neste

caso procura uma parceria com a agéncia de comunicacdo DIGMA.

A discussdo principal deste estudo € mostrar de que forma as agéncias de
comunicacdo podem potenciar o sucesso das PME. De modo a alcancar o objetivo
principal deste estudo serdo definidos alguns objetivos especificos, que serdo respondidos

na segunda parte do trabalho, sdo eles:

1. Perceber que tipos de servicos sdo prestados pelas agéncias de comunicacao as
empresas;

2. Verificar de que modo a relacdo entre a empresa e o cliente pode sofrer alteracfes
depois de feita uma parceria com uma agéncia de comunicacdo e de que forma

essa relacdo contribui para o sucesso da empresa.

1.2 Organizacao do estudo

O estudo encontra-se dividido em duas partes. A primeira parte apresenta o estudo
da arte no que diz respeito a comunicacdo nomeadamente no ambito das agéncias de
comunicagdo e, a segunda, apresenta um estudo de caso de uma agéncia de comunicagao

- DIGMA. Estruturalmente, esta dividido em cinco capitulos.
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Neste capitulo, capitulo 1, sdo apresentados o problema em estudo e a sua
contextualizacdo na area. Foi feita uma breve contextualizagcdo da comunicacgdo, da sua

evolugdo e do estudo que seré levado a cabo.

O capitulo Il apresenta o conceito de comunicagdo, a sua importancia para o
Homem e a forma como esta evoluiu ao longo do tempo tendo migrado para o digital, é
também feito distincbes relativamente as varias vertentes da comunicacgdo, quer seja da
comunicagéo verbal e ndo verbal, a comunicacdo oral e escrita, a comunicagéo interna e
externa, a comunicacdo estratégica e operacional, a comunicacdo empresarial e,

finalmente, a comunicagéo digital.

Ao longo deste capitulo foi realizada a revisdo da literatura sobre a atuacdo das
Agéncias de Comunicacao no mundo digital, estas que se popularizaram em consequéncia
da evolucéo das TIC e do surgimento das redes sociais. A partir deste capitulo percebe-
se que as agéncias de comunicacdo como conhecemos, sao uma evolucdo das agéncias de
publicidade. E apresentado, também, os servicos prestados pelas mesmas e a sua
importancia no mundo digital. Finalmente séo referidas as vantagens e as desvantagens

da parceria feita com agéncias de comunicacao.

O capitulo 111 descreve o estudo empirico. E apresentada a pergunta que originou
este estudo, é definida a metodologia selecionada — estudo de caso — séo definidos os
objetivos de investigacdo e, por ultimo, sdo apresentadas as técnicas utilizadas para o
desenvolvimento do estudo de caso nomeadamente a analise documental e ndo

documental e a entrevista semiestruturada.

O capitulo 1V dedica-se a apresentacdo dos resultados do estudo, é feita a sua
discussdo, assim como uma leitura, realizada de forma critica, da informacdo obtida
através das entrevistas que foram elaboradas de forma a sustentar o estudo. Os resultados
obtidos sdo utilizados de modo a responder as duas questdes apresentadas no ponto

anterior.

No ultimo capitulo, capitulo V, apresenta-se a conclusao do estudo. Apresentam-
se, também, as consideracdes finais do estudo, onde é feita uma analise do trabalho feito
e dos objetivos cumpridos, das limitacdes do estudo e, ainda, € apresentada uma proposta

para 0 melhoramento da agéncia de comunicacdo estudada.
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CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO
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2 Enquadramento teorico
2.1 Introducéo

Pretende-se neste capitulo apresentar os principais conceitos da éarea da
comunicacdo e dar a conhecer o0 que sdo as agéncias de comunicacdo. Pretende-se também
compreender a importancia que as agéncias de comunicacdo tém para a sociedade, as

regides e, sobretudo, para as empresas, principalmente as PME.

2.2 A Comunicagao
2.2.1 O processo de Comunicagio

A palavra comunicacao pressupde partilha, tornar algo comum, transformar algo
que seja individual em algo coletivo. O Homem é um ser social e por isso o fator
comunicagéo é fundamental. “A comunicacdo confunde-se, assim, com a propria vida.
Temos tanta consciéncia de que comunicamos como de que respiramos ou andamos. (...)

¢ uma necessidade basica da pessoa humana, do homem social” (Bordenave, 1986, p. 17).

“A comunicagdo requer um codigo para formular uma mensagem e envia-la na
forma de sinal (como ondas sonoras, letras impressas, simbolos), por meio de um canal
(ar, fios, papel) a um recetor da mensagem que a decodifica e interpreta seu significado.”
(Chiavenato, Introducao a Teoria Geral da Administracdo, 2004, p. 142). Por outro lado,
a falta de comunicacédo leva a perda de beneficios na criacdo de relacionamentos, quer
seja em relacdes interpessoais, quer seja em relagdes empresariais, porque o Homem
comunica para atender a algumas necessidades basicas, sejam elas fisicas, identitarias ou
sociais (Adler & Towne, 2002). Portanto, podemos partir do pressuposto de que saber
comunicar é por isso tdo importante quanto comunicar em si. A consciencializacdo da
comunicacdo que é usada € importante porque s6 assim € possivel transmitir mensagens

com valor e efetividade.

A comunicacdo ¢ um meio de transmissdo de informacdo, facilita a disseminacéo
de conhecimento e cria vinculos entre as pessoas. “Um dos pontos fundamentais para a
construcao do conhecimento humano € a relacdo deste com seu semelhante, a medida que
seu caracter distintivo é historicamente localizado e construido” (Ataide & Mesquita,
2014) e a comunicacdo é um veiculo que ajuda nessa construcdo de conhecimento

humano.
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campo de campo de
experiéncia experiéncia

fonte codificador mensagem decodificador destino

Emissor Receptor

Figura 1 - Modelo do processo de comunicacgdo, segundo Schramm (Rabaca & Barbosa, 1995)

Segundo Schramm, no processo de comunicacdo, 0 emissor € quem transmite a
mensagem, mensagem essa que é enviada com codigos e significados que devem ser
compreendidos e descodificados pelo recetor, de forma a compreender a mensagem.
Segundo o autor, 0 emissor e 0 recetor devem ter experiéncias em comum, para que a
mensagem seja transmitida e recebida de forma eficaz. Weaver resume o processo de
comunicagdo dizendo “quando falo com outra pessoa, 0 meu cérebro ¢ a fonte da
informacdo, o cérebro do outro € o destinatario, 0 meu sistema vocal € o transmissor, € 0

seu ouvido ¢ o receptor” apud (Rabaca & Barbosa, 1995, p. 153)

Comunicar é base do relacionamento humano. “Ninguém pode negar, entretanto,
que a comunicacao (principalmente a linguistica) € condicédo basilar da sociabilidade, que
pressupde um intercambio entre os homens a fim de que seja possivel a transmisséo, de
um para o outro, de experiéncias, conhecimentos e apelos” (Perles, 2007). A historia do
Homem mostra que no decorrer do processo de socializagdo, 0 Homem esteve em uma
busca incansavel para encontrar formas de se comunicar, mais do que isso, de transmitir

informacdo.

“A evolugdo do conceito “comunicagdo” tem sido e continuara a ser dindmico, em
permanente mutacdo, avancard conforme as mudancas de paradigma que se verifiqguem
ao longo dos tempos.” (Pereira M. J., 2014) O processo de comunicar do Homem sofreu
alteracdes ao longo dos tempos, o proprio desenvolveu ferramentas para simplificar esse
processo, de forma a aumentar e facilitar o tempo de difusdo das suas mensagens. Os
esforcos do Homem para melhorar a sua forma de comunicar fez com que passasse das
pinturas rupestres para a producdo em série de livros e jornais, de forma a propagar o

conhecimento.
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Toda a evolugdo dos meios de comunicagdo protagonizada pela necessidade de
comunicar do Homem fez com que surgisse uma massificacdo de conhecimento e de
mensagens partilhadas, transformando o mundo em uma aldeia global' como sugerido
por Marshall McLuhan. Esta ligacdo indissociavel entre comunicagéo e tecnologia pde o
Homem dos dias de hoje no meio de um paralelismo entre as Tecnologias da Informacéo
e Comunicacdo e a arte de comunicar, o que resultou no surgimento da comunicagéo
digital. “As TICs sdo todas as ferramentas, conhecimentos e praticas que fazem a
informacé&o fluir de qualquer lugar do mundo. Elas foram criadas a partir da ascensdo da
internet e permitiram criar uma sociedade muito mais informada.” (Borges, 2019) A
evolucdo das TICs possibilitou a que a informagdo chegue a qualquer pessoa de forma
instantanea, “(...) a chegada das novas tecnologias significou o acesso massivo a toda

informag¢ao ao mesmo tempo, em qualquer parte do mundo.” (Ordufia, 2004)

Por outro lado, este acesso macico a informacdo fez com que surgisse outra
necessidade: a rapidez. “A economia digital intensificou algo que comegou timidamente
h& muito tempo — a necessidade de imediatismo da resposta. Ja que tudo é tdo rapido, ja
nao ha tempo para esperar pelo que quer que seja (...) O mercado moldado pelas
tecnologias muda profundamente o ser humano. Surgem novos comportamentos e novas

oportunidades também” (Conrado, 2011, p. 75)

A evolucéo das TIC surge hoje personificada em apps, redes sociais, smarphones e
smart whatches, mas que importancia tem a comunicacdo para 0 Homem nos dias de
hoje? A necessidade de comunicar ndo se alterou, a forma de comunicar é que esta
diferente: mais rapida e mais eficaz. “Hoje, as empresas estdo aproveitando as novas
tecnologias para melhorar a experiéncia do cliente, abrir novos mercados, tornar os
funcionarios e processos mais produtivo e criar novas fontes de vantagem competitiva”
(Reinsel, Gantz, & Rydning, 2018). A evolucdo da comunicacdo para a comunicacdo no
digital trouxe diversas vantagens para as organiza¢Ges que sabem como utilizar os canais
digitais para se comunicar com o seu publico, “O grande problema das empresas € que
ndo tém a equidistancia necessaria para fazer o correto diagndéstico da sua comunicagdo.”

(Vasconcelos, 2018) e é neste cenario gque as agéncias de comunicacao atuam.

! Conceito elaborado por Marshall McLuhan para explicar que as TIC tém a tendéncia de diminuir as
distancias e a evolucéo tecnoldgica faz com que o mundo seja reduzido a uma aldeia, em que, todos estdo
conectados de alguma forma.
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2.2.2 A Comunicacao Estratégica

“A comunicacao estratégica € caracterizada por uma série de planeamento, bem
definida e estruturada para alcangar um objetivo global de uma organizacdo” (Pereira M.
J., 2014), nesta visdo, a comunica¢ao estratégica qualifica-se como sendo um conjunto de
comportamentos que devem ser estruturados, bem planeados e definidos de modo a
orientar a empresa para a obtencdo de resultados positivos, uma vez que, o principal
objetivo deva ser a transmissdo de uma mensagem com significado de forma a gerar,
como resposta, comportamentos e atitudes que favorecam a organizagdo, “A
comunicacdo estratégica estando orientada para a acdo, para a pragmatizacdo e a
obtencdo de resultados, na medidaem que o principal objetivo é conseguir transmitir
comunicagdo com significado e com poder simbolico no sentido de gerar agéo, ou por

outras palavras € mobilizar as pessoas para determinados fins.” (Pereira M. J., 2014)

O mundo empresarial é o resultado de a¢des planeadas estrategicamente de forma
a alcangar as metas tracadas pelas empresas, ou seja, “(...) a sua complexidade leva ao
estudo, ao planeamento e a implementacéo de acdes concertadas e organizadas para o
cumprimento dos objetivos globais da empresa.” (Pereira M. D., 2014)

Segundo o autor Rafael Gonzalez (2008) a comunicacao estratégica “(...) serve
para direcionar o poder da comunicacédo e, assim, incidir nos resultados da partida que
estamos jogando, na orientagdo que marca nossos objetivos”, refere ainda que “(...) é
uma forma de acdo social que se caracteriza por se produzir em uma situacdo de jogo
estratégico na qual os jogadores fazem uso da interacdo simbdlica para resolver seus
problemas ou maximizar suas oportunidades”. (Gonzalez, 2008, p. 458)

A comunicacao estratégica € realizada com objetivo a alcancar resultados, pode ser
considerada como um fator agregador de valor as empresas, devido ao facto de se alinhar,
de forma estratégica, aos objetivos gerais da empresa e a sua cultura organizacional. “Esta
modalidade de comunicacao transcende a propria organizagdo para permitir repensar suas
fronteiras, devendo ser considerada uma organizacdo como uma entidade responsavel de
se comunicar € a comunica¢do como fun¢do que trara beneficios econdomicos e sociais.”
(Rosa, 2008)

Devido ao facto de estarmos a viver tempos complexos, como consequéncia da
revolucdo das TIC e da era digital, & importante que as empresas planeiem
estrategicamente a sua comunicacdo, de forma a que seja possivel se destacarem no

mercado, “(...) em um mercado cada vez mais competitivo, muitas organiza¢6es buscam
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diferenciais. A comunicacéo e a liderancga sdo recursos primordiais para o sucesso de uma
empresa. A troca de informagdes, a relagdo entre as ideias faz com que objetivos e metas
sejam estabelecidos entre lideres e seus colaboradores” (Gnoatto, et al., 2017, p. 157)
“Desta forma, uma organizacdo aposta na sua estratégia de comunica¢do, em
concordancia e com o fim de apoiar os seus principios e objetivos organizacionais,
delineando uma estratégia organizacional que contempla a comunicagao estratégica como
uma mais-valia na persecug@o dos seus objetivos.” (Coelho A. F., 2015)

O assunto “estratégia” ja foi estudado por varios profissionais da area das Ciéncias
da Comunicacéo e ainda em universidades através da obra “A Arte da Guerra” de Sun
Tzu, esta obra foi integrada ao mundo empresarial, e tornou-se a inspiragdo de muitos
profissionais, principalmente dos que trabalham em areas como marketing, comunicagéo
e publicidade. “Aquele que conhece o inimigo € a si mesmo, ainda que enfrente cem
batalhas, jamais correra perigo. Aquele que ndo conhece o0 inimigo, mas conhece a si
mesmo, as vezes ganha, as vezes perde. Aquele que ndo conhece nem o inimigo nem a si
mesmo, esta fadado ao fracasso e correra perigo em todas as batalhas” (Tzu, 2005),
fazendo uma ligacéo entre o que Sun Tzu afirma e a realidade empresarial, isto significa
que, em primeiro lugar, € muito importante que as empresas conhecam a si mesma, quer
isto dizer, que elas devem sabem quem s&o, 0 mercado em que operam, conhecer 0 seu
publico de interesse e a melhor forma de comunicar com ele, conhecer os seus produtos
ou servicos de forma a que consigam criar boas estratégias para se posicionar no mercado
perante a sua concorréncia e conseguir, dessa forma, convencer o seu publico-alvo a
adquirir o seu produto ou servigos.

Pelo contrario, as empresas que ndo se conhecem a si e aos seus produtos ou
servigos, assim como o mercado em gue opera e o seu publico alvo, tem grandes chances
de fracassar, independentemente das estratégias criadas para serem bem sucessivas.
Segundo Sun Tzu (2005) “aquele que conhece a si mesmo e o adversario (...) jamais
correra perigo”, ¢ importante conhecer a concorréncia € o mercado, como se conhece a
propria empresa, porque essa informacdo deve ser tida em consideracdo no momento da
criacdo das estratégias para 0 sucesso da empresa.

2.2.3 Comunicacdo Operacional

2 “A Arte da Guerra” é um tratado militar escrito pelo estrategista Sun Tzu, durante o século IV A.C, é
composto por treze capitulos, em que cada uma aborda um espectro da estratégia de guerra, de formaa criar
um cenario de todos 0s eventos e estratégias que devem ser tidos em consideracdo, de modo racional, no
momento do combate.
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A palavra “operacional” significa, segundo o dicionario: “1. Que se refere ao
funcionamento ou a operacgdo; 2. Aquilo ou aquele que se encontra preparado para
funcionar ou para ser usado”. “Portanto, a operacionalidade volta-se para 0S meios e 0s
modos de implantagdo, ou seja, que define o que e como fazer. E um processo continuo
que envolve decisbes de efeito imediato, voltadas para o melhor aproveitamento de

recursos tanto humanos como materiais e financeiros.” (Rosa, 2008)

Segundo Juan Castillo (2002) a comunicagdo operacional ‘“consiste em
desenvolver mensagens e pecas comunicacionais para distintas pessoas e instancias da
organiza¢do, ndo importando o nivel hierarquico do cliente interno” (Castillo, 2002, p.
116), quer isto dizer que esta comunicacdo pode ser feita entre pessoas de uma empresa

OuU mesmo na sociedade.

Portanto, a comunicacdo operacional diz respeito a forma como é implementada
a comunicacgdo, ou seja, nesta perspetiva € definido o que e como fazer a comunicacao,

tendo como consideracgao, mais uma vez, 0s objetivos da empresa.

2.2.4 Comunicacdo Empresarial

A comunicacdo empresarial € feita tendo como orientacdo as estratégias da
empresa, o publico de interesse € os seus objetivos. Desse modo esta comunicagdo “(...)
assume o papel estratégico e transformador na gestdo empresarial, buscando dar
sustentacdo e vitalidade organizacional a essa gestdo e as suas metas de perenidade no
mercado. E preciso desenvolver a capacidade de adaptacio as mudancas e de
gerenciamento da simultaneidade para apoiar a construcdo da reputacdo empresarial que
se deseja” (Rosa, 2008)

Segundo os autores Tichy e Bennis (2010) as decisdes estratégicas tomadas pelas
organizacfes podem mudar a direcdo das mesmas, devido ao facto de envolverem a
implementacdo de objetivos e acBes de modo a alcancar os propdsitos pretendidos, “As
decisdes estratégicas mudam o rumo das organizagdes. Implicam que a lideranca tenha
pontos de vista educacionais e um enredo objetivo e que, depois, tenha a coragem de

tomar as decisoes e de se certificar da sua execugdo.” (Tichy & Bennis, 2010, p. 154)

E importante considerar que as empresas so constituidas ndo sé por equipamentos

e departamentos, mas essencialmente por colaboradores com atitudes, pensamentos,
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gostos, ideias, objetivos e personalidades. Por isso, esse conjunto de colaboradores
podem compor um ambiente favoravel, ou, pelo contrério, desfavoravel, dai ser
importante a criacdo de uma estratégia empresarial orientada para a¢es que contribuam
para a criacdo de um ambiente prdspero e vantajoso para todos. Para que isso seja
possivel, pode ser vantajoso para as empresas o facto de existir informacdo adequada, que
ajude a criar diferentes estratégias e decisdes, disponivel para todos os departamentos.
Clampitt (2001) citado Rego (2016), recomenda quatro taticas que podem servir para lidar
com problemas de partilha de informacéo, sdo eles:

1. Congregar os membros dos véarios departamentos em torno de objetivos e
valores comuns;

2. Conferir uma grande prioridade a cooperacao interdepartamental;

3. Reconciliar as inerentes tensdes entre quem deseja receber informacéo e quem
a proporciona;

4. Edificar processos e procedimentos organizacionais para gerir os conflitos

interdepartamentais.” (Rego, 2016, p. 239)

Secundo Clampitt (2001) € importante que todos os colaboradores conhecam, e,
acima de tudo tenham algo em comum com toda a empresa e esse elemento em comum
sera a comunicagdo. “A comunicacdo empresarial estratégica precisa estar afinada com a
proposta de gestdo de conhecimento, que, como ela, esta ainda mais difundida do que
efetivamente praticada, e, definitivamente, resgatar a importancia (estratégica) da
comunicacdo interna valorizando a diversidade, o que implica considerar a pluralidade de
ideias, vivéncias e opinides como atributos fundamentais do moderno processo de
gestdo.” (Bueno, 2005, p. 19)

2.2.5 Comunicacao Digital

O assunto “comunicagdo digital” ganhou maior dimensdo no ambiente
organizacional com a aceleracéo da assimilacéo da utilizacdo das TIC. E uma técnica que
abriu um espaco de criatividade, inovacao e cria¢do de valor. “Ao contrario do processo
de comunicacdo tradicional, que foca sua transmissdao de mensagem no recetor, a
comunicag&o digital trabalha de forma dialética, permitindo a interacéo e a troca de papéis

entre emissores e recetores” (Terra, 2006)
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“A informacdo digital pode ter origem em diferentes processos de producdo da
informac&o e por diferentes motivos. O objetivo para o qual é criada e as razdes que
assistem a necessidade da sua preservacdo sdo muito variaveis. O mundo digital é,
essencialmente, um mundo de mudanca e de constante dindmica onde a tecnologia esta
em permanente mutacao, o ambiente legal é sujeito a revisGes e atualiza¢des e os proprios
objetos digitais sdo, também eles, dinamicos.” (Campos, 2002) A autora explica que este
€ um campo que estd em constante mudanca, o que requer, por parte dos profissionais
dessa area, uma maior atencdo a essas alteracdes de modo a que consigam acompanhar a
mudanga e, dessa forma, fazer frente aos concorrentes, contudo, ndo € sé o mundo digital
que estd em constante mudanca, o cliente acompanha essa mudanga, “(...) O
comportamento do cliente muda frequentemente, portanto a transformacéo digital é uma

jornada continua. E um projeto que nunca vai parar.” (Rabelo, 2020)

E importante que as empresas estejam presentes na Internet, porque o consumidor
esta e é ele quem controla a reputacdo das empresas e marcas na Internet, o autor Claudio
Torres (2018) afirma que “(...) mesmo que as empresas ndo participem na Internet, os
seus consumidores estardo 14, falando sobre os seus produtos e servi¢os, comparando a
sua empresa com a dos concorrentes, €, buscando formas de se relacionar com as marcas”
diz ainda que quando uma empresa nao investe na sua comunicacdo no digital e ndo
participa da conversa nessa atmosfera, a empresa esta a “(...) deixar as portas abertas para
que todos falem sobre a empresa sem que a propria tome conhecimento ou participe no
processo, diferentemente das outras Midias, a Internet afeta as empresas,

independentemente da sua vontade” (Torres, 2018)

“Como fonte de informacdo, ou como canal emissor e de conversagdo, a presenca
na Internet € incontornavel quando se trata do relacionamento de uma organizacdo com
os diferentes grupos de interesse” (APECOM, 2017), isto significa que a comunicacéo
digital pode ser considerada como uma estratégia, “a orientacdo digital é o
posicionamento estratégico deliberado de uma empresa para aproveitar as oportunidades
apresentadas pelas tecnologias digitais. Esse posicionamento inclui as atitudes e
comportamentos que apoiam a geracdo e 0 uso de percecbes de mercado, inovagdo
proativa e abertura a novas ideias” (Quinton, Canhoto, Pera, & Budhathoki, 2018) apesar
disso, essa comunicacdo deve estar incluida no Plano de Comunicacdo da empresa, de

forma a ter o sucesso pretendido, esta comunicagdo precisa estar integrada e alinhada a
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visdo e objetivos da organizagdo, de modo a resultar em um discurso homogéneo através

da harmonia das mensagens partilhadas com o publico.

A comunicacdo digital pressupde o uso das Tecnologias da Informagdo e
Comunicacdo e de ferramentas delas resultantes, que facilitam a concegdo da
comunicagéo nas organizagdes, para Cabin (2008) as TIC “(...) designam o conjunto de
meios de armazenamento, de tratamento e de difusdo de informacéo resultantes da unido
entre a informatica, as telecomunicacgdes e o audiovisual.” (Cabin, 1999, p. 446) Segundo
Fernando Ilharco as TIC sdo constituidas por todos os mecanismos, processos e atividades
que captam dados, que os geram, processam, transformam, agregam, classificam ou
manipulam (llharco, 2004) e gracas a evolugdo desta tecnologia o autor Adolpho Conrado
(2012) afirma estarmos na era da comunicacao direta com o mercado. (Conrado, 2011).

A Internet nunca teve tanta importancia como a que tem nos dias de hoje, “A
internet € o tecido das nossas vidas. Se a tecnologia da informacdo é hoje o que a
eletricidade foi na era industrial, na nossa época a Internet poderia ser equiparada tanto a
uma rede elétrica como a um motor elétrico na razdo da sua capacidade de distribuir a
for¢a da informagao por todo o dominio da atividade humana.” (Castells, 2003, p. 7) Pela
importancia que a Internet e as ferramentas tecnoldgicas tém nos dias de hoje, é crucial
que as organizacOes facam uso e um bom uso delas, o autor Claudio Torres (2018) fala
sobre essa importancia dizendo “Se ¢ dificil se esconder dessa revolucao digital, mais
dificil ainda é ignorar o seu crescimento e a influéncia na sociedade e nos consumidores.”
(Torres, 2018). As novas tecnologias e ferramentas digitais para além de mudarem o0s
processos dentro das organizacdes mudam também o comportamento dos consumidores,
“(...) o uso de ferramentas digitais estd mudando a maneira como 0s consumidores
descobrem, avaliam, compram e usam os produtos, e como compartilham, interagem e se

mantém conectados com as empresas.” (Rabelo, 2020)

Entdo chegamos ao ponto em que falamos das escolhas de ferramentas
tecnoldgicas. Que ferramenta sera mais adequada para dada organizacdo comunicar com
0 seu respetivo publico? Nem todo o processo de comunicacdo da organizacdo tem de
ser digital e nem toda a Tecnologia de Informacdo e Comunicagdo é apropriada para a
proposta de comunicacdo da organizacdo. “As empresas estdo inseridas em um ambiente
em que as informagdes e dados circulam de maneira rapida como uma explosdo de

conhecimento a todo instante e, por isso, elas devem ser cautelosas ao selecionarem 0s
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dados que serdo coletados, de modo a ndo o fazerem de maneira aleatéria” (Brito &
Malheiros, 2013)

“QO sucesso da estratégia de comunicagdo de uma empresa depende em grande parte
do elo entre a estratégia de comunicacio e a estratégia geral da empresa. E preciso ter um
solido desempenho da comunicacdo empresarial para apoiar tais missdes e visdo.”
(Argentini, 2006, p. 69). Portanto, é necessario definir os objetivos de comunicacédo tendo
como base o plano de Comunicacgdo da organizacéo.

Resumindo, a comunicacgdo digital da organizacdo tem de ser construida tendo

como referéncia alguns pontos e séo eles:
= ter em consideragdo o Plano de Comunicacao integrado da organizacéo;
= 0 publico a quem a comunicacéo € dirigida;
= alinhar a comunicacéo aos objetivos e a visdo da organizacéo.

A par disto, é importante salientar que a comunicacéo digital € uma comunicacao
visual, por isso mesmo, é necessario ter uma atencdo especial a forma como o conteudo
a comunicar é apresentado. “Ao contrario do processo de comunicagao tradicional que
foca sua transmissdo de mensagem no recetor a comunicacdo digital trabalha de forma
dialética permitindo a interacdo e a troca de papéis entre emissores ¢ recetores.” (Terra,
2006) A comunicacdo digital pede por alteracdes nos processos de linguagem da
organizacdo, sera necessario a criacdo de informacdo em formato de hipertexto e de
multimédia. Depois de definidos os aspetos cruciais do processo de comunicacao digital,
é altura de fazer o mais importante: criar acomunicacao digital. Tendo sempre em atencgéo
a mensagem mais conveniente para cada tipo de publico ligada a ferramenta digital mais

indicada.

O primeiro aspeto a ser tido em consideracdo na criacdo da comunicacao digital
da organizacdo é a existéncia de meios para o fazer, ou seja, se a organizagdo possuli
efetivamente a tecnologia necessaria para iniciar essa comunicacdo, requisitos como
computador e internet tém de ser tidos em consideracdo, para além disto, é também
importante que o uso das TIC faca parte da cultura da organizagdo, “(...) é preciso fazer
um esforgco enorme de mudar certos aspetos culturais das empresas antes de desenvolver
programas de transformacéo digital e coloca-los em prética. Esse é um dos desafios mais

complexos de resolver, e talvez o que leve mais tempo.” (Rabelo, 2020) Este ponto é
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importante salientar, principalmente porque o foco deste trabalho é tentar perceber a
vantagem que 0s negocios podem obter através deste tipo de comunicacdo nas suas
organizacOes. Muitas vezes, pequenos negocios ndo investem neste tipo de tecnologia

dentro das suas organizac¢Ges por achar dispendioso ou desnecessario.

Né&o faz sentido uma organizacao estar presente no mundo digital, se internamente,
0 uso de um computador ndo é um fator importante para a empresa, ou seja, ndo faz parte
das suas crengas e valores, “(...) para que as organizagdes empresariais encontrem o
sucesso duradouro na cultura digital emergente, os executivos precisam de adotar uma
mentalidade digital e integrd-la a forma como se comunicam e atendem o0s seus
funcionarios, consumidores e a comunidade. Para ser eficaz, essa mentalidade digital
deve valorizar 0 executivo individual a empresa inteira, transformando a sua cultura”
(Kaufman & Horton, 2015, p. 20). Um dos fatores que podem prejudicar o sucesso de
uma organizacdo no digital é a mentalidade dos gestores, segundo o analista da
consultoria Gartner, Aashish Gupta, “o aspeto cultural ¢é o calcanhar de Aquiles de todas
as iniciativas de mudanca para a transformacao dos negécios digitais. A empresa que esta
presa a uma mentalidade fixa pode desacelerar ou, pior, atrapalhar as iniciativas de

transformacéo digital dos negécios da empresa” (Gupta, 2018).

O segundo ponto a ser considerado é: a quem comunicar. Quais sdo os publicos
estratégicos da organizacdo e que ligacGes existem entre esse publico e o ambiente
digital? A respeito disto, o autor Brian Solis explica que para alcancar as pessoas,
precisamos primeiro descobrir quem elas s@o e onde procuram obter informacdes. No
processo, descobrimos rapidamente que nao existe féormula magica para alcancar todos,
de uma sO vez. A estratégia € como segmentar o publico humanizando e materializando

as pessoas que desejamos ensinar. (Solis, 2010).

E importante que as empresas percebam, para além disso, que nos dias de hoje todos
0S grupos etarios estdo presentes na internet, Seja em maior ou menor quantidade, “a
Internet atinge hoje, com diferentes graus de penetracao, todos os grupos culturais, nacdes
e perfis socioecondmicos. Ndo ha um setor ou grupo de sociedade que ndo seja, em maior
ou menor grau, influenciado pela comunicacdo e pelo relacionamento gerados pela
Internet.” (Torres, 2018), o que importa depois de as empresas interiorizarem isto é que
percebam qual é o suporte tecnoldgico ideal para o desenvolvimento de um canal de
comunicagdo para cada um dos seus grupos de interesse, de forma a transmitir a
mensagem adequada, “(...) em um mundo dindmico, em que a inovag&o é rotineira e 0s
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clientes tém voz, o desafio das empresas € entregar o contelldo adequado para as pessoas
certas, da maneira mais humana possivel.” (Abreu L. , 2020)

O terceiro, e ultimo ponto da construcdo da estratégia de uma comunicacdo digital
é definir que ferramentas utilizar para a apresentacdo dessa comunicacao no digital. O
mais importante serd a criacdo de um Website, esta é a forma mais evidente e visivel de
comunicar com o publico, segundo o autor Rob Stokes, 0s sites estdo, de muitas maneiras,
no centro de uma estratégia digital de sucesso. Sao a casa das organiza¢fes na web, uma
vitrine sobre a qual as organizacGes tém controle total e, muitas vezes, o primeiro lugar
onde as pessoas param para saber mais sobre as organizagdes (Stokes, 2014). Contudo,
existe uma variedade de ferramentas digitais que podem ser exploradas pelas
organizagOes, mas sempre tendo em consideracdo a mensagem que se pretende transmitir,
0 publico que se pretende atingir e a resposta que se pretende obter. E é assim que a
comunicag&o digital é feita sem perder a sua eficiéncia. Porém, quando a organizagéo faz
escolhas erradas neste ponto corre o risco de ndo obter resultados positivos aquando da

eficacia das ferramentas escolhidas.

As ferramentas mais utilizadas nos dias que correm sdo email marketing, portais
colaborativos, websites, foruns, redes sociais, contudo, existem falhas em todas as
ferramentas, desde casos como spam, percecdo errada da marca, design de interfaces
gréficas que ndo estdo adequadas a boa experiéncia do utilizador, problemas no

carregamento dos sites devido ao excesso de informacao, entre outros.

Até aqui foram expostas ideias consideradas fundamentais para a construcdo de
uma comunicacdo digital para as pequenas empresas, como uma ferramenta de criagéo de
valor e com vantagens competitivas, mas é sabido que a competitividade rege a rotina das
organizacfes, sendo ela uma pequena organizacdo ou uma multinacional, e essa

competitividade demanda uma resposta rapida e eficaz.

“Conquistar este publico tem exigidos verdadeiros malabarismos por parte das
empresas” (Conrado, 2011), a maior parte das organiza¢es ndo tém a capacidade de
comunicar no digital de forma adequada, por ndo terem os conhecimentos. “A falta de
pessoal qualificado é outro problema que muitas empresas ainda enfrentam na busca por
implantar programas profundos de transformacdo. Para resolver esse problema é
necessario buscar os melhores profissionais” (Rabelo, 2020), para que, a comunicagao

seja feita eficientemente e traga os resultados desejados a organizacao, dai ser importante
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procurar servigos externos a empresa, servicos esses que sao prestados pelas agéncias de

comunicagéo.

O éxito da comunicacdo digital ndo é conquistado de imediato, é necessario ir
alcancando o seu espaco e assim evoluir de acordo com as necessidades da organizagéo
e tudo isso € avaliado pelas agéncias de comunicacao, que sao especializadas no assunto
de comunicagdo digital.

2.2.6 Comunicacdo Digital em Portugal

NOs enquanto sociedade, temos assistido a uma enorme evolucdo tecnoldgica que
nos trouxe a era digital. A realidade ¢ que o mundo é cada vez mais digital e 0 Homem
tem ferramentas ao seu dispor que o permitem eliminar, quase de forma total, qualquer
barreira imposta pela distancia. A conexao entre as pessoas € cada vez maior, € 0 mesmo
se verifica entre as empresas e 0s clientes. Esta maior conex@o entre o prestador de
servigos e o consumidor altera a forma como se relacionam e comunicam entre si, 0 que
tem grande influéncia no processo final de compra. Como todos os desafios que surgem
para as empresas, desde a forma como comunicam até ao proprio posicionamento que
assumem perante 0 seu publico de interesse, as empresas viram-se obrigadas a se
adaptarem as novas tendéncias. O principio basilar desta adaptacdo passa pela
reestruturacdo do planeamento estratégico de marketing da empresa, que hoje tem que,

quase obrigatoriamente, incluir uma “cultura digital”.

Em 2016 o investimento em publicidade digital em Portugal superou o segmento
de imprensa. Ficando o Google e o Facebook com 60 a 75% das receitas. Segundo as
estimativas da Omnicom Media Group, em 2017 o mercado publicitario em Portugal

aumentou 16,5% face a 2016, sendo que os meios digitais si0 0s que estdo a ganhar.?

Entretanto em 2018, a nivel mundial, a publicidade continuou a crescer, e apontou
para o crescimento de 6,4%. A nivel nacional a tendéncia foi a mesma, embora a um ritmo

mais lento. O digital surge em segundo lugar atras da publicidade televisiva.

Segundo a revista da especialidade, MARKETEER, 47,2% das empresas

portuguesas investiram no marketing digital de forma a fazer face a pandemia de COVID-

3 “Publicidade cresce até 7,5% em 2017 https://expresso.pt/economia/2017-12-16-Publicidade-cresce-ate-
75-em-2017
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19, para além de que 39,6% das empresas substituiram a publicidade offline pela
publicidade no digital e 74,2% das empresas que foram questionadas relativamente a ter
departamento de marketing nas suas empresas disseram ndo ter, por isso, recorreram a

subcontratagdo de servigos.*

. A Transformacdo Digital tem uma estratégia / lideranga bem definida
As Iniciativas de Transformacao Digital sao isoladas e geridas por diversos departamentos

Nao temos iniciativas de Transformacao Digital

Figura 2 - Inquérito a Empresas em Portugal, 2020 (Estudo realizado pela Associacdo de Economia em
Portugal)

Os dados obtidos pela Associacdo de Economia em Portugal segundo um estudo
relativamente a transformacdo digital, ou seja, a forma como as pequenas e médias
empresas, no ano de 2020, otimizaram as suas competéncias digitais de forma a
transformar os seus negocios foram: “ (...) 48% indicam ndo ter iniciativas de
transformacéo digital, 27% afirma ter uma estratégia e uma lideranca bem definidas e
25% afirma que as iniciativas sdo isoladas e geridas por diversos departamentos.”
(ACEPI, 2020)

Os dados deste estudo mostram que quase metade das empresas inqueridas no ano
de 2020 tiveram iniciativa digital e 25% afirma que as suas iniciativas sdo isoladas e

também sdo geridas por diversos departamentos, isto pressupde que estas empresas ndo

4 “47% das empresas em Portugal aumentou o investimento em marketing digital”
https://marketeer.sapo.pt/47-das-empresas-em-portugal-aumentou-investimento-em-marketing-digital
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tiveram o0 apoio de uma agéncia de comunicacdo. E por que motivo as empresas se

mantém reticentes quanto a transformacdo digital das suas empresas e negocios?

Custos elevados

Cultura organizacional

N&o temos as pessoas necessarias

Falta de conhecimento sobre as novas tecnologias
N&o temos prioridades definidas

Dificuldade em encontrar a aplicabilidade

Qutras ndo especificadas

N&o temos aprovagdo interna

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fonte: IDC, Inquérito a Empresas em Portugal, 2020 (292 respostas)

Figura 3 - Barreiras a transformagao Digital (Estudo feito pela Associacdo da Economia em Portugal 2020)

O principal motivo que leva a que as empresas estejam reticentes a transformacéo
digital, segundo este estudo, é de facto os custos que advém dessa transformacéo, o
motivo que aparece em segundo lugar diz respeito a cultura organizacional, temos que ter
em consideracdo que a maior parte destas empresas, sendo pequenas e medias empresas,
advém de negdcios familiares e de gestores com mentalidades diferentes dos jovens desta
nova geracao, por exemplo. Em terceiro lugar, 0 motivo mencionado € portante nao existir
pessoas necessarias para a facultacdo desses servicos e abaixo é ainda mencionada a falta
de conhecimento das novas tecnologias. E € neste cenario que as agéncias de
comunicagdo entram. E a partir da dificuldade e falta de conhecimento por parte dos
gestores que as agéncias de comunicacao devem ser tidas em consideracdo por parte das

empresas.

2.3 As Agéncias de Comunicacao

“Uma agéncia de comunicacdo € uma empresa que fornece servicos associados a
criacdo, planejamento, gerenciamento e execu¢do de campanhas online ou ndo, também
pode lidar com outras formas de promocdo e marketing para seus clientes usando uma

variedade de tecnologias de promocdo e marketing. Geralmente sdo empresas externas
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independentes que trabalham para seus clientes, o que pode incluir empresas, corporacoes
internacionais, organizac¢des sem fins lucrativos e outras agéncias.” (Wlosik, 2020)

Contudo, as agéncias de comunicagdo sdo um assunto relativamente novo, diferente
das agéncias de publicidade. A publicidade ndo é um assunto dos dias de hoje, foi no final
do século XIX que o conceito foi moldado da forma que o conhecemos hoje, no entanto,
o0 termo ja foi encontrado em Pompeia, na antiguidade classica. Nessa altura a publicidade
era feita de forma oral por homens conhecidos como pregoeiros, a fungdo desses homens
era de transmitir mensagens importantes tais como acontecimentos, noticias e eventos a
populacdo, com o passar do tempo também a civilizacdo egipcia e grega adotou essa
pratica. Estes homens pregoeiros também pintavam muros e paredes de modo a propagar
a mensagem pretendida. Com o evoluir dos tempos essa pratica de passar informacéo foi
também evoluindo e em 1482, mais precisamente em Paris, foram publicados pela
primeira vez folhetos que publicitavam uma manifestacdo religiosa. Foi a partir desse
acontecimento que as mensagens com objetivo de publicitar se tornaram cada vez mais
populares. Somente em 1625 é que apareceu 0 primeiro anuncio publicitario com o
objetivo de promogéo de um livro no jornal Mercurius Britannicus, e passados seis anos
aparece a primeira sec¢do de anuncios com o objetivo de obter a atencdo de quem lia o
anuncio, contudo, a publicidade feita até aguele momento nunca teve em consideracéo a

perspetiva do cliente.

Benjamin Franklin foi o norte americano que se pds pela primeira vez na perspetiva
do cliente, ja por isso é conhecido como sendo o pai da publicidade moderna. Juntando
0 aparecimento e a evolucao dos jornais que comecaram a ser utilizados como veiculos
de publicidade a esta nova forma que Benjamin Franklin pés o mundo a ver a publicidade
resultou a que em 1975 surgisse o primeiro jornal que se dedicada exclusivamente a

publicacdo de anuncios.

A revolucdo industrial foi grande impulsionadora da publicidade, como
consequéncia do aparecimento de novas industrias e novos produtos que circulavam no
mercado, assim como a explosdo demogréafica, a publicidade teve um papel muito
importante no desenvolvimento econdémico e industrial da época e foi aqui que a
caracteristica da publicidade também mudou, passando de uma mensagem informativa

para persuasiva, de modo a que o produto fosse imposto e néo sugerido.
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Essa evolucéo da publicidade fez com que em 1841 fosse criada a primeira agéncia
de publicidade em Boston, por Volney Palmer, contudo, segundo Herbert Lloyd e Peter
Lloyd no seu livro “Relagdes Publicas”, referem que a primeira indica¢do do surgimento
da atividade das relacfes publicas, apareceu no século XX gracas a necessidade de 0s
fabricantes darem a conhecer os seus produtos em todo o pais. Por esse motivo podemos
entdo dizer que as relagBGes-publicas nasceram da necessidade de os produtores

comunicarem os seus produtos aos clientes. (Lloyd & Lloyd, 1985).

Com o passar dos anos uma nova revolucdo comeca; o desenvolvimento das novas
tecnologias. Em primeiro lugar apareceu o radio que apesar de ser um aparelho ainda
rudimentar servia para a propagacao de informacao e surgiu também a pratica em que a
empresa tinha de pagar para publicitar o seu produto ou servigo na radio, 0 mesmo

aconteceu com o surgimento da televiséo.

Com tudo isto o que podemos concluir € que o aparecimento e evolucdo da
publicidade teve como objetivo chamar a atencédo do cliente para um produto ou servico

de modo a que a empresa obtenha um lucro, e isto ainda hoje funciona desta forma.

“Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacdo penetrou 0 mercado
mainstream?®, transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de tecnologia.
Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a interatividade
entre individuos e grupos.” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, p. 07) O surgimento
das redes sociais a partir de 2004 fez com que as agéncias de publicidade ndo prestassem
servigos suficientes para as mudancas do mercado. Ate antes de 2010 as plataformas que
eram utilizadas para publicitar os produtos e servicos eram a radio, a televisao, outdoors,
revistas e jornais, a partir de 2010, com a massificacdo da utilizacdo do Google e do
Facebook presenciamos a um BOOM do consumo digital, o que fez com que as agéncias
de publicidade tivessem que se adaptar a isso. A grande novidade agora sdo as redes

sociais e com elas 0 marketing digital também cresceu nas empresas. “Mais recentemente,

® 1. Corrente cultural ou ideoldgica que é mais divulgada ou dominante em determinado local e periodo.
2. Que pertence a uma corrente ideoldgica ou cultural dominante, convencional ou mais divulgada (ex.: jo
rnais mainstreans).

"mainstream", in Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-
2021, https://dicionario.priberam.org/mainstream [consultado em 16-06-2021].
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0 mercado das agéncias de comunicagédo tem vindo a passar por grandes transformacoes
no que diz respeito a prestacdo de servicos, especialmente devido ao advento da
tecnologia e das redes sociais. Isto levou a que muitas das empresas que se intitulavam
de “assessorias de imprensa”, hoje, se passassem a designar de “agéncias de
comunicagdo”, fornecendo um trabalho mais amplo e completo, que vai desde a
comunicacdo interna até a divulgacao de determinada marca ou produto para com 0s seus

diversos publicos de interesse.” (Anauate, 2016).

Toda esta evolugdo fez com que, a certo ponto, as empresas percebessem que
precisam de mais do que uma agéncia de publicidade para alcangar o seu publico e obter
0s seus resultados pretendidos. “Reputacdo e boa imagem passaram a ser consideradas
importantes diferenciais diante da concorréncia e, para que uma organizacao possa obté-
las, é preciso um trabalho de longo prazo, fundamentado na construcéo e na manutengéo
de bons relacionamentos com seus diversos publicos, o que propicia a atividade das
Agéncias de Comunicagdo oportunidade de expandir-se, consolidar-se e assumir um
papel relevante como éarea estratégica no contexto da Comunicacdo Corporativa.”
(Lopes, 2002). E €é neste contexto surgem as agéncias de comunicacao, elas ttm como
objetivo o planeamento e a execucdo de diferentes assuntos que podem estar relacionados
tanto com a comunicacdo da empresa para 0 mercado quanto a comunicacgéo institucional

e interna da mesma.

“As agéncias de comunicagdo sdo imprescindiveis para uma empresa se conectar
de maneira efetiva com seu publico consumidor” (Pires, 2019) isto porque tém
ferramentas para o desenvolvimento de a¢des relacionadas com o branding, planeamento
estratégico da comunicacgdo das empresas, comunicacao digital, eventos para o mercado,
entre muitas outras e todo este trabalho implica um envolvimento no universo do cliente
de modo a ter meios para criar uma estratégia especifica para os publicos de interesse das
organizacg0es e para adaptar a cada organizacdo de forma singular, “ (...) as agéncias sdo
agregadoras de conhecimento, tecnologia e especialistas capazes de entender as
transformacdes do mercado e encontrar os melhores caminhos para um profissional ou
empresa atuar” (Abreu L. , 2021)

“Cada vez mais as organizag¢des dao importancia & comunicagdo como um
processo continuo de construgdo de imagem positiva e reputacdo perante seus publicos
prioritarios.” (Schmitz, 2010, p. 15) Hoje, as agéncias de comunicagdo sdo
imprescindiveis para a divulgacéo e publicitagdo de produtos e servi¢os de empresas por
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todo o globo e sdo por isso indispensaveis para que o mercado permanega competitivo e
faz também a distin¢do das empresas, faz com que cresgam e tentem melhorar a cada
dia de modo a prestar o melhor servigo e melhor qualidade dos seus produtos, “(...) as
agéncias de comunicacdo sdo indispensaveis para que a competitividade do mercado
permaneca alta e instigue as empresas a melhorarem cada vez mais a prestacao de

servigos e a qualidade dos produtos” (Pires, 2019)

“Para administrar este novo modelo de agéncia ndo basta ser um bom assessor de
imprensa, um relagdes publicas habilidoso, um publicitario criativo, um profissional de
marketing estrategista ou um administrador organizado (...) E preciso somar
competéncias, saber transitar na area da comunicacdo e entender 0s processos
administrativos, sendo capaz de motivar as pessoas para obter os resultados desejados”
(Schmitz, 2010, p. 5)

As agéncias de comunicacdo necessitam de ferramentas que sejam eficazes para
ajudar uma empresa a se desenvolver e crescer. Tém a tarefa de planear e executar de
forma inteligente acdes de promocéo e de ideias, de modo a criar um servigo de percecdo
real e positiva da sua prestacao de servi¢os. “Uma agéncia de comunicag¢ao cria, planeja
e gerencia todos os aspetos da publicidade de um cliente. Elas podem se especializar em
areas como anuncios interativos, marketing digital e campanhas offline, ou podem ser
uma agéncia full service que cria materiais completos para scus clientes.” (Pires, 2019)
Antes da contratacdo dos servicos de uma agéncia de comunicacgdo, as empresas fazem
uma busca do que existe no mercado de modo a ter a certeza da escolha da melhor agéncia
que trabalhe da melhor forma para os seus interesses. Sabendo isto, as empresas de
comunicacdo trabalham arduamente de modo a mostrar aos seus potenciais clientes uma
proposta de valor digna de ser contratada e que tenha vantagens tanto para a agéncia como

para a empresa que esta a contratar.

Segundo a investigadora Margarida Kunsch (2004) citado por Patricia Viana,
existem alguns pontos responsaveis pelo elevado crescimento das agéncias de

comunicacdo no mercado, sdo eles:

1- O aumento da terceirizacdo dos servicos;
2- O crescimento da importancia dada a comunicacdo organizacional;
3- A necessidade das organizacgdes por produtos e servigos de comunicagao

profissionalizados e mais eficientes;
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4- O incremento do numero de profissionais formados em Comunicacdo
(Kunsch, 2004)

No mundo organizacional as empresas sdo responsaveis pela emissdo de
informac&o sobre 0s seus servigos ou produtos, assim como tudo o que os envolve como
os beneficios, a sua imagem e vantagens, por outro lado, os clientes sdo emissores dessas
mesmas mensagens que sdo transmitidas pelas empresas, através do boca-a-boca, no
entanto, o aparecimentos da Internet “atualiza a velha pratica do boca a boca, agora
reproduzida em escala e velocidade muito mais abrangentes.” (Terra, 2006) e é devido
a essa capacidade de transportar e disseminar informacdo, que a comunicagdo estratégica
feita pelas agéncias de comunicacao € algo tdo importante para 0 sucesso de uma empresa,
porque a agéncia de comunicagdo constroi a mensagem de forma estratégica para que
futuramente seja disseminada de forma a gerar um feedback positivo por parte dos

publicos de interesse das organizagoes.

O objetivo deste estudo é que seja mostrado porqué a contratacdo uma agéncia de
comunicacdo é importante, ja que os proprios colaboradores da organizacdo podem tratar
da comunicacdo e do marketing da sua propria empresa. Eventualmente existirdo
momentos em que 0s conhecimentos de uma agéncia de comunicacao sao indispensaveis
e existirdo outros em que 0s gestores das empresas poderdo pensar duas vezes antes de
adquirir esse servico por ser considerado mais um gasto, mas a verdade é que a
comunicacdo de qualquer organizacdo é uma prioridade, o que a organizacdo tem que
saber é que uma comunicagdo bem trabalhada e estruturada traz bastante retorno para elas
proprias. Entdo que servigos sdo prestados por uma agéncia de comunicacdo? No proximo

ponto serd dada a resposta a essa questao.

2.3.1 Servicos prestados pelas agéncias de comunicacao

As agéncias de comunicacdo prestam inameros servicos de modo a cuidar da
comunicacdo e imagem das empresas tanto internamente, com os colaboradores da
empresa como, externamente, com o0s publicos de interesse e mesmo com a sua
concorréncia. De seguida sdo apresentadas algumas das fungbes das agéncias de

comunicagéo:
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= Ajudar e guiar as empresas a alcancar os seus objetivos de comunicagio

Os objetivos de uma empresa podem ser varios, alguns exemplos sdo melhorar a
relacdo com o seu publico de interesse, reposicionamento no mercado, aumentar o
namero de vendas ou divulgar de forma criativa e mais ampla o servi¢o ou produto da

empresa.

Neste sentido, a fungdo de uma agéncia de comunicacdo sera a definicdo de
estratégias que irdo ajudar a empresa a alcangar os seus objetivos e para isso é necessario
que todas as acOes planeadas e executadas sejam avaliadas e ajustadas, conforme seja
necessario, de modo a que a empresa alcance o sucesso pretendido, a agéncia “(...)
implementa a¢des de relacionamento com os diferentes publicos, promove a imagem e
reputacdo dos seus clientes, minimiza situac6es de crise que possam afetar essa mesma

imagem ¢ mede o retorno do trabalho desenvolvido.” (APECOM, 2017).

= Avaliacdo do publico de interesse e escolha do tipo de comunicacdo mais

adequado, assim como as formas a atingir esse publico

Depois de definidos os objetivos de comunicacdo e o publico de interesse, a agéncia
de comunicacdo precisa de criar estratégias que ajudem a atingir esse publico,
dependendo da idade, dos interesses do publico é necessario que a empresa faca o
planeamento ““(...) dos tipos de plataformas que serdo utilizadas, quando e onde serdo
veiculados e por quanto tempo ficardo no ar” (Pires, 2019) para que a comunicacao
chegue de forma eficaz até ao publico. Aquando da escolha do publico alvo é importante
saber qual é a linguagem apropriada para que a transmissao da mensagem seja clara e

eficaz.

= Criacdo de marca e identidade de negdécio

A marca € o primeiro contacto que o publico tem com uma empresa, segundo Aaker
(1998), a marca ¢ “(...) um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servi¢os de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles
dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e

protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos
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que parecam idénticos.” (Aaker, 1998) por isso, € crucial que a marca seja
estrategicamente criada. Esta ideia é valida tanto para novas empresas como as que ja

existem no mercado que pretendem fazer um rebranding ou se reposicionar.

A criacdo de uma marca requer varias etapas como a concecao de um nome e um
logotipo e ambos devem transmitir a visao e os valores da empresa, o autor Aaeker (2007)
diz que existem elementos a ser tidos em consideracdo aquando da criagcdo da marca, sao
eles 1 - produto; 2 — organizacdo (empresa); 3 — pessoa (publico); e 4 — simbolo (Aaker
D. A, 2007). Este processo é importante e envolve muita dedicacdo, pesquisa,
criatividade e estudo. As agéncias de comunicacdo sabem disso e s@o especialistas na
renovacdo da marca, elas trabalham de forma a que as empresas tenham sucesso porque

isso significa também o sucesso delas.

= Utilizar o feedback dos clientes da empresa para tracar objetivos futuros

A opinido do cliente ou consumidor é das coisas que € tida em maior consideracao
aquando da criacdo de estratégias, produtos e servicos. Ouvir o cliente € crucial para todas
as empresas que pretendem alcancar o sucesso, através do feedback a empresa (...)
consegue identificar o que pode ser melhorado, e em tempos de alta competitividade um
fator como esse pode significar a permanéncia ou a saida da empresa do mercado.”
(Santos, Torres, Silva, & Borba, 2017) Dito isto, as agéncias de comunicacao fazem muito
bem esse trabalho, quer seja através de experiéncias contadas em redes sociais e foruns,

quer seja atraves do estudo do mercado.

De seguida sdo apresentados, em uma tabela, alguns servicos prestados pelas
agéncias de comunicacdo, para além dos mencionados anteriormente, de acordo com a
APECOM - Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacdo e

Relagdes-Publicas-:
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Tabela 1 - Servigos prestados pelas agéncias de comunicagio segundo a APECOM®

SERVICOS PRESTADOS PELAS AGENCIAS DE COMUNICACAO
Consultoria e Planeamento Estratégico
Gestdo da Reputacdo de Organizagdes e Pessoas
Assessoria Mediatica
Elaboracdo de Contetdos e Producéo e Edi¢do de Suportes de Comunicacéo
Comunicagéo Financeira
Comunicagéo Digital
Assuntos Publicos/ Lobbying
Assuntos Europeus
Gestdo de Comunicacgéo de crise
Responsabilidade Social Corporativa
Comunicacéo de Produto e Relagdes com Consumidores
Gestdo de patrocinios
Comunicacéo Interna das Organizagdes
Avaliacdo, Monotorizacdo, Métricas
Design Grafico
Organizacao de Eventos

Formacao/ Media training

2.3.2 Importancia das agéncias de comunicacao para as empresas

Com o crescente desenvolvimento do mercado, é cada vez mais prioritario para as

empresas que mantenham um bom relacionamento com os seus parceiros e clientes.

“A comunicacdo que ocorre dentro da organizagdo e a comunicagao entre ela e seu
meio ambiente, definem a organizacao e determinam as condicGes de sua existéncia e a
direcdo de seu movimento.” (Lee, 1976, p. 120) Existe sempre uma interacdo por parte
das empresas com 0s seus parceiros e clientes, quer seja de forma direta ou indireta,
portanto € crucial que exista uma boa comunicacdo com os publicos de interesse de forma

a que as necessidades desses publicos sejam suprimidas e a informacao importante seja

6 Estudo realizado pela APECOM em 2017 disponivel em: http://apecom.pt/wp-
content/uploads/2017/05/0-que-faz-uma-Ag%C3%AAncia-de-Comunica%C3%A7%C3%A30.pdf
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passada, informacéo essa que deve ser tida em consideracdo os objetivos tracados pela

empresa.

Porém, os gestores das empresas podem optar por serem eles mesmos 0s
responsaveis pela comunicacgdo das suas empresas, € a pergunta que surge é: “Porque as
empresas precisam de procurar os servicos de uma agéncia de comunicagdo?”, ¢ uma
pergunta feita por muitos e apesar de ser possivel que uma empresa se responsabilize pela
sua propria comunicacdo e divulgacdo, € preciso ter em mente que as agéncias de
comunicacdo sdo organizacOes especializadas na area, algumas das razdes para que a

contratacdo de uma agéncia de comunicacao seja importante sao:

= as agéncias de comunicacdo sdo especialistas a area de marketing e publicidade,
tém uma equipa constituida por pessoas com diferentes funcdes (designers, especialistas

em SEO, google ads, copywriters.);

= as agéncias ddo o melhor uso as habilidades e também experiéncia desses

profissionais;

= trabalham por objetivos e sabem como transformar a linguagem e simbolos da

comunicagdo em algo visivel,

= 0 facto de contratar uma agéncia faz com que sejam eliminados gastos e traz lucro

para a empresa, a partir das publicidades por exemplo.

Sendo a comunicacdo um veiculo de bastante importancia para o sucesso de
qualquer empresa, porque soO através dela as empresas se ddo a conhecer no mercado em
que estdo inseridas. Ainda existe a ideia por parte das pequenas empresas de que investir

em ferramentas de comunicacdo é apenas para as grandes empresas, 0 que nao se verifica.

Como foi verificado no ponto anterior, a comunicacdo é das necessidades mais
antigas do Homem, é por isso um meio de integracdo entre pessoas e as inimeras tarefas
que realizam diariamente, inclusive nas empresas. Perante as demandas do mercado €
crucial que a comunicacdo se dé de forma clara e eficaz. Assim a empresa consegue se
posicionar bem no mundo dos negécios. Nos dias que correm a ferramenta comunicacao
¢ vista como uma importante peca estratégica que contribui para o éxito das relacbes

profissionais e sociais dentro das empresas.

Quando uma empresa procede & contratacdo externa de uma agéncia de

comunicagdo, a agéncia elabora um plano conforme os objetivos acordados entre ambas
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as partes e nesse plano estdo contemplados todos os canais e plataformas que seréo
necessarios para a disseminacdo da informacdo e do conteddo a comunicar sobre a
empresa, ou seja, no plano de comunicacdo estardo apenas mencionados 0s canais que
fazem sentido ter a presenga da empresa, isto faz com que as agdes de comunicagao sejam
otimizadas de forma a dar retorno (positivo) a empresa, isto ndo s6 em relagdo a imagem
da empresa mas também em relagdo a notoriedade e as vendas. “Além disso, a agéncia
tem expertise para atender as necessidades da empresa, elaborando campanhas
otimizadas que falam diretamente com o seu publico nos canais € momentos certos.”

(Brand, 2018)

E importante relembrar que as agéncias de comunicagio procuram sempre trabalhar
de forma eficaz e inteligente, por isso 0 uso de poucos canais podem trazer resultados
muito mais eficientes do que o uso de canais de forma aleatoria e isso € um estudo feito
por profissionais da &rea, que entendem a fungdo de cada canal, assim como 0s Seus

beneficios.

Com a evolucgéo das TIC e a disponibilizacdo da informacéo sobre absolutamente
tudo a distancia de um clique, juntamente com a quantidade de solucdes infinitas
disponiveis, os consumidores se tornaram cada vez mais informados e consequentemente
cada vez mais exigentes, este panorama € a consequéncia de alguns fatores como a
crescente educacdo do consumidor, que vem se tornando cada vez mais informado sobre
0s seus direitos e tem vindo a ser cada vez mais impaciente, pelo facto de existir uma

enorme oferta no mercado a qual tem acesso.

O cliente dos dias de hoje tem perfeita nogcdo de que o mercado é grande e oferece
muitas opcdes, por isso ele exige as melhores ofertas. Por esse exato motivo, as empresas
investem na sua estratégia de comunicacdo para se conseguirem posicionar com um
servico ou produto diferenciado, de modo a oferecer uma experiéncia singular ao cliente.
O cliente é disputado dentro do mercado e a empresa que tiver uma melhor oferta é quem

ganha.

Outro ponto muito importante é que cada vez mais os clientes fazem as suas
compras online ou usam o online como veiculo que 0s guia a compra para gue, no mundo
real a possam finalizar. “Um dos motivos que justificam o impressionante crescimento
das compras online ao longo das ultimas décadas é que as marcas que migraram para o

virtual conseguem oferecer uma experiéncia de compra exclusiva e diferenciada para seus
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clientes. Ou seja, 0s novos apps, canais, recursos e formatos de compra oferecidos no
mundo virtual sdo capazes de transformar a compra online, fazendo dela uma experiéncia

quase tao pessoal quanto a compra no mundo real.” (Mohsin, 2020)

A esfera digital tem uma grande influéncia na compra porque é aqui que o cliente
vai buscar avaliacGes do servi¢co ou produto, procura sugestdes — quer seja nas redes
sociais ou em féruns -, isto mostra que o cliente ndo se deixa ficar pela comunicagdo que
vé sobre uma marca ou organizagdo, o cliente se comunica na internet e procura

informagdes que o vao ajudar a realizar a compra ou no.

Prazos
Custos

Area de AGENCIAS DE
— Resultados
« .
conhecimento COMUNICAGCAO
4 K
Estratégia

Suporte técnico
completa

Figura 4 — Vantagens na contratacao das Agéncias de Comunicacao. (elaboracéo da investigadora)

= Area de Conhecimento

Criar uma boa comunicagdo para uma empresa sao € trabalho facil para as agéncias
de comunicacao, porque a area de comunicacdo é multifacetada e esta frequentemente em
mudanca, por isso mesmo, contratar uma agéncia de comunicacdo é uma boa estratégia
para as empresas, porque se esta tarefa ndo é facil para eles entdo para as empresas que
ndo sdo peritas na area ainda mais dificil sera. “O ganho em qualidade também se da
devido ao fato de esses profissionais prestarem servicos a outras empresas. 1sso permite
que eles tenham uma visdo abrangente do mercado, facam descobertas relevantes e

apresentem melhores alternativas para o seu negécio.” (Abreu L. , 2021) As agéncias de
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comunicagdo séo formadas por especialistas em diversos campos da comunicagéo, por
isso entendem melhor as necessidades de uma empresa e entendem também melhor o
publico, e esse entendimento leva a criacdo de estratégias especificas que levardo ao

sucesso da empresa.

= Custos

Falando ainda da importancia das agéncias de comunicagdo para as empresas,
chegamos ao ponto em que podemos referir que as agéncias de comunicacdo podem
oferecer um projeto para as empresas com determinados objetivos e com custos ja
definidos, isso é claramente uma vantagem porque assegura uma melhor gestdo,
financeiramente falado, para a empresa, de modo a evitar qualquer tipo de surpresa que

possa futuramente comprometer o fluxo de caixa da empresa.

= Suporte técnico

Ainda nas vantagens, é importante salientar que as empresas de comunicacao sdo
constituidas tambem por técnicos e profissionais com conhecimentos de ferramentas e
softwares, algo que é definitivamente importante para uma empresa de comunicacao e €
também um campo que ndo € de conhecimento de todos, por isso, a disposicao destes
profissionais para apoiar as empresas em determinadas operacfes, em aplicacdo de
algumas estratégias, assim como 0 apoio no uso de softwares que a empresa precise é

uma mais valia.

= Estratégia completa

E de salientar que quando uma agéncia de comunicagfo é contratada é contratada
com ela um plano completo de comunicacdo e nesse plano sdo inclusas diferentes
mensagens que serdo difundidas em diferentes formatos e diferentes canais, “somente por
meio de um planejamento detalhado uma estratégia eficaz é construida e lapidada” (Abreu
L., 2021) e tudo isso é pensado minuciosamente de forma a que os objetivos tracados

pela empresa e pela agéncia de comunicagdo em conjunto sejam atingidos.
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= Resultados

Por altimo, e ndo menos importante, as agéncias de comunicagdo criam planos de
comunicagdo com objetivos tragados em que a agéncia garante a sua realizacao e entrega,
dessa forma as empresas ficam com a garantia do retorno do investimento e esse retorno
contribui para melhorar os resultados da empresa mesmo com o gasto inicial com a

agéncia de comunicagéo.

“A comunicacdo excelente € a comunicacao estrategicamente gerida, que atinge
0s seus objetivos e que contrapde as necessidades da organizacdo com as necessidades
dos publicos-alvo, através da comunicagdo simétrica em dois sentidos” (Lindeborg, 1994,
p. 5) As agéncias de comunicacdo sdo formadas por profissionais especializados que
conseguem ver de forma crua a personalidade das empresas e organizacdes, esses
profissionais trabalham arduamente de forma a planear, implementar e manter a natureza
da empresa de modo a ampliar as estratégias de comunicacgéo para o mercado e publicos
de interesse. “As Agéncias de Comunicagdo dao pareceres ¢ aconselham os responsaveis
das empresas sobre a estratégia de comunicacdo mais adequada para conquistar e manter

a confianga dos seus diferentes grupos de interesse (stakeholders).” (APECOM, 2017)

E percebido que em todas as organizacdes existem colaboradores que
possivelmente tém grande conhecimento relativamente a empresa, contudo a visao de
guem vem de fora pode ser mais objetiva, ja que ndo existe nenhuma ligacdo emocional
com a mesma, e dessa forma, quem vem de fora consegue avaliar racionalmente as
fraquezas e forcas das empresas e organizacgdes, para além de que, os colaboradores das
empresas podem ndo estar a vontade com conhecimentos tao especificos como os de

profissionais de comunicacdo de modo a realizarem certas tarefas.

O trabalho das agéncias de comunicacao ndo € algo facil, que qualquer gestor de
uma empresa consiga fazer, porque existem inimeras estratégias que podem ser
adotadas de modo a trazer resultados que ajudem a empresa a crescer, porém, a
estratégia mais importante € manter a comunicacdo sempre padronizada, de acordo com
0s objetivos, visdo e missdo da empresa de forma consistente e criativa e isso € algo que
as agéncias de comunicagdo sabem fazer, ja que elas conhecem formas de alcangar o
publico-alvo e tém solugbes que vao de acordo com 0s objetivos das empresas. Em

todas as estratégias criadas pela agéncia de comunicacao sao tracadas solucdes e metas
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digitais e de design atraves de ferramentas de comunicagdo que vao ajudar a empresa a
chegar ao seu publico de interesse da melhor forma e conforme os seus objetivos.

Por estes motivos, a contratagdo de uma agéncia de comunicacéo é algo a ter em

consideracdo, j& que é crucial para o crescimento de uma empresa.

2.3.3  Principais ferramentas utilizadas pelas Agéncias de Comunicacao

Existem diversas ferramentas que podem ser utilizadas estrategicamente pelas
agéncias de comunicacdo para alcancarem metas de forma a contribuirem para o
crescimento das empresas, de seguida serdo descritas algumas delas, assim como a sua

fungéo:

=\\Vebsite

A criacdo de um site é a acdo mais importante a ter em consideracgéo relativamente
a comunicacgdo da empresa, ja que é a principal presenca de uma empresa na esfera digital.
E através do website que qualquer pessoa pode vir a conhecer a empresa ou negocio e é

também através do site que o cliente pode criar uma relagdo com a empresa.

Porém, é importante que as empresas percebam que ndo basta terem um site, é
importante que exista uma boa experiéncia de utilizador isto € obtido através de um design
do website que seja agradavel e bem definido e nos dias de hoje é crucial que as paginas
web tenham um design otimizado para dispositivos mdveis, como telemoveis e tablets

por exemplo.

= |[dentidade Corporativa

A identidade visual de uma empresa ou marca tem um papel muito importante de
consolidacdo da personalidade e também posicionamento, por isso € vital que o logotipo
da empresa mostre de imediato a sua identificacdo, também é importante que exista uma
assinatura que € algo que deve ir de encontro com a visao da empresa e € importante ndo
esquecer que os componentes grafico, tais como o lettering e as cores sdo aspetos

importantes que transmitem a personalidade e até a conduta da empresa.
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= Marketing offline

O marketing offline diz respeito aquele que acontece fora da esfera digital,
corresponde a toda e qualquer acdo de comunicacdo em que o publico ndo precisa da

internet para tomar conhecimento da mesma.

Alguns exemplos de marketing offline sdo: o telemarketing, todo o material
impresso tais como revistas, folhetos, jornais, outdoors, também o radio, a TV, a
distribuicdo de ofertas como canetas, calendarios e camisolas com a marca da
organizacéo, a criacdo de eventos e feiras, a embalagem ou embrulho para organizacgoes
que vendem produtos e 0 boca-a-boca também é uma estratégia com bastante eficacia por
ser sobre conversas genuinas entre clientes, sem manipulacdo e fingimentos, é

simplesmente o cliente a ser honesto. (Sernovitz , 2006)

2.3.4 A importancia das Agéncias de Comunicacdo em tempos de crise

Existem momentos em que as empresas passam por situacdes negativas, que podem
decorrer dentro da empresa ou fora, essas situacdes podem resultar em danos e
comprometer a imagem da empresa em questdo fazendo com a sua relacdo com os seus
stakeholders seja afetada. De acordo com o tipo de negdcio praticado pela empresa podem
ser previstas algumas crises, sdo alguns exemplos; a TAP pode prever que poderao existir
acidentes aéreos, ou, as empresas de navios petroleiros podem prever situacfes de

vazamentos de 6leo no mar.

“A comunicacdo de crise permite a oferta de programas dotando as organizagdes
com planos de prevencdo e, simultaneamente, de intervencao nas chamadas situacdes de
crise, bem como o levantamento das potenciais situacdes e a definicdo dos cenérios de
atuacgdo para o término da mesma.” (Neto, 2013) A criacdo de uma estratégia na gestdo
de crises ou conflitos, de forma a encontrar maneiras de solucionar situacdes
inconvenientes, levando a um ambiente favoravel e a juncdo dos interesses de todos €
uma peca fundamental e que deve fazer parte do plano das empresas. As agéncias de
comunicacdo trabalham de forma a eliminar as divergéncias e assim as superar, através
da criacdo de diretrizes que orientam a empresa, tendo como alicerce os valores e a

filosofia da empresa.
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Durante 0 ano de 2020 e 2021, as agéncias de comunicagdo desempenharam um
papel muito importante no que diz respeito & comunicacdo das empresas durante a
pandemia da COVID-19, este momento foi Unico na histdria empresarial, os gestores
precisaram de criar parceria com agéncias de comunicagao que ajudassem na gestéo de
diferentes protocolos da comunicacgdo das empresas de modo a antecipar qualquer tipo de
cenario que pudesse ser realizado. Paola Castafieda, CEO da empresa Comunicacéo e
Sustentabilidade afirma que “Esta crise significou uma nova realidade sem precedentes
em que 0 medo, a confuséo e a desconfianca na sociedade estiveram muito presentes e,
nesse sentido, foi imprescindivel o apoio das agéncias de comunicacdo que criassem
iniciativas de comunicacdo que nos permitissem ajudar a mitigar essas emocGes nos
colaboradores.” (Castafieda, 2020)

A dada altura 0 Governo decretou que 0s servi¢os ndo essenciais iam ser fechados,
sendo por isso, obrigados a trabalhar a partir de casa, caso isso fosse uma situacédo
possivel. Nesse sentido, as empresas foram obrigadas a criar maneiras de trabalhar, para
concretizar essa situacdo, foi necessario dar indicagdes aos colaboradores para que
continuassem a partilhar da cultura organizacional das empresas, assim como 0s seus

valores e continuassem proximos dos seus colegas de trabalho mesmo estando em casa.

Para que a realidade da COVID-19 ndo afetasse tdo brutalmente os negocios, foi
importante haver um investimento, por parte das empresas, em estratégias que
abrangessem as redes sociais. Novos conteudos foram criados para fazer face a pandemia
assim como foram destacadas as acOes criadas pelas empresas para combater essa
situagdo. “Desde o momento em que tomamos as primeiras medidas emergenciais,
decidimos acompanhar toda a nossa estratégia com um Plano de Comunicacdo, intuindo
gue a comunica¢ao com 0s nossos publicos seria mais importante do que nunca, tanto em

termos de reputagdo, como em termos puramente operacionais.” (Umbert, 2020)

A parceria com uma agéncia de comunicacdo em tempos de crise pode ser vista
como uma vantagem e uma estratégia, ja que “(...) o investimento em comunicagdo
durante uma crise € responsavel por criar um vinculo emocional entre a marca e 0s
clientes e potenciais clientes. Isso é exatamente o que fara (a empresa) ser lembrada e ter

resultados melhores” (Sardagna, 2020).

A pandemia afetou varios setores de atividade, as PME foram duramente afetadas

e por isso, o trabalho de especialistas em comunicacédo foi a salvacao de algumas delas, é
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importante perceber que em um momento t&o dificil como o que a COVID-19 nos trouxe,
a comunicacdo humanizada foi uma estratégia a adotar “(...) este ¢ o momento de
priorizar a comunicagcdo humanizada e atenciosa. Agir com clareza, objetividade e de
forma ainda mais cuidadosa com as pessoas vai ajudar a criar relagdes de confianca e
preservar a boa imagem da empresa” (Damasceno, 2020), foi também altura para que as
empresas fizessem a transicdo dos seus negdcios para o contexto digital, o que foi um
desafio para muitas empresas, segundo um estudo da Group M realizados em abril de
2020, a pandemia fez com que houvesse um crescimento do e-commerce entre 40 a 60%
relativamente aos valores de 20197, e, segundo o site Lusodados, o crescimento da
presenca das PME portuguesas no digital foi muito significativo face ao ano anterior,

respetivamente de 30% para 48% e de 53% para 76%.%

A comunicagdo pode ser considerada um elemento importante na criagdo de
vinculos entre as empresas e 0 seu publico de interesse, sendo assim, em tempos de crise
é importante saber como usar a comunicagdo em beneficio proprio, ou seja, da empresa.
“Assim, temos a comunicagdo como uma ferramenta importante para a sobrevivéncia do
individuo e das empresas e a forma como esta é trabalhada em tempos de crise tem de ser
cautelosa para que ndo haja excessos (...) E, também, altura de adotar uma comunicacéo
pedagdgica, em que a organizacao se apresente como agente que pode ajudar o mundo a
ultrapassar a situacdo em que se Vvive, e ter consciéncia da importancia da comunicacgéo e

dos métodos chave na altura de comunicar” (Cardoso, 2020)

2.4 Agéncias de comunicacdo Digital

O facto de existirem agéncias de comunicacdo e também agéncias de comunicacao
digital, cria inequivocos nos clientes que procuram por este tipo de servigos. Ambas
trabalham no mesmo segmento, porém, com focos e aspetos diferentes. E importante
que os potenciais clientes deste tipo de servigos saibam diferenciar ambos, porque isso
ird determinar qual das duas tem a capacidade de suprimir as necessidades que 0s

clientes precisam que sejam correspondidas.

As agéncias de comunicacdo digital sdo formadas por especialistas em servicos

de comunicagdo nos meios online, ou seja, prestam servigos de marketing, relacfes

7 https://observador.pt/opiniao/o-impacto-covid-19-a-segunda-vida-do-e-commerce-em-portugal/
8 https://www.lusodados. pt/pt/blog/marketing-digital-e-a-pandemia-covid-19/
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pubicas e difusdo de contetdo no online. O planeamento de estratégias é levado a cabo
no mundo virtual, de modo a apoiar as empresas e organiza¢Ges a construir uma
reputacdo online, contrariamente as agéncias de comunicagdo, que, apesar de darem
grande valor ao online, também procuram criar estratégias no offline de modo a dar

resposta a todas as necessidades dos seus clientes.

2.5 Conclusao

A valorizacdo de uma boa comunicagao entre empresa e cliente tem aumentado, por
iss0, é progressivamente mais importante que as empresas tenham em atencéo todas as
mensagens que enviam ao seu cliente, para que isso seja concretizavel, procurar 0s
servigos de uma agéncia de comunicacao ja ndo se trata de ser uma estratégia, mas sim
uma necessidade. Ter uma agéncia de comunicagdo focada na organizagdo que crie
estratégias de comunicacdo vidveis e vantajosas para O sSucesso e crescimento da
organizacdo € muito importante para qualquer empresa que queira se destacar no

mercado.

Foi mostrado ao longo do trabalho que de facto a ideia de adquirir os servicos de
uma agéncia que é especializada em comunicacdo no seu todo e também em tecnologia é
importante para que qualquer empresa, seja ela uma pequena empresa ou uma
multinacional, cresca com sucesso, isto tudo gracas a popularizacdo da informacao que
faz com que o cliente obtenha conhecimento que precisa para tomar a sua decisdo de
compra ou de escolha de servico ou produto. Para além de que o facto de o cliente ser
mais atento e exigente faz com que as organizagdes tenham de criar estratégias de forma

a valorizar o seu produto ou servico para ser a escolha nimero um dos clientes.

As agéncias de comunicacao trabalham para que a comunicacdo das empresas seja
0 mais criativa, eficaz e assertiva possivel, tendo sempre em conta 0s objetivos que a

empresa pretende atingir e o seu publico de interesse.
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CAPITULO III - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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3 Metodologia de Investigacao

Depois de concluido o enquadramento tedrico, no capitulo 2, € o momento de dar

inicio ao estudo empirico.

3.1 Objetivos de estudo e questédo de investigacao

Este estudo teve com objetivo identificar a importancia das agéncias de
comunicagéo para o sucesso de PME, assim como mostrar 0s servicos que sao prestados
pelas mesmas. A metodologia utilizada foi a realizacdo de um estudo de caso sobre a
agéncia de comunicacdo DIGMA, uma agéncia recente na sua criagdo, constituida por

elementos jovens e visdes amplas, frescas e inovadoras.

O investigador que embarca na pesquisa de um estudo de caso geralmente esta
interessado em um determinado fenémeno e pretende entendé-lo completamente, nao
controlando as variaveis, mas sim observando todas as variaveis e sua interacao. (Dooley,
2002), nesta perspetiva, os motivos pela qual a agéncia DIGMA foi escolhida para a
realizacdo deste estudo, foi devido ao facto de, por viver em uma localidade pequena, a
investigadora, entendeu a necessidade que surgiu nas PME da regido de adquirir este tipo
de servicos de modo a se adaptarem rapidamente ao digital devido a fatores como
competitividade no mercado da regido, a presenca dos clientes no digital e o facto de os
gestores sentirem a necessidade de se modernizar. Outro motivo que levou a escolha da
agéncia DIGMA foi o facto de a investigadora conhecer a unidade de anélise e,
finalmente, o Gltimo fator foi a possibilidade da investigadora poder realizar um estagio

na agéncia de comunicacdo referida.

“A pergunta de partida constitui normalmente um primeiro meio para pér em
pratica uma das dimens@es essenciais do processo cientifico: a rutura com os preconceitos
e as nogdes prévias. O conjunto das qualidades requeridas pode resumir-se em algumas
palavras: uma boa pergunta de partida deve poder ser tratada. Isto significa que se deve
poder trabalhar eficazmente a partir dela e, em particular, deve ser possivel fornecer
elementos para lhe responder.” (Quivy & Campenhoudt, 1995). Este estudo teve como

ponto de partida a seguinte pergunta:
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“Que tipo de servicos prestam as agéncias de comunicacdo e de que forma
podem ser usadas como meio para potenciar o sucesso das pequenas e médias

empresas?”

3.2  Metodologia

A palavra metodologia deriva etimologicamente da palavra “methodus”, que
pressupde “conjunto de regras ou principios empregados no ensino de uma ciéncia ou
arte”. (Dicionario de Portugués Online, s.d.). “Assim, o método é o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite
alcancar o objetivo - conhecimentos vélidos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser
seguido, detetando erros e auxiliando as decisdes do cientista.” (Lakatos & Marconi,
2003, p. 83)

A metodologia levada a cabo para a realizagéo deste trabalho foi o estudo de caso.
O método estudo de caso € perfeito para a compreensdo da complexidade de um caso, é
também um estudo feito de forma aprofundada sobre um ou vérios contextos de forma a
conhecé-lo de maneira ampla. “A caracteristica que melhor identifica e distingue esta
abordagem metodologica € o facto de se tratar de um plano de investigacdo que envolve
0 estudo intensivo ¢ detalhado de uma entidade bem definida: o “caso”. E o que é um
“caso”? Quase tudo pode ser um “caso”: um individuo, um personagem, um pequeno
grupo, uma organizacao, uma comunidade ou mesmo uma nacao! Pode também ser uma
decisdo, uma politica, um processo, um incidente ou acontecimento imprevisto, enfim um
sem fim de hipdteses” (Coutinho & Chaves, 2002, p. 221). Assim a metodologia estudo
de caso tem a capacidade de abracar multiplos casos, para abragar dados quantitativos e

qualitativos, e para abragar multiplos paradigmas de pesquisa.” (Dooley, 2002)
Segundo Gil (2008), o estudo de caso tem diferentes propdsitos, tais como:

a) “Explorar situacGes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;
b) Descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacao;

c) Explicar as variaveis causais de determinado fendmeno em situacdes muito
complexas que ndo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos.
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Em outras palavras, o estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um
método que abrange tudo - com a ldgica de planejamento incorporando abordagens

especificas a coleta de dados e a analise de dados.” (Gil, 2008, p. 58)

Nesse sentido, o estudo de caso ndo é nem uma tatica para a coleta de dados e
também ndo é meramente uma caracteristica do planejamento em si (Yin, 2001) “(...)

mas sim uma estratégia de pesquisa abrangente.” (Stoecker, 1991)

O autor Bill Gillham refere que ser importante que o pesquisador ndo comece a sua
pesquisa tendo nocdes tedricas a priori, sejam elas derivadas ou ndo da literatura, explica
que desde a obtencdo de dados, até ao entendimento do contexto, o pesquisador ndo
poderéa saber quais as teorias ou explicagdes que poderdo funcionar melhor ou fazer mais
sentido. (Gillham, 2000)

Dooley (2002) caracteriza seis elementos que, na sua perspetiva, sdo importantes

para que uns estudos de caso tenham rigor e confiabilidade, sdo eles:
* Determinar e definir as questdes de pesquisa;
 Selecionar os casos e determinar a coleta e analise de dados técnicos;
* Estar preparado para coletar dados;
* Coletar dados em campo;
« Avaliacdo e analise dos dados e

* Realizacdo do relatorio.

Segundo Robert Yin, os estudos de caso podem ser classificados como:

Explanatorios —estudo de caso no qual o investigador incorretamente conclui que
h& uma relagdo causal entre x e y sem saber se um terceiro fator - z - pode realmente o ter

causado.

Descritivos — quando existe uma descricdo sélida e atenta de um certo fenémeno

no seu ambiente natural.
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Exploratorios — quando a realidade ndo é muito conhecida e os dados existentes
servem para explicar os problemas dessa realidade.

O autor explica que existem ainda algumas tipificagdes do estudo de caso, sdo elas:

O estudo de caso Unico — em que o investigador estuda somente uma realidade, um

ambiente, ou seja, sO é estudado um caso nesta tipificacao;

O estudo de caso multiplo — nesta categoria sdo estudados dois ou mais casos em

simultaneo;

O estudo de caso comparativo — nesta metodologia séo estudados dois ou mais
casos que servem para serem comparados entre si. (Yin, 2001)

Tendo por base estas caracterizacOes, efetuou-se um estudo exploratério com
abordagem qualitativa que seguiu a metodologia de estudo de caso sobre a agéncia de
comunicacdo Digma. As técnicas de investigacdo utilizadas para a recolha de dados
empiricos foram: analise documental, observacéo direta, e realizacdo de entrevistas semi-

estruturadas.

Este estudo de caso tem também como caracteristica ser unico, isto segundo a
perspetiva de Ying (2001), pois este trabalho é uma reflexdo de uma realidade especifica,
particularmente de uma agéncia de comunicacdo, a DIGMA. E, tendo em conta que esta
investigacdo pretende mostrar uma descricdo consistente e detalhada da realidade das
agéncias de comunicacdo de modo a mostrar 0 que 0s intervenientes pensam durante o
estudo de caso, € entdo considerado um caso descritivo (Yin, 2001). Para que isto
resultasse foram necessarias a realizacdo de entrevistas e a observacdo do trabalho
realizado pela agéncia de comunicacao.

Entrevistou-se a CEO da agéncia de comunicacdo DIGMA, uma empresa cliente da
agéncia e outra entrevista foi feita a um cliente que ndo tem qualquer presenca online e

nunca pensou precisar de estar presente no online.

3.3 Unidade de analise

3.3.1 Descricdo da Agéncia de Comunicacdo DIGMA
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DIGMA

Figura 5 - Logétipo da agéncia de comunicacdo — DIGMA

A agéncia DIGMA é uma agéncia de comunicacdo, fundada em 2019 por uma
jovem com o intuito de ajudar no crescimento e sucesso de pequenas e médias
empresas/marcas do alto Minho, usando o canal digital, de modo a criar uma boa imagem
desses negdcios, aumentando a sua notoriedade através da reunido de forma exaustiva das

oportunidades de negdcio que este canal tem para oferecer.

MISSAO VISAO VALORES
' Com saber, dedicagdoe A Digma pretende retirar o » Transparéncia
criatividade, contribuir maximo de proveito do = Qualidade
estrategicamente para o mundo digital, para os = Etica
sucesso e valorizacdo das beneficios dos seus clientes = Simpatia
marcas e dos seus clientes. e da sociedade em geral. = Foco no Cliente
= Fiabilidade

Figura 6 - Cultura organizacional da empresa

ELIANA CRISTIANA
Funcdes: CEO, Funcdes: Marketing and
. . Advertising Manager

Graphic Design

Figura 7 - Diagrama da Agéncia de Comunicacao - DIGMA
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A DIGMA é composta por dois elementos, a CEO e uma marketeer que é
responsavel pelas funces de marketing e advertising. Os servicos relacionados com a

criacdo de conteudo multimédia séo subcontratados pela empresa.

A agéncia de comunicacdo insere-se nos seguintes cddigos de atividade

econémica (CAE):
= CAE Principal 73110 — Agéncia de publicidade
= CAE Secundario 74100 - Atividade de design

Apesar de o digital ser a principal ferramenta, a Digma procura valorizar o offline,
de forma a criar as melhores estratégias para os seus clientes, 0s servicos prestados pela

agéncia estdo representados na proxima figura (figura 8).

= E-mail Marketing

= Gestdo de Redes Sociais

= SEO e SEM
= Facebook Ads
= Logotipo = Website
= Imagem Corporativa = E-Commerce
= Cartaz = Web Development
= Outdoor = Newsletter
= Flyers

Figura 8 - Figura 8 - Servigos prestados pela Agéncia de Comunicacéo DIGMA (elaborado pela investigadora)

Localizacéo

A agéncia de comunicacao é situada na sede do Prédio Sol do Ave, Praceta Artur
Bivar | Lugar de Vassadas e Unido de Freguesias de Arcos de Valdevez (S. Paio) e Giela,
situado no centro da vila, numa zona residencial e comercial. Sendo um local privilegiado
de grande afluéncia, com negocios das mais variadas areas, tendo no mesmo prédio loja
de costura, gréfica para impressoes, dois estabelecimentos de restauracdo e bebidas, loja

veterinaria, loja de tatuagens, agéncia de seguros, loja de eletrodomésticos, loja de
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mobiliario, reparticdo das financas e uma residencial. Todos estes negocios envolventes
fazem com que a zona seja bastante movimentada o que garante a DIGMA uma boa

exposicao, 0 que permite a atragdo dos individuos para o estabelecimento da agéncia.

3.3.2 Potenciais Clientes

O publico-alvo da agéncia é a comunidade em geral e qualquer empresa com o
interesse de divulgacdo e criacdo de contetido a nivel digital. Especificamente as pequenas
e médias empresas do Alto Minho, nos diversos setores de atividade com ou sem presenga
online e também as microempresas em fase de criacdo e penetracdo no mercado que

necessitem de solugdes a nivel de branding e web design.

Em resumo, os clientes de interesse da DIGMA sdo empresas que desejam alcancar
destaque no mercado empresarial, tanto a nivel digital como em relagdo a sua imagem

corporativa.

Dessa forma o pretendido € criar uma relagcdo pessoal e de especial proximidade

com os clientes, prestando-lhes servi¢o de qualidade.

3.3.3 Analise da concorréncia
blisq

Apresenta-se como uma empresa criativa com solugfes de

®
bI ISQ comunicacdo estratégica e branding, design e publicidade, digital e

BRAND STRATEGY AGENCY
online, producdo grafica e audiovisual e gestdo de redes sociais,

tem também sede também em Viana do Castelo.

LIONSOUT
LlONsz Assume-se como uma agéncia que presta servicos em
estratégia de marketing, comunicacdo integrada e publicidade.
Acredita no poder de uma boa ideia. Uma ideia simples, criativa e

flexivel, tem também sede em Viana do Castelo.
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\ Serifa
Apresenta-se como uma agéncia criativa focada no desenvolvimento
‘ web, design grafico e marketing digital. Acredita na vanguarda da estética

e na arte da funcionalidade como fatores diferenciadores para as empresas.

|-f -) VO HOVO

comunicativo Situada em Ponte de Lima, afirma-se como lider
no seguimento das agéncias fora da casca, em contexto nacional e internacional, criando
a cada novo cliente uma amizade proficua. Com criatividade, inovacao e ousadia pretende
gerir carteiras de comunicacdo de grandes empresas e disponibilizar todo o know-how

tecnoldgico para que os clientes superem os desafios da gestdo das suas empresas.

3.3.4 Proposta de Valor

A diferenciacdo relativamente a concorréncia, incide sobre a relacdo de confianca
que a empresa pretende estabelecer com 0s seus parceiros, incessante vontade de cumprir
0s mais altos padrbes de qualidade, bem como a constante procura pela melhoria e
satisfacdo de expectativas atraves do aumento equilibrado da exigéncia nas tarefas

desempenhadas.

A Digma tem como objetivo a prestacdo de servicos ao nivel do Design de
Comunicacdo, Marketing e webdesign. Para além disso, esta agéncia aposta no
desenvolvimento tecnoldgico e estimulo de criatividade, mas, mais importante do que
isso da& importancia a negocios locais, regionais e nacionais, com intuito de os ajudar a
crescer. Procura a entrada no mercado internacional, mas o grande foco é a proximidade
com negocios e pequenas e médias empresas da regido.

Sendo uma empresa com grandes valores de proximidade, a Digma consegue aliar
um servico personalizado a precos competitivos, baseados no tempo dedicado a cada
trabalho e na média do mercado.

A Digma marca presenca em redes sociais onde a concorréncia se encontra presente

com objetivos de comunicacdo para apresentacao de servicos e produtos. No Facebook e
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Instagram, a agéncia esté presente de modo a comunicar a marca, o portefolio, os servicos,
0 entretenimento e historia grafica. No LinkedIn, a Digma esta presente como forma de
recrutamento, mas também de divulgacdo da empresa em si e dos servicos que presta.

Ja no website®, a agéncia afirma-se como uma agéncia criativa com solucdes de
comunicacdo estratégica e branding, design e publicidade, marketing digital e gestdo de
redes sociais. O website conta com 0s seguintes separadores: “Sobre”, “Servigos”,
“Portefdlio” e “Contactos”. O website é responsivo e com uma forte estratégia de SEO.

Em cada projeto, a Digma humaniza a marca e criar uma forte relagdo com o cliente.

Em concluséo, pode referir-se que a DIGMA tem como claro objetivo apostar na
relacdo qualidade/preco de modo a se distinguir da concorréncia e tornar-se reconhecida
no mercado conquistando uma crescente quota do mesmo. A relacdo com o cliente, o
atendimento personalizado, a diversidade de servicos prestados e o elevado know-how
dos trabalhadores da agéncia, apresenta-se como estratégias e vantagens face a

concorréncia.

Fornecedores

Neste ponto destacam-se, como principais fornecedores as graficas e centros de
producéo de publicidade, servicos esses que sdo adquiridos a servicos locais. E importante
referir que a aquisicdo dos mesmos sera feita com base nos parametros de qualidade, pelos

quais o promotor pretende ser reconhecido e precos vantajosos.

Posicionamento

A Digma pretende afirma-se como uma agéncia de comunicagdo criativa,
vocacionada para o0 mundo digital com servicos de Marketing digital, Design Grafico e
Web Design. Incide sobre a relagdo de confianca que a empresa pretende estabelecer com
os clientes, incessante vontade de cumprir os mais altos padrées de qualidade, bem como
a constante procura pela melhoria e satisfacdo de expectativas através de um aumento

equilibrado do nivel de exigéncia nas tarefas desempenhadas.

® digmadigital.pt
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Objetivos

Longo prazo:

= Humanizar a DIGMA;

= Criar personalidade;

= Aumentar a quota de mercado;
= Apostar em formagéo.

Meédio Prazo:

= Aumentar o nimero de clientes.

Curto Prazo:
= Impulsionar a agéncia;

= Manter o volume de vendas.

Vantagens competitivas e fatores criticos de sucesso

A criagdo da DIGMA na vila onde esta inserida € uma enorme vantagem
competitiva pois esta foi a primeira agéncia de comunicacdo de Arcos de Valdevez. A

forte motivacao da promotora em criar 0 seu proprio negécio é também uma vantagem.

A adaptacdo constante ao mercado e a oferta de servigcos a precos competitivos,
juntamente com a qualidade dos servicos para permitir condi¢6es de fidelizacdo por parte

dos clientes, sendo por isso considerados fatores para o sucesso da agéncia.

Principais riscos e condicionantes

A forte concorréncia no setor representa uma condicionante ao projeto, de forma a
tornar minima esta condicionante a CEO da agéncia aposta em uma estratégica de

aproximacdo ao cliente, aposta na qualidade e diversidade dos servicos prestados.

Conforme se ira verificar na leitura da analise SWOT que sera apresentada de
seguida, hé riscos e condicionantes que foram considerados, nomeadamente, o facto de
em Portugal continuar a sentir-se a quebra econdémica e subsequente retragdo ao consumo.

Evidenciar a relagdo qualidade-preco, e a relagdo de proximidade que se pretende

58



estabelecer com o cliente, constituem una forma de reduc¢do do impacto da atual situagéo
econOmica, p6s COVID-19.

3.3.5 Anélise SWOT

As organizagOes, nos dias de hoje, tém de lutar arduamente para se destacar no
mercado, por isso criam estratégias de modo a alcancar os objetivos pretendidos.

A palavra “estratégia” ¢ das mais mencionadas dentro das organizagdes, isto porque
é através da criacdo de estratégias que sejam criativas que as empresas conseguem se
destacar. “As organizacOes utilizaram durante décadas o processo estratégico para
alcancar varias finalidades, e ele foi sofrendo alterac6es e sofisticacdes gradativas com o
passar do tempo, conforme a evolugdo do pensamento estratégico. A estratégia — fruto do
processo estratégico — foi o caminho utilizado para alcancar de maneira bem-sucedida os

objetivos previamente definidos pelas organizagdes” (Chiavenato & Sapiro, 2009)

Uma das ferramentas estratégicas utilizadas para alcancar o diferencial pretendido
pelas organizacOes € a analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities e Threats).
Esta andlise permite que os pontos fortes, fracos, oportunidade e ameacgas de uma
organizacdo ou de certa situacdo sejam conhecidos e analisados, permite que seja mais
facil de visualizar as decisdes e planos a tomar. “A analise SWOT ¢ uma forma muito
difundida de fazer o diagnostico estratégico da empresa. O que se pretende € definir as
relacdes existentes entre os pontos fortes e 0s pontos fracos da empresa, e as tendéncias

mais importantes que se verificam na sua envolvente global.” (Marques, 2018)

E um instrumento visual que permite, de forma fécil e descomplicada, verificar
fatores positivos e negativos do contexto interno e externo da organizacao, ela obriga, no
entanto, que os gestores olhem para as suas organizacdes de forma critica de modo a

descobrirem as barreiras que devem ser ultrapassadas ou minimizadas.

Segundo Djalma Oliveira (2013) a analise SWOT deve ser definida da seguinte

forma:

= Uma oportunidade é uma situacdo altamente favoravel no ambiente da empresa.
Uma oportunidade para uma organiza¢do pode ser uma ameaca estratégica para outra. O
mesmo fator pode ser visto tanto como uma oportunidade em potencial como uma ameaga

em potencial.

59



» Uma ameagca é uma situacio altamente desfavoravel no ambiente da empresa. E
um impedimento chave para a posic¢ao atual da empresa ou para a posi¢ao desejada para

o futuro.

= Um ponto forte é um recurso, qualificacdo ou outra vantagem em relacdo aos
concorrentes e as necessidades dos mercados que uma empresa atende ou pretende
atender. E uma competéncia significativa que da & empresa uma vantagem comparativa

no mercado.

= Um ponto fraco é uma limitacdo nos recursos, qualificacdes e capacitacdes que

impedem seriamente o desempenho eficaz. (Oliveira, 2013)

De seguida seré apresentada a analise SWOT da Agéncia de Comunicacdo DIGMA.
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Tabela 2 - Analise SWOT da DIGMA

= Boa relagéo qualidade/preco;

= Qualificagdes e dindmica da
CEO;

= Instrumentos de comunicacao
digital (website e redes sociais);

= Profundo conhecimento do
mercado da regiéo;

= Contacto direto com o0s
clientes;

. Adaptacédo de
precos/necessidade dos clientes;

= Localizacdo da empresa.

= Criagdo do proprio negdécio
com incentivos do Estado;

= Zona com alta potencialidade
para negocios e turismo;

= Aumento da procura de
agéncias de comunicacao.

= A pandemia veio mostrar a

importancia deste tipo de servico.

= Empresa relativamente jovem e
sem referéncias no mercado;

= Dificuldade de concorrer com
players;

= Dificuldade de concorrer com
algumas empresas de renome.

= Necessidade de subcontratagdo

de servigos relativos a audiovisual.

= Forte concorréncia;
= Qutsourcing;
= Facilidade em replicar campanhas.

= Crise pandémica e financeira do pais.

3.4 Recolha de Dados empiricos
3.4.1 Anélise Documental

E entendido como documento, segundo o dicionario “1- Declaragio escrita que tem
caracter comprovativo. 2- Prova, testemunho, confirmagdo.”. Portanto, documentos sdo
todo e qualquer tipo de referéncia escrita que pode ser usada como meio de obtencdo de

informacdo.
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A analise documental, conhecida também como “método documental” ou “técnica
documental” apresenta algumas vantagens significativas, “(...) ¢ uma metodologia de
recolha de dados que elimina a influéncia do composto de acontecimentos, interagdes ou
comportamentos pesquisados, que anulam a possibilidade de reacdo do sujeito a operagao
de medida” (Poupart , Deslauries, Groulx, Laperriere, & Pires, 2008).

Com a crescente producéo de dados, esta metodologia de caracter documental tem
a aptidao de ganhar cada vez mais expressao. Também a multiplicidade de suportes de
registo, a velocidade com que a informacdo circula, e até o acesso aos diferentes formatos
de documentos contribuem para que a analise documental seja cada vez mais adotada
pelos pesquisadores. “O uso de documentos para a pesquisa traz uma riqueza de
informagdes, ja que elas podem ser utilizadas em vérias areas de ciéncias humanas e
sociais, aproximando o entendimento do objeto na sua contextualizacdo histérica e
sociocultural” (Cechinel, Fontana, Giustina, Pereira, & Prado, 2016) e referem ainda que
a pesquisa documental € caracterizada pela pesquisa de informacgao “(...) em documentos
que ndo receberam nenhum tratamento cientifico, como relatorios, reportagens de jornais,
revistas, cartas, filmes, gravagdes, entre outras matérias de divulgagdo.” (Cechinel,

Fontana, Giustina, Pereira, & Prado, 2016)

Algumas vantagens da analise documental sdo que este método € uma fonte rica e
imutavel de dados, ndo tem qualquer custo e ndo obriga a um contacto direto com o objeto

de pesquisa.

Ao longo do estudo a principal forma de buscar informacéao foi, portanto atraves
desta metodologia. As analises de varias fontes foram feitas, desde o inicio deste estudo,
algumas das fontes consultadas foram, essencialmente a pesquisa na internet, pesquisa
bibliografica e analise de revistas da especialidade. Foi também importante o estudo de
algum trabalho realizado pela agéncia DIGMA, de forma a perceber o funcionamento

interno de uma agéncia de comunicacao.

Na DIGMA foram analisados documentos como o plano de comunicacdo da
empresa, 0s dados de crescimento dos seus parceiros, 0s planos com as estratégias
tracadas para alguns clientes e dados estatisticos relativamente ao engagement das redes
sociais dos seus parceiros. Foi, portanto, a partir desses dados que foi possivel a
elaboragdo do ponto anterior, da descricdo da agéncia de comunicacéo, e foi também a

partir desses dados que foi escolhido a que clientes enviar a proposta de entrevista, foram
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escolhidos os clientes com maior crescimento para que pudessem, dessa forma, mostrar
0 seu ponto de vista relativamente ao objetivo deste estudo que € entender como as

agéncias de comunicagédo contribuem para o sucesso de PME.

3.4.2 Anélise ndo documental

A- Observacao
Através da contemplacdo de um objeto, o investigador recolhe os seus dados
observando o seu objeto de investigagdo no seu habitat natural ou em circunstancias
simulados, como em laboratdrios por exemplo. Esta metodologia pode ser utilizada tanto
na investigacdo quantitativa, quanto na qualitativa. “A observacdo € sistematicamente
organizada em fases, aspetos, lugares e pessoas, relaciona-se com proposicoes e teorias
sociais, perspetivas cientificas e explicaces profundas e é submetida ao controle de

veracidade, objetividade, fiabilidade e precisiao.” (Alves, 2017)

A observacdo feita na agéncia de comunicacdo foi relativamente ao método de
trabalho da DIGMA, houve a oportunidade de estar presente em reuniées com parceiros
e ainda foi possivel observar uma reunido de brainstorming, onde foi possivel analisar a
metodologia de trabalho da agéncia e ainda observar de que forma o processo de por o

cliente a par do trabalho é desenvolvido.

B- Entrevista Semi-estruturada

Outra técnica de investigacdo selecionada para recolha de dados foi a entrevista
semiestruturada. De acordo com Freitas, Brasil, Freitas, & Alves, 2006 “a entrevista
qualitativa fornece dados basicos para a compreensao das relagdes entre os atores sociais
e o fendbmeno, tendo como objetivo a compreensdo detalhada das crengas, atitudes,
valores e motivacdes, em relacdo aos comportamentos observados das pessoas em
contextos especificos” (...) “favorece a intervencao dos agentes em sua realidade ou cria
condigdes de transformar os contextos estudados” (Freitas, Brasil, Freitas, & Alves,
2006).

Entrevistar alguém como forma de obter informacdo é procurar entender a
emocionalidade do entrevistado através do seus depoimentos, ja que se trata de uma

metodologia em gue o entrevistador tem a possibilidade de observar e analisar em tempo
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real os depoimentos do entrevistado, essa é uma das vantagens, para além de que, o
entrevistador tem a possibilidade de explicar o significado das suas perguntas e, se assim
pretender, adapta-las ao entrevistado e também as circunstancias. “Trata-se, pois, de uma
conversacao efetuada face a face, de maneira metddica; proporciona ao entrevistado,

verbalmente, a informagao necessaria.” (Lakatos & Marconi, 2003)

Para Selltiz (1965) existem seis tipos de objetivos aquando da realizagdo de uma

entrevista:

“a) Averiguacao de "fatos': Descobrir se as pessoas que estdo de posse de certas

informacdes sdo capazes de compreendé-las.

b) Determinacéo das opinides sobre os “fatos™: Conhecer 0 que as pessoas pensam

ou acreditam que os fatos sejam.

c) Determinacéo de sentimentos: Compreender a conduta de alguém atraves de seus

sentimentos e anseios.

d) Descoberta de planos de acdo: Descobrir, por meio das defini¢cdes individuais
dadas, qual a conduta adequada em determinadas situacGes, a fim de prever qual seria
a sua. As definicdes adequadas da acdo apresentam em geral dois componentes: 0s
padrdes éticos do que deveria ter sido feito e consideracdes praticas do que é possivel

fazer.

e) Conduta atual ou do passado: Inferir que conduta a pessoa terd no futuro,
conhecendo a maneira pela qual ela se comportou no passado ou se comporta no

presente, em determinadas situacdes.

f) Motivos conscientes para opinides, sentimentos, sistemas ou condutas:
Descobrir quais fatores podem influenciar as opinides, sentimentos e conduta e
porqué.” (Selltiz, Jahoda, & Deutsch, 1965, p. 95)

Para a conclusdo deste estudo foram realizadas trés entrevistas semiestruturadas.
As entrevistas foram feitas a CEO da agéncia de comunicacdo — DIGMA-, que € uma
profissional do mercado, foi escolhida para ser entrevistada por ter contacto direto com
0s gestores das PME, a sua perspetiva € um ponto importante para atingir 0s objetivos

tracados para a realizacdo deste estudo. Foi realizada uma entrevista a uma cliente da
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DIGMA, uma gestora de um pequeno negocio, de forma a mostrar o seu ponto de vista
relativamente a mudancas ou ao crescimento da sua empresa depois de contratar a agéncia
de comunicacéo e desta forma agregar valor a este estudo, e finalmente, foi feita uma
entrevista a um novo cliente da DIGMA, um profissional no mercado a 30 anos, que
nunca pensou estar presente no online mas foi obrigado a isso devido as circunstancias,
tanto da pandemia do COVID-19, quanto por ter percebido que o digital s6 Ihe iria trazer

vantagens.

Tratamento de Dados

No livro “Social, Research, Methods” o autor Alan Bryman explica que o método
de analise de contetdo é uma ferramenta para a compreensédo da construcgéo de significado
que 0s atores sociais exteriorizam no discurso, 0 que permite ao investigador a
compreensdo das representacdes que o individuo apresenta em relagdo a realidade e a
interpretacédo que faz dos seus significados. (Alan, 2001) A analise dos dados qualitativos
como resultado das entrevistas foi obtida através da leitura critica das mesmas. Através
dessa leitura foi concluido que existem aspetos que merecem ser valorizados tanto pelas
agéncias de comunicacao quanto pelas empresas que buscam esse tipo de servico. Serdo

abordadas as conclusdes da analise dos dados no ponto 4. Anélise de Resultados.

As entrevistas foram gravadas através de um telemovel pessoal, foram transcritas e
analisadas de forma critica. Os pontos de andlise que surgiram nas entrevistas sdo

mostrados e analisados no capitulo 4. “Analise de Resultados™.

As entrevistas tiveram a duracdo maxima de 27 minutos e minima de 18 minutos.
De entre as 5 empresas escolhidas para a realizacdo da entrevista, apenas 2 deram o
parecer positivo para a sua realizacdo. O facto de estarmos a passar por uma pandemia
fez com que todo o processo de recolha de informacdo fosse prejudicado. As pessoas
vivem com receio de prejudicar a sua saude e consequentemente o seu negécio, e, devido
ao facto de o Governo ter decretado o fecho da maior parte destes negdcios, fez com que,
agora que conseguem estar novamente ativos, ndo queiram desperdicar 0 seu tempo com
outros assuntos sem ser com 0s seus negocios, porque querem recuperar o tempo perdido.
Contudo, ja era esperado respostas negativas relativamente a realizagdo de entrevistas
presencialmente, esse facto foi contornado através da solucdo da sua realizacéo através

de chamada telefénica ou de modo virtual, o que eventualmente foi possivel com um dos

65



entrevistados, mas os restantes ndo acharam que fosse op¢éo devido ao tempo que teriam
de dispensar para o efeito. Por todos esses motivos, so foi possivel a realizagdo de trés

entrevistas.

As entrevistas estdo organizadas em trés partes; na primeira parte foram explicadas
as consideracdes éticas e legais, ou seja, o facto de toda a informac&o obtida ser utilizada
somente para este estudo e foi também explicado os objetivos do estudo. A segunda parte
das entrevistas, considerado o corpo da entrevista, é constituida por perguntas
estruturadas tendo em consideracdo o perfil de cada entrevistado e finalmente a terceira
parte é constituida pelas consideracdes finais e expectativas de cada entrevistado

relativamente ao seu negocio.

De seguida serdo apresentadas trés tabelas que correspondem aos objetivos de cada

entrevista por sec¢do, de acordo com o perfil de cada entrevistado.

A seguinte tabela apresenta os objetivos da entrevista feita a Eliana, CEO da agéncia

de comunicagdo DIGMA.

Tabela 3 - Objetivos da entrevista por sec¢do - CEO DIGMA

SECCAO DE ACORDO COM 0OS
PERFIS

OBJETIVO POR SECCAO

A — Consideracdes éticas e legais

= Explicacdo do proposito da entrevista e da
questdo da confidencialidade de dados;

= Apresentacdo do entrevistador;
entrevistado e da

*Apresentacdo  do sua

empresa/negocio.

B — Formacé&o e motivacdo para a criagéo

= Identificar a formagéo da CEO

comunicagao

da agéncia = |dentificar a motivos que levaram a criacdo de
uma agéncia de comunicacéo.
= Identificar a agéncia de comunicacdo DIGMA,;
= Conhecer o organigrama da agéncia;
C - Descricio da agéncia de = Conhecer 0s principais processos para cada uma

das funcoes;

= Identificar os servigos prestados pela agéncia.

D — Entrada da agéncia no mercado em

que opera

= lIdentificar receios relativamente & criacdo da
primeira agéncia de comunicacdo existente na localidade.
= Identificar receios relativamente ao facto de ser

vista como uma CEO jovem.

= Identificar o perfil dos clientes da agéncia;
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E — Sobre os clientes DIGMA

=ldentificar as principais estratégias para
angariacéo e fidelizacdo dos clientes;

= |dentificar o trabalho necessario para conhecer o
cliente;

= Identificar se a mentalidade dos gestores é um
ponto a favor para a contratacdo de uma agéncia de

comunicagéo.

F — Mostrar valor ao cliente

= Identificar metodologias necessarias para mostrar
ao cliente beneficios da contratagdo da DIGMA,;
= ldentificar desafios a enfrentar pela agéncia para

gue as empresas contratarem 0s Seus Servigos.

G — Prestagdo de servi¢os em tempo da
pandemia mundial - COVID19

= Identificar se houve uma maior procura pelos
servicos da agéncia;

= ldentificar alteracbes no pensamento dos
empresarios relativamente a contratacdo dos servigos da

agéncia.

H — Contributo e expectativas

= Identificar o retorno e contributo que a agéncia
deu a vila onde esta inserida;

= Identificar os aprendizados obtidos até agora.

A seguinte tabela apresenta os objetiv

0s da entrevista por sec¢édo, de acordo com

o perfil da segunda entrevistada, Catarina, SEO do Cantinho MINIMEU.

Tabela 4 — Objetivos da entrevista por seccédo - CEO DO CANTINHO MINIMEU

SECCAO DE ACORDO COM 0S
PERFIS

OBJETIVO POR SECCAO

A — Consideracdes éticas e legais

= Explicacdo do propoésito da entrevista e da
questdo da confidencialidade de dados;
= Apresentacdo do entrevistador;

Apresentagdo do entrevistado e da sua

empresa/negaécio.

B — Migracdo do negdcio para a esfera

digital

= ldentificar motivos que levaram a expansdo do
negécio para o meio digital;

= Identificar a adaptacéo a realidade digital.

C - Contributo do desenvolvimento

digital para o sucesso das organizacoes

= Identificar as alteracfes verificadas nos negocios
devido ao desenvolvimento digital.
= |dentificar medidas adotadas para acompanhar o

desenvolvimento digital

67




= Identificar motivos que levaram a contratagdo de
D - Contratacdo de uma agéncia de | uma agéncia de comunicagdo;
comunicacéo = Identificar diferengas verificadas antes e depois

da contratacdo da agéncia de comunicagéo.

E — Importancia da contratagdo de uma = Identificar os contributos da contratacdo da
agéncia de comunicagdo para o sucesso do | agéncia de comunicacdo para 0 negocio;
negocio = ldentificar as vantagens da contratacdo da

agéncia de comunicagéo.

F — Importéancia da presenca digital do = |dentificar a importancia do papel da agéncia de
negdcio em tempo de pandemia mundial comunicacdo durante a pandemia.
G - Contributo e expectativas = ldentificar o retorno que a contratacdo de uma

agéncia de comunicagdo trouxe para o0 negacio.
= ldentificar expectativas futuras e objetivos a

alcancar com a ajuda da agéncia de comunicacéo.

A seguinte tabela apresenta os objetivos da entrevista, por sec¢do, de acordo com
o perfil do terceiro entrevistado, Jodo, SEO do JOLAR.

Tabela 5 — Objetivos da entrevista por sec¢éo - SEO DO JOLAR

SECCAO DE ACORDO COM 0OS OBJETIVO POR SECCAO
PERFIS

= Explicacdo do propoésito da entrevista e da
questdo da confidencialidade de dados;
A — Consideracdes éticas e legais = Apresentacdo do entrevistador;

= Apresentacdo do entrevistado.

B — Formacé&o e motivacdo para a criagdo =ldentificacdo da formacéo do entrevistado;
do negdcio = |dentificacdo dos motivos que levaram a criacéo

do negdcio assim como descri¢do do mesmo.

= Perceber se o entrevistado tem alguma presenca
digital;
C — Conhecimento do digital = Perceber se o entrevistado tinha em mente a

expansdo do seu negdcio para o digital.

= Identificar as consequéncias da pandemia no
negécio do entrevistado;
D - Trabalho durante a pandemia = ldentificar o pensamento do entrevistado
relativamente aos beneficios que a sua presenca digital

poderia trazer na altura da pandemia.
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E - Entendimento sobre o0 que é uma

agéncia de comunicagéo

= Identificar o que é entendido como agéncia de
comunicagio;
= ldentificar as fungBes de uma agéncia de

comunicagéo.

F — Contratacdo de uma agéncia de
comunicacéo

= ldentificar o0s motivos que levaram ao
estabelecimento da parceria com uma agéncia de
comunicagéo;

= ldentificar como ficou a conhecer a agéncia de
comunicagéo;

= Identificar se a tomada de decisdo da contratacéo
da agéncia foi imediata.

G - Abordagem da agéncia de

comunicacao

= Identificar a abordagem utilizada pela agéncia
para a explicacdo das suas funcgdes;

= Identificar se foi percebido as vantagens
explicadas pela agéncia de comunicagdo na sua
contratacdo.

H — Expectativas

= ldentificar expectativas futuras e objetivos a

alcancar com a ajuda da agéncia de comunicacéo.

Seguidamente, serdo apresentados os guides das trés entrevistas realizadas.

A) Guia da entrevista com a SEO da agéncia de comunicacdo DIGMA

Qual é a tua formagéo?

1
2. Quais foram as tuas motivaces para a criacao da DIGMA?
3

Que tipo de servico é prestado pela DIGMA?

4. De que forma esta organizada a agéncia e de que forma sdo repartidas as

funcbes de cada um?

5. Aqui nesta zona ndo existe, ou ndo existia, nenhuma agéncia que faca o

que a DIGMA esta a fazer neste momento, isso foi uma preocupacéo para ti quando

pensaste em criar a DIGMA?

6. Qual ¢ o teu principal desafio enquanto mulher, jovem e CEO de uma

agéncia de comunicacdo inserida em uma vila tdo pequena como arcos de Valdevez?

7. Quais sdo os maiores desafios a enfrentar sendo uma agéncia de

comunicagdo em um meio tdo pequeno, rodeado essencialmente de pequenos negocios

alguns deles negdcios familiares que passaram de geragdo em geracao?
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8. Qual é o perfil do tipo de cliente da DIGMA?

9. E necessario a realizagio de algum tipo de pesquisa prévia para vocés
enquanto agéncia entenderem melhor o negécio do cliente e 0 mercado em que se insere?

10. Achas que o facto de alguns negdcios serem reticentes quanto a
contratacdo de uma agéncia de comunicacdo tenha alguma coisa a ver com a mentalidade
dos gestores?

11. O que achas que é preciso para mostrar ao cliente que 0s teus servigos sao
necessarios e caso ja tenham o teu servico o que é preciso mostrar para que continuem a
requisita-los?

12. Em reunides com clientes com mais idade achas que tens que usar outro
tipo de abordagem para que a importancia do trabalho da DIGMA seja passada?

13. Atualmente os empresarios mais jovens podem achar que a contratacdo de
uma agéncia de comunicacdo, em certas situagdes € desnecessario, ja que SOmos a geracao
que cresceu com a tecnologia nas maos. Achas que a DIGMA perde um pouco em
prestacOes de alguns servicos para empresarios mais jovens por esse motivo que eu
mencionei?

14, Tendo em conta que um dos desafios que uma agéncia de comunicagéo
enfrenta é fazer com que algumas empresas entendam que trabalhar a comunicacdo no

digital € importante, achas que existe outros desafios para além desse?

15. Tens notado uma procura maior pelos servicos da DIGMA neste ultimo
ano, devido ao COVID?
16. Achas que os empresarios comecaram a olhar de forma diferente para os

beneficios do digital depois que a DIGMA comegou a atuar no mercado da vila?

17. Quais foram os teus maiores aprendizados até agora?

B) Guia de entrevista com a CEO do Cantinho MINIMEU

1- Qual é a tua formacdo?

2- Quais foram as motivacdes para a cria¢do do Cantinho MINIMEU?

3- Que servicos sao prestados por ti e pela tua empresa?

4- Achas que estar presente no digital atualmente é importante para o sucesso

de um negécio?
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5- A tua empresa surgiu ja com presenca digital ou sé seguiu para o digital
mais tarde depois da criagcdo? Se surgiu mais tarde, podes me dizer algumas diferencas
que notaste no crescimento do negécio?

6- A tua opcdo de ter o teu negdcio presente nas redes sociais foi planeada ou
sentiste alguma pressao para o fazer devido a presenca do teu publico nessa atmosfera

online?

7- Achas que consegues alcancar outro tipo de publico estando presente no
meio digital?

8- O que te levou a requisitar os servicos da DIGMA?

9- Consegues identificar alguma diferenca visivel no teu negdcio antes e

depois da contratagdo da DIGMA?
10- Todo o trabalho que a DIGMA tem desenvolvido com a tua empresa seria

possivel que tu, enquanto empresaria, fizesses sozinha?

11- Quais sdo as principais vantagens que vés na contratacdo dos servigos da
DIGMA?
12- O facto de estares presente online ajudou a que as consequéncias da

pandemia fossem minimizadas, dentro do possivel?

13- 1Achas que o covid veio mostrar a importancia que uma agéncia de
comunicagdo tem na dinamizagédo dos negdcios?

14- Achas que os servicos prestados pela DIGMA trouxeram retorno,
monetario, de visibilidade ou acrescentaram valor ao teu negocio?

15- Que expectativas tens em relacdo a esta parceria que existe entre o teu
negocio e a DIGMA?

C) Guia da entrevista com o CEO do JOLAR

1- Qual é a sua formacéo?

2- Pode me falar um pouco sobre o seu negocio?

3- Em que circunstancias seguiu para essa carreira profissional?

4- Tem algum tipo de presenca online?

5- Alguma vez pensou que poderia estar online com o seu negécio?

6- Como correu o seu trabalho durante a pandemia?

7- Acha que se tivesse um site ou redes sociais que conseguiria dar volta a situacdo?

8- O que entende sobre agéncia de comunicagdo?
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9- Jatinha ouvido falar sobre o trabalho que as agéncias de comunicacéo fazem?

10- O que o levou a considerar uma parceria com a DIGMA?

11- Como conheceu a DIGMA?

12- Quando ouviu falar sobre a agéncia sentiu logo que deveria avangar com uma
parceria?

13- Acha que a abordagem que a DIGMA teve consigo que foi facilitadora para o seu
entendimento sobre este assunto?

14- Visto que ndo € um entendido em comunicagdo e tudo que tenha a ver com o
mundo digital, j& que essa ndo € a sua area, acha que ficou tudo esclarecido para
si sobre as vantagens e beneficios que a contratacdo da DIGMA ira Ihe trazer?

15- Esta ansioso pelo que vem ai?

16- Que expectativas tem em relacdo a esta parceria?

4 Analise de Resultados

Interpretando toda a informacdo recolhida sobre a agéncia de comunicacéo
DIGMA, e, tendo em consideracdo a observacao do trabalho realizado pela agéncia em
primeira mdo, mais o facto de enquanto observadora, a investigadora ser também
residente da area de influéncia da agéncia, é perfeitamente possivel perceber o sucesso da
DIGMA.

A DIGMA surgiu em 2019 e até hoje detém o titulo de ser a primeira e Unica agéncia
de comunicacdo da vila onde esta inserida, é fruto de um sonho antigo da CEO de ter o
seu proprio negocio e o facto de finalmente estar a fazer o que sempre quis € a forca que
move 0 sucesso da agéncia. A agéncia conta com dezenas de clientes e parceiros que
podem testemunhar isso mesmo, a CEO da DIGMA fala orgulhosamente do seu percurso

na entrevista que foi realizada (ver anexo V).

A realizacdo da entrevista feita a CEO da DIGMA teve como objetivo entender,
enquanto contacto direto com os CEO das PME, a ligacdo que existe entre 0s mesmos e
o digital e perceber quais sdo os desafios a ultrapassar pelas agéncias de comunicacéo que
atuam em um mercado rodeado de PME. Por outro lado, as duas entrevistas feitas aos
clientes da DIGMA tiveram como finalidade dar resposta aos objetivos estabelecidos

inicialmente neste trabalho de investigacdo. Através das conclusbes retiradas das
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entrevistas, 0s pontos estabelecidos no inicio do estudo foram esclarecidos, e, servem

também para apoiar algumas tematicas que foram abordadas na revisdo de literatura.

Os servigos prestados pela DIGMA sé&o todos os que foram apresentados no ponto
2.3.1 Servigos prestados pelas agéncias de comunicacdo, como é possivel verificar
nesse ponto, onde estdo mencionadas estratégias online e offline, apesar de o digital ser a
principal ferramenta utilizada, a DIGMA procura valorizar o offline, de forma a criar as
melhores estratégias para 0s seus clientes.

Segundo os dados recolhidos no ponto 2.2.7 Comunicagéo Digital em Portugal,
foi verificado que 74,2% das empresas portuguesas ndo tém departamento de marketing,
e que, para fazer face a pandemia do COVID-19 recorreram a subcontratacdo de servico
de agéncias de comunicacdo, o que foi confirmado através da entrevista com a CEO da
DIGMA “Surgiu a necessidade nas empresas de procurar outros canais e estratégias para
continuarem ativas e obviamente que recorreram a quem os pudesse ajudar. Durante todas

as etapas do confinamente estive sempre a trabalhar.” (ver anexo V)

E importante referir que o servico que teve maior procura, devido a pandemia do
COVID-19, foi a gestdo de crise, segundo Paola Castaiicada (2020) ““(...) foi
imprescindivel o apoio das agéncias de comunicacdo que criassem iniciativas de
comunicagdo que nos permitissem ajudar a mitigar essas emocdes (fruto da pandemia)
nos colaboradores.” A agéncia teve um grande aumento de aquisi¢ao desse servico nesse
sentido, para além de que, novas parcerias surgiram. Empresas que ndo tinham nenhuma
presenca online procuraram os servi¢os da DIGMA para tentar amenizar os efeitos da
pandemia nos seus negocios, como € o caso do entrevistado Jodo, 0 CEO do JOLAR (ver
anexo XI), “(...) se eu tivesse um site ou redes sociais controladas pela DIGMA na altura
do covid, conseguia perfeitamente fazer publicidade aos meus produtos e continuar a

vender, mas eu ndo tinha nada disso” (ver anexo XI).

O éxito da DIGMA deve-se essencialmente a devocéo e ao trabalho que € realizado
para cada cliente, juntando a isto a vontade que a CEO tem de ver o seu negdcio crescer
ajudando PME a evoluirem e terem uma voz no digital, “/A minha paixao pelo mundo do
marketing digital e a comunicacdo no geral, aliado a necessidade que eu vi,
principalmente aqui na nossa zona, de ajudar as pequenas empresas a crescer e
consequentemente criar 0 meu proprio negdcio” (ver anexo V). O facto de a agéncia ter

sido criada com o objetivo claro, por parte da CEO, de dar apoio aos pequenos negdcios
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da sua &rea de residéncia, faz com que o trabalho realizado na agéncia seja feito com
muita dedicacdo e respeito, respeito essencialmente pela origem de cada negdcio, assim

como a sua historia.

As duas entrevistas realizadas aos parceiros da DIGMA servem para dar forga aos
topicos abordados na revisdo da literatura, respetivamente o ponto 2.3.2 Importancia das
agéncias de comunicacao para as empresas, que diz respeito ao sucesso que as PME
podem atingir com o apoio das agéncias de comunicacao, “(...) € incrivel ver o poder que
uma agéncia de comunicagdo tem e ver como pode mudar o nosso negocio” (Ver anexo

V).

Relativamente a entrevista com o gerente do JOLAR serviu para mostrar a forma
como gerentes mais velhos olham para o digital e tambem para dar for¢a ao estudo, no
que diz respeito ao ponto 2.3.4 A importancia das agéncias de comunicagdo em tempos
de crise, ja que, este cliente s6 considerou a parceria com a DIGMA devido ao impacto
que a pandemia do COVID-19 teve no seu negécio. O Sr. Jodo nunca teve nenhuma
presenca online e nunca pensou vir a ter ““(...) ndo ligo a nada que tenha a ver com internet
nem achei que isso fosse preciso para 0 meu trabalho” (ver anexo XI). Contudo, apesar
de néo perceber como funciona o digital, o Sr. Jodo percebeu gque o seu negdcio precisava
desta solucdo para fazer face a pandemia. Esta entrevista também serve para apoiar 0

ponto 2.3.2 A Importancia das agéncias de comunicagdo para as empresas.

Segundo o autor Claudio Torres (2018), no livro “A Biblia do Marketing Digital”
afirma “(...) mesmo que as empresas ndo participem na Internet, os seus consumidores
estardo 14, falando sobre os seus produtos e servigos, comparando a sua empresa com a
dos concorrentes, e, buscando formas de se relacionar com as marcas”, dai ser importante
a participacdo de qualquer negocio na espera digital, porque mesmo que a empresa nao

esteja presente no online, os seus clientes estao.

Através da analise documental, feita na agéncia, foi possivel perceber a evolucdo
dos parceiros da DIGMA. De forma a responder a um dos pontos estabelecidos no inicio
deste estudo “Que contributo as agéncias de comunica¢io podem ter no sucesso das
empresas?” foi possivel ter acesso a dados estatisticos que justificam o sucesso destas
PME no digital, esses dados mostram o crescimento das PME tanto no website, quanto
nas redes sociais, e, paralelo a isto, o crescimento dos negécios na vida real. E possivel

verificar esse crescimento com a afirmacdo feita pela CEO do Cantinho MINIMEU
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durante a sua entrevista: “Os resultados sdo bem visiveis, os meus clientes aumentaram

exponencialmente e consequentemente a minha visibilidade”. (ver anexo V11I)

A observacdo direta do dia-a-dia da agéncia, permitiu que fosse percebido como
funciona a comunicacdo entre a agéncia e 0s seus parceiros. Foi possivel verificar que
essa comunicacdo é adaptada a cada um, o que faz sentido, tendo em consideracdo que 0s
parceiros da DIGMA vém de contextos diferentes, para além de que, as idades dos mesmo
sdo bastante variaveis. A agéncia conta com clientes de idades entre os 24 e 0s 65 anos.
Segundo o CEO do JOLAR, de 51 anos, quando questionado sobre a abordagem feita
pela DIGMA, respondeu “Fiquei bem esclarecido e aprendi muito nas nossas conversas,
entreguei tudo nas maos deles, s6 para veres 0 quao a vontade me puseram.” (ver anexo
X1)

Um outro aspeto apontado pela CEO da DIGMA como sendo um desafio a
ultrapassar, é relativamente as mentalidades dos gestores “0s gestores, pelo menos os que
tém mais idade e mais experiéncia no negocio, ndo vém que a comunicagdo ou mesmo o
marketing seja uma prioridade para o seu negocio” (ver anexo V), segundo o analista da
consultoria Gartner, Aashish Gupta, “o aspeto cultural ¢é o calcanhar de Aquiles de todas
as iniciativas de mudanca para a transformacao dos negécios digitais. A empresa que esta
presa a uma mentalidade fixa pode desacelerar ou, pior, atrapalhar as iniciativas de
transformagao digital dos negdcios da empresa”(Gupta, 2018) e, para além disso, o facto
de ndo existir historial de agéncias que prestassem este tipo de servico na vila onde esta
presente, fez com que fosse complicado, de inicio, a que a agéncia ganhasse voz, ja que,
no meio de pequenos negocios, essencialmente de cariz familiar, a existéncia de uma
agéncia de comunicacdo foi vista como uma coisa nova e também desnecessaria. “Um
dos maiores desafios € o facto de muitos desses negdcios desconhecerem algumas
realidades do digital, tendo algum receio em aderir a este mundo. Outro desafio é os
gestores ndo compreenderem o valor e a importancia que uma comunicacgdo estratégica e

bem feita pode ter no seu negdcio.” (ver anexo V)

A conclusdo retirada das entrevistas, também tendo como base os documentos
analisados na agéncia de comunicacao, foi que a maior parte dos clientes da agéncia donos
de negdcios familiares e com alguma idade, ndo tinham qualquer presenca na Internet
antes da parceria com a DIGMA, contrariamente aos parceiros mais jovens que tém
presenga no digital desde a criagdo do seu negocio, “O digital est4 presente no meu
negadcio desde o primeiro dia. O facto é que quando decidi criar o MINIMEU comecei
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imediatamente com o planeamento do tipo de posts que ia ter no Instagram, foi

instantaneo.” (ver anexo XIII)

Para concluir, é possivel verificar que apesar dos dois clientes vivenciarem
realidades completamente distintas, possuem a mesma opinido relativamente as
vantagens da parceria efetuada com a DIGMA. Ambos concordam que esta parceria 0s
vai levar a novos clientes e € uma forma eficaz de dar a conhecer o seu trabalho tanto aos
concorrentes quanto ao seu publico de interesse, segundo a CEO do cantinho MINIMEU
“Tenho um numero enorme de clientes que gosta do MINIMEU e chegam aqui de Ponte
de Lima, Viana do Castelo, Barcelos, por causa do Instagram e dos nossos posts que sao
chamativos e tém todo um planeamento por tras, feito pela DIGMA, que mostra
perfeitamente a esséncia do MINIMEU, que é o amor pela culinaria e carinho pelo que é
acolhedor.” (anexo VII1) Com isto é possivel perceber que 0s gerentes jovens, apesar de
conhecerem muito bem o digital e de terem 0s seus negocios nas plataformas digitais,
assim como quem ndo conhece e ndo tem a presenca no digital, ambos precisam de ajuda
e apoio de profissionais da area, como disse a CEO da DIGMA “(...) ndo basta ter
crescido com a tecnologia nas maos e isso é algo que alguns jovens gestores tém que
entender, ha coisas que efetivamente podem ser eles proprios a fazer mas nem tudo, eu
estudei e continuo a estudar e a aprender todos os dias mais um pouco sobre este mundo
da comunicagdo” (ver anexo V) , entdo fica perceptivel que o planeamento da
comunicacgdo é importante para as empresas, indpendentemente da experiéncia que 0s
seus gestores tenham relativamente ao digital porque, segundo Leandro Abre (2021)
“somente por meio de um planejamento detalhado é que uma estratégia eficaz é
construida e lapidada” (Abreu L., 2021)

Hoje em dia, a DIGMA conseguiu mudar mentalidades e tem uma carteira de cliente
muito variada, “desde a area da restauracdo, turismo ¢ hotelaria a industria, retalho e
saude” (ver anexo V). A agéncia conseguiu colocar estes negdcios no digital, criou
estratégias para a sua comunicacao e ainda trabalhou o rebrandig de alguns deles de forma

a tornar 0 negocio mais moderno.

Para concluir, relativamente a observacdo do trabalho diario da agéncia DIGMA, a
investigadora tem uma sugestdo a fazer; a agéncia carece de um departamento
responsavel pela multimédia, que realize trabalhos como a criagdo de sites e contéudos
como videos e fotografia, assim como a sua respetiva edi¢cdo, todo o servigo que
necessitam nessa area € subcontratado, entdo, a sugestao € a criacdo de um departamento
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responsavel pela area da multimédia. O facto de existir esse departamento na agéncia trés
beneficios como a reducdo de custos na contratacdo de um servigo externo a agéncia para
aléem de adicionar valor ao trabalho realizado pela DIGMA, ja que, a criacdo deste

departamento torna a DIGMA em uma agéncia mais completa.
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5 Conclusao

O presente estudo teve como finalidade dar resposta ao entusiasmo da
investigadora sobre a forma como as agéncias de comunica¢do conseguem ajudar no
desenvolvimento e crescimento de PME. Este interesse possibilitou a que em 2020, a
investigadora tivesse a oportunidade de estagiar no departamento de comunicacdo da
agéncia de comunicacdo DIGMA, contudo, tal coisa ndo se verificou devido a infeliz
pandemia do COVID-19. O estagio programado foi substituido pelo estudo apresentado.

A realizagdo deste estudo s6 foi possivel devido a dados fornecidos pela CEO da
agéncia e pelo facto de, quando o governo decretou a abertura deste tipo de servico, a
investigadora ter tido a oportunidade de ter estado em contacto direto com os funcionarios
da agéncia DIGMA.

Um dos fatores que contribuiram para que o trabalho fosse levado a cabo com
afinco foi a &rea em que o tema se insere — Ciéncias da Comunicagdo. Durante o estudo
verificou-se também, que o tema estudado pertence a uma area de investigagdo em

ascensdo, pelo facto de ainda existirem poucos estudos academicos e artigos cientificos.

O estudo da arte possibilitou que fosse criada uma base tedrica que serviu de
estrutura ao estudo, fornecendo informacgé@o com valor cientifico para a sua realizacéo,
tendo sido citados autores de referéncia no campo da comunicacao, tais como Aaker,

Bordenave, Kotler, Stokes, Torres e Kunsch.

Por outro lado, o estudo de caso facultou uma percecao e uma compreensao pratica
e objetiva sobre a real importancia das agéncias de comunicacdo, no contexto da
sociedade que vivemos, onde ficou evidente a acdo positiva dos servicos prestados por
este tipo de agéncias na comunicacao das PME. Ficou saliente que as empresas e negocios
que tém o acompanhamento de uma agéncia de comunicacdo obtém vantagens visiveis
perante a concorréncia e conseguem alcancar uma maior visibilidade, conseguindo dessa

forma alargar a sua carteira de clientes.

Por fim, é importante salientar que o desenvolvimento desta investigacdo se deu
em altura de uma pandemia mundial, do COVID-19, por esse motivo, para além de ter
existido uma enorme dificuldade em ter contacto presencial com os elementos da agéncia
de comunicagdo estudada, ainda foi muito mais dificil conseguir entrevistas com 0s seus

clientes, porque os sentimentos de medo e precaucédo relativamente ao que é estar com
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alguém presencialmente esteve bastante presente na cabega dos gestores. A solugdo da
realizacdo de entrevistas em formato digital, ou seja, via ZOOM também néo foi op¢édo
porque os gerentes dos negocios ndo tinham tempo disponivel para tal e outros ndo tinham
conhecimento para a realizagdo de uma entrevista nesse formato, pelo que, s consegui
obter duas respostas de disponibilidade positiva para a realizacdo das entrevistas. As
entrevistas realizadas trouxeram grande contributo ao estudo e permitiram que o0s

objetivos expostos inicialmente fossem concretizados.

Com enfoque na pergunta de investigacdo “O que sdo as Agéncias de
Comunicacao, que tipo de servico prestam, e de que forma podem ser usadas como
um meio para potenciar o sucesso das empresas?”, este estudo permitiu concluir que
as agéncias de comunicacdo sdo responsaveis pela criacdo de uma ligacdo entre as
empresas e 0 seu publico de interesse, sdo especializadas em diversos campos como seja
o marketing, o marketing digital, comunicacdo, gestdo empresarial, design, entre outras
vertentes que Ihes permite trabalhar da melhor forma com as empresas de modo a alcangar
os objetivos pretendidos. Através da realizacdo das entrevistas, ficou claro que estas
agéncias tém a capacidade de levar as PME ao sucesso através dos conhecimentos
adquiridos dos seus estudos que s@o continuos, da sua experiéncia e do seu know-how, e
que arelacdo entre agéncia de comunicacéo e cliente € um relacionamento em que ambos
ganham, na qual, por um lado, as agéncias beneficiam de conseguir ganhar espago no
mercado, ganhando mais experiéncia, ja que cada cliente tem uma necessidade especifica,
e no caso da DIGMA, ganhando muitas vantagens com o boca-a-boca dos residentes da
vila em que esta inserida, por outro lado, os clientes recebem um acompanhamento de um
profissional da area que cria as melhores estratégias, tendo em conta as necessidades da
empresa, para difundir a comunicacdo nos canais mais vantajosos para a organizacao,
tendo em consideracdo estudos e acompanhamento do servico ou produto da organizacéo
em questdo. Apesar de tudo, ainda foi verificado que as mentalidades dos gestores das
empresas sdo, muitas vezes, um empecilho no que diz respeito ao trabalho realizado pelas
agéncias de comunicacdo, contudo, como foi também verificado com as entrevistas, esse
fator pode facilmente ser alterado quando as agéncias de comunicacdo mostram métricas

e resultados.

Para finalizar, seria interessante, perceber de que forma as agéncias de comunicacao
conseguem apoiar os seus clientes durante uma situagao de crise, ou seja, tentar responder

a perguntas como: a comunicag&o feita até ao momento da crise deve de ser alterada? Que

80



valores e sentimentos sdo importantes mostrar ao publico? Que estratégias podem ser

tracadas de forma a gerir a crise?

Por outro lado, na minha preceptiva, sera importante analisar a modernizagdo e
adaptacdo rapida que as PME tiveram que fazer em menos de um ano relativamente a
comunicacdo do seu negdcio e a sua presenca no digital, de forma a sobreviver a
pandemia do COVID-19, mudanca essa que estava a acontecer aos poucos e que, devido

as circunstancias, foi necessario acontecer de forma rapida e eficaz.
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ANEXO I — Declaracéo da autorizacdo da gravacao da entrevista e 0 seu uso

para fins académicos

P.PORTO

ISCAP

DECLARACAO DE AUTORIZACAO

Eu, , aceitei a realizacdo de uma

entrevista, que tem como objetivo ajudar no trabalho de investigacao realizado pela Bruna
Coimbra, no ambito do Mestrado de Assessoria em Comunicacdo Digital, do Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, autorizo a gravacdo da entrevista,

tendo em consciéncia de que o seu uso sera exclusivamente para fins académicos.

, de de 2021
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(O entrevistado)

ANEXO Il — Requerimento para aceitacéo da realizacdo da entrevista

P.PORTO

ISCAP

Ponte da Barca, 12 de marco de 2021
Ex.ma Sra.

Eu, Bruna Coimbra, aluna do Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo
do Porto, estou neste preciso momento a elaborar uma investigacdo para a tese do
mestrado em Assessoria em Comunicacdo Digital, sob a orientacdo da professora Maria
José Angélico Gongalves. Este estudo tem como objetivo principal mostrar a importancia
que a contratacdo de uma agéncia de comunicacao para 0 Sucesso e 0 crescimento de

negocios e empresas tem nos dias que correm.

E pretendido que este estudo possa ajudar, através das boas praticas, futuramente
a que, essencialmente 0s pequenos negadcios, percebam a importancia da contratacdo de
uma agéncia de comunicacdo. Como ferramenta de recolha de dados serdo realizadas
entrevistas a algumas pessoas que se entende como serem essenciais para mostrar 0s
pontos de vistas expostos ao longo deste estudo. As entrevistas serdo gravadas com a

ajuda de um telemovel movel e posteriormente transcritas e sera feita a sua analise.

Assim, ja que se disponibilizou para apoiar este estudo, peco autorizacdo para a

gravacdo das entrevistas. A sua colaboracdo neste estudo é crucial e util, e deixo desde ja
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a confirmacédo de que todos os dados serdo tratados de formas responsavel e servirdo so

e exclusivamente para fins académicos.

Agradeco desde j& a sua colaboracdo e a disponibilidade do seu tempo.

Com os mais sinceros cumprimentos

(Bruna Coimbra)

ANEXO 111 — Guido de Entrevista — CEO da agéncia de comunicacao

DIGMA

> w0 pe

10.

Qual é a tua formacgao?
Quais foram as tuas motivagdes para a criagcdo da DIGMA?

Que tipo de servico é prestado pela DIGMA?

De que forma estd organizada a agéncia e de que forma sdo repartidas as
funcdes de cada um?

Aqui nesta zona ndo existe, ou ndo existia, nenhuma agéncia que faca o que a
DIGMA esté a fazer neste momento, isso foi uma preocupacdo para ti quando
pensaste em criar a DIGMA?

Qual é o teu principal desafio enquanto mulher, jovem e CEO de uma agéncia
de comunicacdo inserida em uma vila tdo pequena como arcos de Valdevez?

Quais sdo os maiores desafios a enfrentar sendo uma agéncia de comunicacgéo
em um meio tdo pequeno, rodeado essencialmente de pequenos negdcios
alguns deles negocios familiares que passaram de geracao em geracao?

Qual é o perfil do tipo de cliente da DIGMA?

E necesséario a realizacdo de algum tipo de pesquisa prévia para VOCEs
enquanto agéncia entenderem melhor o negdcio do cliente e 0 mercado em
que se insere?

Achas que o facto de alguns negdcios serem reticentes quanto a contratacéo
de uma agéncia de comunicacao tenha alguma coisa a ver com a mentalidade

dos gestores?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

O que achas que é preciso para mostrar ao cliente que os teus servigos sdo
necessarios e caso ja tenham o teu servigo 0 que é preciso mostrar para que
continuem a requisita-los?

Em reunides com clientes com mais idade achas que tens que usar outro tipo
de abordagem para que a importancia do trabalho da DIGMA seja passada?
Atualmente os empresarios mais jovens podem achar que a contratacdo de
uma agéncia de comunicacdo, em certas situacGes é desnecessario, ja que
Somos a geragao que cresceu com a tecnologia nas maos. Achas que a DIGMA
perde um pouco em prestaces de alguns servigos para empresarios mais
jovens por esse motivo que eu mencionei?

Tendo em conta que um dos desafios que uma agéncia de comunicagédo
enfrenta é fazer com que algumas empresas entendam que trabalhar a
comunicacgdo no digital é importante, achas que existe outros desafios para
além desse?

Tens notado uma procura maior pelos servicos da DIGMA neste Gltimo ano,
devido ao COVID?

Achas que os empresarios comecaram a olhar de forma diferente para os
beneficios do digital depois que a DIGMA comecou a atuar no mercado da
vila?

Quais foram os teus maiores aprendizados até agora?
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ANEXO 1V - Questéo por sec¢cdo — Entrevista CEO da Agéncia de Comunicagao
DIGMA

A — Consideracdes éticas e legais

Apresentacdo do proposito da entrevista e questdes relacionadas com a

confidencialidade de dados.

Identificacdo do entrevistador e do entrevistado.

B — Formacao e motivacdo para a criacdo da agéncia de comunicacao
1 - Qual é a tua formacéo?

2 - Quais foram as tuas motivacdes para a criacdo da DIGMA?

C - Descricao da agéncia de comunicacao
3 - Que tipo de servico é prestado pela DIGMA?

4 — De que forma esté organizada a agéncia e de que forma sdo repartidas as

funcbes de cada um?
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D — Entrada da agéncia no mercado em que opera

5 - Aqui nesta zona néo existe, ou ndo existia, nenhuma agéncia que faga o que a
DIGMA esta a fazer neste momento, isso foi uma preocupacao para ti quando pensaste
em criar a DIGMA?

6 - Qual é o teu principal desafio enquanto mulher, jovem e CEO de uma agéncia

de comunicag&o inserida em uma vila tdo pequena como arcos de Valdevez?

7 - Quais séo os maiores desafios a enfrentar sendo uma agéncia de comunicagao
em um meio tdo pequeno, rodeado essencialmente de pequenos negdcios alguns deles

negocios familiares que passaram de geracdo em geragdo?

E - Sobre os clientes DIGMA
8 - Qual ¢ o perfil do tipo de cliente da DIGMA?

9 - E necessario a realizacio de algum tipo de pesquisa prévia para vocés enquanto

agéncia entenderem melhor o negocio do cliente e 0 mercado em que se insere?

10 - Achas que o facto de alguns negdcios serem reticentes quanto a contratagéo de

uma agéncia de comunicacao tenha alguma coisa a ver com a mentalidade dos gestores?

F- Mostrar valor ao cliente

11 — O que achas que é preciso para mostrar ao cliente que 0s teus servi¢os sao
necessarios e caso ja tenham o teu servico o que é preciso mostrar para que continuem a
requisita-los?

12 - Em reunides com clientes com mais idade achas que tens que usar outro tipo

de abordagem para que a importancia do trabalho da DIGMA seja passada?

13 - Atualmente os empresarios mais jovens podem achar que a contratacdo de uma
agéncia de comunicacdo, em certas situacoes é desnecessario, ja que Somos a geracao que
cresceu com a tecnologia nas maos. Achas que a DIGMA perde um pouco em prestacdes

de alguns servigos para empresarios mais jovens por esse motivo que eu mencionei?
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14 - Tendo em conta que um dos desafios que uma agéncia de comunicagéo enfrenta
é fazer com que algumas empresas entendam que trabalhar a comunicacdo no digital é

importante, achas que existe outros desafios para além desse?

G- Prestacéo de servi¢cos em tempo de pandemia mundial - COVID19

15 - Tens notado uma procura maior pelos servicos da DIGMA neste ultimo ano,
devido ao COVID?

H- Contributo e expectativas

16 - Achas que os empresarios comecaram a olhar de forma diferente para os
beneficios do digital depois que a DIGMA comegou a atuar no mercado da vila?

17 - Quais foram os teus maiores aprendizados até agora?
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ANEXO V - Transcric¢éo da entrevista — CEO da Agéncia de Comunicagdo
DIGMA

Entrevistador: Bruna Coimbra
Entrevistado: Eliana Costa, CEO da Agéncia de Comunica¢do — DIGMA

Data: 10 de maio de 2021

1. Qual é a tua formacédo?

Sou licenciada em Arte e Design, no final da licenciatura consegui um estagio e
depois disso trabalhei cerca de um ano na minha area. Esta etapa da minha vida foi muito
importante porque foi ai que percebi que aquilo ndo era definitivamente o que queria fazer
entdo comecei a procurar outros caminhos e outras paixdes e foi nesse momento que

decidi fazer uma pds graduacdo em Marketing Digital e E-Business.

2. Quais foram as tuas motiacdes para a criacdo da DIGMA?

Ingressei na licenciatura s6 com o intuito de me licenciar e o arrependimento foi
enorme mas sem isso ndo teria chegado onde estou hoje. A minha paix&o pelo mundo do
marketing digital e a comunicacdo no geral, aliado a necessidade que eu vi,
principalmente aqui na nossa zona, de ajudar as pequenas empresas a crescer e
consequentemente criar 0 meu proprio negocio, porque isso foi algo que sempre quis,

independetemente da minha licenciatura.

3. Que tipo de servico ¢ prestado pela DIGMA?
Na DIGMA prestamos servicos de marketing digital, design de comunicacdo e
web design. Fazemos a gestdo de redes sociais, criacdo de identidade e de web sites.
Ajudamos na criacdo de confianca digital por parte dos nossos parceiros.

4. De que forma esté organizada a agéncia e de que forma sdo repartidas as
funcdes de cada um?

A DIGMA é ainda um bebezinho, é constituida somente por mim e outra parceira,
a Cristiana, fizemos juntas a pds-graduacdo. Ela é marketing and advertising manager e
eu sou graphic design. Neste momento ndo temos ninguém que faca a parte da criagdo

multimédia, que crie os sites e faca edi¢do de videos, estamos a subcontratar esse servico,
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assim como a parte de fotografia. Tive uma cadeira de fotografia na licenciatura, mas o
que aprendi é muito pouco, ndo sou a pior pessoa do mundo a tirar fotografias, mas nada

por ai além, esse é outro servigo subcontratado.

5. Aqui nesta zona ndo existe, ou ndo existia nenhuma agéncia que faga o que
a DIGMA esta a fazer neste momento, isso foi uma preocupacéo para ti
qguando pensaste em criar a DIGMA?

Em Arcos de Valdevez ndo existia nenhum servico idéntico ao da DIGMA, pelo
que houve a necessidade de ajudar os negécios locais a evoluirem e a se inserirem no
digital. Sem ddvida que essa foi a principal motivacdo para a criacdo da minha agéncia e
ndo posso negar que houve sim receio e aquele frio na barriga mas também tinha muita
motivacdo e vontade de agarrar este desafio que eraajudar no crescimento destes negdcios

que, desde jovem vi nesta vila.

6. Qual é o teu principal desafio enquanto mulher, jovem e CEO de uma
agéncia de comunicacao inserida em uma pequena vila como o0s Arcos de
Valdevez?

Nunca senti qualquer tipo de descrimacdo, mas acredito que o facto de ser jovem
e mulher possa retrair muitos gestores a entrarem em contacto comigo e ainda existe
muito a mentalidade de “por ser jovem ndo sabe o que esta a fazer” mas, contrariamente,
também existe a ideia de que como este bicho de sete cabecas que é o digital € um assunto
relativamente jovem que uma agéncia com alguém igualmente jovem é uma agéncia de

alguém que perceba bem o que esté a fazer.

7. Quais sdo os maiores desafios a enfrentar sendo uma agéncia de
comunicacdo em um meio tdo pequeno, rodeado essencialmente de
pequenos negadcios alguns deles negdcios familiares que passaram de
geracdo em geracao?

Um dos maiores desafios € o facto de muitos desses negocios desconhecerem
algumas realidades do digital, tendo algum receio em aderir a este mundo. Outro desafio
€ 0s gestores ndo compreenderem o valor e a importancia que uma comunicagdo

estratégica e bem feita pode ter no seu negocio.

8. Qual é o perfil do tipo de cliente DIGMA?

Desde a area da restauracdo, turismo e hotelaria a industria, retalho e satde, mais
recentemente tive a experiencia de trabalhar com uma banda de musica e foi uma
experiéncia deliciosa. A DIGMA tem a capacidade de se adaptar a varios perfis e areas
de negécio.
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9. E necessario a realizacdo de algum tipo de pesquisa prévia para vocés
enquanto agéncia entenderem melhor o negécio do cliente e 0 mercado em
que se insere?

Sim, isso é o primeiro passo para alcangar o sucesso. E sabes que dizem que a
primeira impressdo é a que perdura ndo é? E de facto é verdade, entdo chegar a uma
reunido e falar com o cliente com conhecimento de causa, quer seja sobre a area de
atuacdo da sua empresa, quer seja sobre 0 seu negocio propriamente dito, para além de os
impressionar os deixa bem dispostos e isso é o0 que queremos, dessa forma a reunido corre

bem para os dois lados.

10.Achas que o facto de alguns negdcios serem reticentes quanto a contratacédo
de uma agéncia de comunicacgéo tenha alguma coisa a ver com a
mentalidade dos gestores?

Penso que sim, porque os gestores, pelo menos os que tém mais idade e mais
experiéncia no negocio, ndo vém que a comunicacdo ou mesmo 0 marketing seja uma
prioridade para o seu negdcio. Quer seja por nunca terem recorrido a essas ferramentas,
quer seja por o negocio lhes correr bem. Vivemos em uma pequena vila em que 0s
negocios familiares ndo tém pretencdo de crescimento mas sim de se manterem estaveis,
no que concerne ao numero de vendas, e como sdo negocios conhecidos por todos nao
ddo importancia a comunicacao. Por outro lado, ha gestores com alguma idade que ja vém
a importancia da comunicacdo e do marketing justamente pela queda de vendas e por

ouvirem falar das redes sociais e dos websites através da geracdo mais nova.

11. O que achas que é preciso para mostrar ao cliente que 0s teus servicos sao
necessarios e caso ja os tenham o que € preciso mostrar para que continuem
a requisita-los?

Aos potenciais clientes é necessario mostrar sabedoria, é preciso mostrar o melhor
do nosso trabalho e 0 nosso conhecimento para que queiram trabalhar connosco e a
melhor forma de continuar a ser a escolha dos nossos atuais clientes &€ mostrando métricas

e resultados.

12. Em reunides com clientes com mais idade achas que tens que usar outro
tipo de abordagem para que a importancia do trabalho da DIGMA seja
passada?

Sim, porque nesses casos existe um desconhecimento das vantagens e dos

resultados que a empresa conseguird alcancar com 0 nosso apoio. Nessas situacdes a
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maior parte dos gestores ndo faz ideia das ferramentas que tém disponiveis nesta area que

0s ajudardo a ter mais visibilidade e consequentemente melhorar o seu negécio.

13. Atualmente os empresarios mais jovens podem achar que a contratacao de
uma agéncia de comunicagdo, em certas situacdes é desnecessario, ja que
Somos a geracgao que cresceu com a tecnologia nas maos. Achas que a
DIGMA perde um pouco em prestacoes de alguns servicos para
empresarios mais jovens por esse motivo que eu mencionei?

Acho que sim, isso reflete-se principalmente nas pequenas empresas. Mas nédo
basta ter crescido com a tecnologia nas méaos e isso é algo que alguns jovens gestores tém
que entender, ha coisas que efetivamente podem ser eles proprios a fazer mas nem tudo,
eu estudei e continuo a estudar e a aprender todos 0s dias mais um pouco sobre este mundo
da comunicacdo e eu vou sempre olhar para um negdécio e conseguir trabalhar com ele de
melhor forma do que o gestor, até porque tenho um olhar afastado do negdcio, um olhar
mais real, justamente por ndo ser um negdocio meu. No caso das médias empresas a
necessidade de contratagdo de uma agéncia de comunicacdo é imprescindivel pois o

volume de negdcios € maior.

14. Tendo em conta que um dos desafios que uma agéncia de comunicacao
enfrenta é fazer com que algumas empresas entendam que trabalhar a

comunicagéo no digital é importante, como tu mesmo referiste

anteriormente, achas que existem outros desafios para aléem

desse?

Todos os dias sdo um desafio, porque a evolucdo ndo deve ser apenas no digital
mas deve ser em paralelo com o crescimento interno das empresas. O cliente deve estar
em sintonia com a agéncia e ter disponibilidade de crescimento e evolugéo e para isso é
necessario uma certa abertura por parte dos gestores e isso nem sempre se verifica, devido
por exemplo ao facto de serem empresas familiares que estdo no mercado da vila a
geracOes, as vezes tém medo da mudanca e o que nos tentamos fazer € mostrar que este
processo de mudanca e adaptacdo ao digital pode ser feito calmamente e concerteza trara

retorno para o seu negécio, de qualquer natureza.

15. Tens notado uma procura maior pelos servigos da DIGMA neste altimo
ano, devido ao COVID?

Sem ddvida. Surgiu a necessidade nas empresas de procurar outros canais e
estratégias para continuarem ativas e obviamente que recorreram a quem 0s pudesse

ajudar. Durante todas as etapas do confinamente estive sempre a trabalhar e no meio de
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toda esta tragédia que a pandemia nos trouxe, 0 que me manteve sa foi realmente saber

se estava literalmente a salvar negdcios e a dirigi-los para um bom caminho.

16. Achas que os empresarios comegaram a olhar de forma diferente para os
beneficios do digital depois que a DIGMA comegou a atuar no mercado da
vila?

Sim, porque quando um empresario vé um concorrente a atingir bons resultados,
automaticamente tenta perceber qual foi o motivo. Isso faz com que comecem a perceber

a importancia e a necessidade de estarem presentes no digital.

17. Quais foram os teus maiores aprendizados até agora?

Tem sido uma evolugdo continua, a nivel da gestdo empresarial bem como a nivel
organizacional. Sou jovem, aprendo todos os dias, quero continuar a aprender e a ouvir
0s meus clientes. Posso dizer que aprendi que ouvir é o0 ponto mais importante disto tudo
e eu estou extremamente contente por eu saber ouvir. De resto é uma alegria ter o

privilégio de finalmente estar a fazer exatamente o que eu quero, sem tirar nem por.

106



Anexo VI — Guido de Entrevista — CEO Cantinho MINIMEU

Eal A

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Qual é a tua formagao?

Quais foram as motivagdes para a criacdo do Cantinho MINIMEU?

Que servicos séo prestados por ti e pela tua empresa?

Achas que estar presente no digital atualmente é importante para o sucesso de
um negocio?

A tua empresa surgiu ja com presenca digital ou sé seguiu para o digital mais
tarde depois da criacdo? Se surgiu mais tarde, podes me dizer algumas
diferencas que notaste no crescimento do negocio?

A tua opcédo de ter o teu negocio presente nas redes sociais foi planeada ou
sentiste alguma pressdo para o fazer devido a presenca do teu publico nessa
atmosfera online?

Achas que consegues alcancar outro tipo de publico estando presente no meio
digital?

O que te levou a requisitar os servi¢os da DIGMA?

Consegues identificar alguma diferenca visivel no teu negécio antes e depois da
contratacdo da DIGMA?

Todo o trabalho que a DIGMA tem desenvolvido com a tua empresa seria
possivel que tu, enquanto empresaria, fizesses sozinha?

Quais sdo as principais vantagens que Vés na contratacdo dos servigos da
DIGMA?

O facto de estares presente online ajudou a que as consequéncias da pandemia
fossem minimizadas, dentro do possivel?

Achas que o covid veio mostrar a importancia que uma agéncia de comunicacao
tem na dinamizacgédo dos negécios?

Achas que os servicos prestados pela DIGMA trouxeram retorno, monetéario, de
visibilidade ou acrescentaram valor ao teu negocio?

Que expectativas tens em relacdo a esta parceria que existe entre o teu negocio
e a DIGMA?
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ANEXO VII — Questdes por Sec¢do — Entrevista SEO Cantinho MINIMEU

A — Consideracdes éticas e legais
Apresentacdo do proposito da entrevista e questbes relacionadas com a

confidencialidade de dados.

Identificagdo do entrevistador e do entrevistado.

B — Formagao e motivagdo para a criacdo do negocio
1 - Qual é a tua formacédo?

2 - Quais foram as tuas motivacdes para a criacdo do Cantinho MINIMEU?

C - Descrigao do negécio

3 - Que tipo de servigo ¢ prestado pelo teu negocio?

D — Migracéo do negdcio para a esfera digital

4 - Achas que estar presente no digital atualmente é importante para o sucesso de

um negocio?

5 - A tua empresa surgiu ja com presenca digital ou sé seguiu para o digital mais
tarde depois da criacdo? Se surgiu mais tarde, podes me dizer algumas diferencas que

notaste no crescimento do negécio?

E — Contributo do desenvolvimento digital para o sucesso das empresas e

negocios

6 - A tua opc¢do de ter o teu negdcio presente nas redes sociais foi planeada ou
sentiste alguma pressdo para o fazer devido a presenca do teu publico nessa atmosfera

online?
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7 - Achas que consegues alcangar outro tipo de publico estando presente no meio
digital?

F — Contratacdo de uma agéncia de comunicacao
8 - O que te levou a requisitar os servigos da DIGMA?

9 - Consegues identificar alguma diferenca visivel no teu negécio antes e depois da
contratacdo da DIGMA?

G - Importancia da contratacéo de uma agéncia de comunicagao para o

sucesso do negocio?

10 - Todo o trabalho que a DIGMA tem desenvolvido com a tua empresa seria

possivel que tu, enquanto empresaria, fizesses sozinha?

11 - Quais s@o as principais vantagens que vés na contratacdo dos servigos da
DIGMA?

H- Importéancia da presenca digital do negocio em tempo de pandemia
mundial - COVID19

12 - O facto de estares presente online ajudou a que as consequéncias da pandemia

fossem minimizadas, dentro do possivel?

13 - Achas que o covid veio mostrar a importancia que uma agéncia de comunicagéo

tem na dinamizacgéo dos negécios?

I — Contributo e expectativas

14 - Achas que os servicos prestados pela DIGMA trouxeram retorno, monetario,

de visibilidade ou acrescentaram valor ao teu negécio?

15 - Que expectativas tens em relacdo a esta parceria que existe entre o teu negécio
e a DIGMA?
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ANEXO VIII- Transcri¢do Entrevista -CEO do Cantinho MINIMEU

Entrevistador: Bruna Coimbra

Entrevistado: Catarina Soares, gerente do “Cantinho MINIMEU”

Data: 10 de maio de 2021

1. Qual é a tua formacao?
Frequentei o curso de Ciéncias e Tecnologias no secundario porque era o tal curso

gue nos dava boas saidas e de seguida ingressei em Biotecnologia em Aveiro.

2. Quais foram as tuas motivacdes para a criacdo do Cantinho MINIMEU?
A minha avo tinha uma mercearia e desde muito pequenina que eu ia para la
brincar e ajuda-la e cresci muito a volta disso, fui para a universidade para ter uma

licenciatura, trabalhei na minha area mas realmente nunca me senti completa, até ao dia

que resolvi deixar tudo e criar o cantinho MINIMEU.

Que servico é prestado pela tua empresa?

3.
Trabalhamos na area da restauracdo e vendo também produtos a granel. Este

negocio é uma mistura de sonhos entdo nao é facil descrevé-lo sem parecer uma grande

confusdo. Uma confusao que resultou bem!

4. Achas que estar presente no digital atualmente é importante para o sucesso

de um negécio?
Sim, sem davida. Sao raros 0s negocios que ndo estdo presentes nas redes sociais

e tém sites e eu enquanto cliente, quando ndo encontro vestigios de uma empresa nas

redes acho isso bastante estranho e acho que todos pensam o mesmo. Entdo estar online
hoje é quase que um complemento ao nosso negdcio real.

5. A tuaempresa surgiu ja com presenca digital ou so seguiu para o digital
mais tarde depois da cria¢do? Se surgiu mais tarde, podes me dizer
algumas das diferencas que notaste no crescimento do teu negocio?

O digital esta presente no meu negdcio desde o primeiro dia. O facto é que quando
decidi criar o MINIMEU comecei imediatamente com o planeamento do tipo de posts
que ia ter no Instagram, foi instantaneo. No entanto quando decidi trabalhar de forma
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mais “profissional” nas nossas redes vi alteragdes significativas no negdcio,

principalmente no nosso publico.

6. A tuaopcdo de ter o teu negécio presente nas redes sociais foi planeada ou
sentiste alguma pressdo para o fazer devido a presenca do teu publico nessa
atmosfera online?

De facto, existe mesmo essa pressdo, porque como ja disse toda a gente esta no
online e quem n&o esta é visto com outros olhos, as pessoas perguntam muitas vezes aqui
no MINIMEU “qual ¢ o teu nome no Instagram?”, j& assumindo que temos um Instagram,
entdo existe mesmo essa pressao. A realidade é que se ndo existisse essa pressao eu
provavelmente ndo teria a presenca que tenho hoje nas redes, porque querendo ou ndo, da
efetivamente um certo trabalho e essa parte precisa da nossa atencdo. Mas também €
devido ao Instagram que eu tenho muitos clientes e a visibilidade que tenho. Enfim, € a

tal histdria dos pros e contras.

7. Achas que consegues alcancar outro tipo de publico estando presente no
meio digital?

Consigo porque as redes sociais levam o meu negécio para fora desta zona,
tenho clientes que chegam aqui vindos de longe porque nos conheceram atraves do
Instagram, por exemplo. O facto de ter Instagram faz com que as pessoas partilhem as
fotos dos pratos e isso publicita o local, faz com que os curiosos venham conhecer o
meu espaco, 0 que é sempre bom.

8. O que te levou a requisitar os servicos da DIGMA?

Como estdvamos a falar eu cheguei a um ponto que vi que as minhas redes
precisavam de uma orientacdo que eu ndo conseguia dar, mesmo por ndo ter o0s
conhecimentos e muito menos o tempo. Ja conhecia a Eliana e sabia que o trabalho dela
seria muito bom. Isto aliada a necessidade de trabalhar melhor as minhas redes fez-me

tomar essa decisao.

9. Consegues identificar alguma diferenca visivel no teu negocio depois da
contratacdo da DIGMA?

Os resultados sdo bem visiveis, 0s meus clientes aumentaram exponencialmente
e consequentemente a minha visibilidade. Os mais jovens estdo sempre aqui com 0S
amigos a tirar fotos do nosso espaco e da nossa comida, € incrivel ver o poder que uma
agéncia de comunicacao tem e ver como pode mudar 0 nosso negdcio. Sinceramente antes
da DIGMA eu tinha sim presenca no digital, mas nada a ver com a qualidade que tem

atualmente. Estou muito contente com a nossa parceria.
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10. Todo o trabalho que a DIGMA tem desenvolvido com a tua empresa seria
possivel que tu, enquanto empresaria, fizesses sozinha?

Infelizmente ndo, I4 esta porque ndo tenho a formagédo para isso e muito menos o
tempo. Tenho 24 anos e estou bastante familiarizada com a internet e as redes sociais,
mas sou incapaz de gerir as minhas redes de forma profissional e se ha profissionais com

essas aptiddes temos de recorrer a eles.

11. Quais as principais vantagens que vés na contratacao dos servicos da
DIGMA?

E uma parceria bastante vantajosa, para ambas as partes. Cresci muito, assim
como 0 meu negocio, tenho muito a agradecer a DIGMA por isso. Tenho um numero
enorme de clientes que gosta do MINIMEU e chegam aqui de Ponte de Lima, Viana do
Castelo, Barcelos, por causa do Instagram e dos nossos posts que sdo chamativos e tém
todo um planeamento por tras, feito pela DIGMA, que mostra perfeitamente a esséncia

do MINIMEU, que é o amor pela culinéria e carinho pelo que é acolhedor.

12. O facto de estares online ajudou a que as consequéncias da pandemia
fossem minimizadas, dentro do possivel?

Sim, o digital fez a diferenca para muitas empresas. No nosso caso, na primeira
fase do confinamento o digital ajudou a manter 0 meu negocio ativo nas redes, para que
os clientes ndo se esquecessem de nds, porque nessa fase nem podiamos fazer take-away.
Depois com as restricBes a serem diminuidas o digital foi um grande aliado porque a
nossa comunicacdo com os clientes foi toda feita por ai, as encomendas e as novidades
do menu e fotos foram partilhadas nas nossas redes sociais. Assim, apesar de estarmos

fechados ao publico conseguimos fazer vendas devido ao take-away.

13. Achas que o covid veio mostrar a importancia que uma agéncia de
comunicacao tem na dinamizacdo dos negocios?

Absolutamente. Posso dizer que vi negocios, que conheco desde muito nova, a
entrar agora no digital por causa da pandemia. E interessante saber que o digital tem este
poder de buscar as pessoas para si, porque mais tarde ou mais cedo, acredito que todos o0s
negocios estardo presentes online porque sdo situacdes como estas, da pandemia, que
mostram aos gerentes a importancia do online, porque quem tem presenca nas redes

sociais, nunca fecha o seu negécio.

14. Achas que os servicos prestados pela DIGMA trouxeram retorno,
monetério, de visibilidade ou acrescentaram valor ao teu negocio?
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Sim, como ja falamos aqui, a DIGMA foi essencial para eu estar onde estou hoje,
tive imenso retorno, tanto em clientes, como visibilidade, o que se traduziu em retorno
monetario. E uma parceria essencial e ndo me vejo sem ela tdo cedo.

15. Que expectativas tens em relacéo a esta parceira que existe entre o teu
negdcio e a DIGMA?

Espero que continuemos a crescer em conjunto, a aprender uma com a outra e a
ter bastante sucesso. Sei bem que vamos alcancar 0 que queremos porque ambas
trabalhamos para isso e temos por detras de tudo isso grandes sonhos e amor, tudo que €

feito com essa combinacdo ndo tem como falhar.
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ANEXO IX — Guiéo de Entrevista — Dono da empresa JOLAR
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13.

14.

15.
16.

Qual é a sua formagao?

Pode me falar um pouco sobre o0 seu negocio?

Em que circunstancias seguiu para essa carreira profissional?

Tem algum tipo de presenca online?

Alguma vez pensou que poderia estar online com o seu negdcio?

Como correu o seu trabalho durante a pandemia?

Acha que se tivesse um site ou redes sociais que conseguiria dar volta a situacéo?
O que entende sobre agéncia de comunicacéo?

Ja tinha ouvido falar sobre o trabalho que as agéncias de comunicacao fazem?

. O que o levou a considerar uma parceria com a DIGMA?
. Como conheceu a DIGMA?

. Quando ouviu falar sobre a agéncia sentiu logo que deveria avancar com uma

parceria?

Acha que a abordagem que a DIGMA teve consigo que foi facilitadora para o seu
entendimento sobre este assunto?

Visto que ndo é um entendido em comunicacdo e tudo que tenha a ver com o
mundo digital, ja que essa ndo é a sua area, acha que ficou tudo esclarecido para
si sobre as vantagens e beneficios que a contratacdo da DIGMA iré lhe trazer?
Esta ansioso pelo que vem ai?

Que expectativas tem em relacao a esta parceria?
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ANEXO X — Questdes por Secc¢do — Entrevista a dono da empresa JOLAR

A — Consideracdes éticas e legais

Apresentacdo do proposito da entrevista e questdes relacionadas com a
confidencialidade de dados.

Identificagdo do entrevistador e do entrevistado.

B — Formagao e motivagdo para a criacdo do negocio
1 — Qual é a sua formacéo?
2 — Pode me falar um pouco sobre o seu negocio?

3 — Em que circunstancias seguiu para essa carreira profissional?

C — Conhecimento do digital
4 - Tem algum tipo de presenca online?

5 - Alguma vez pensou que poderia estar online com o seu negécio?

D — Trabalho durante a pandemia
6 - Como correu o seu trabalho durante a pandemia?

7 - Acha que se tivesse um site ou redes sociais que conseguiria dar volta a situacao?

E- Entendimento sobre o que é uma agéncia de comunicacao

8 — O que entende sobre agéncia de comunicacao?

9 — Ja tinha ouvido falar sobre o trabalho que as agéncias de comunicacéo fazem?
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F — Contratacédo de uma agéncia de comunicacéo
10 — O que o levou a considerar uma parceria com a DIGMA?
11 — Como conheceu a DIGMA?

12 — Quando ouviu falar sobre a agéncia sentiu logo que deveria avangar com uma

parceria?

G — Abordagem da agéncia de comunicacao

13 — Acha que a abordagem que a DIGMA teve consigo que foi facilitadora para o seu

entendimento sobre este assunto?

14 — Visto que ndo é um entendido em comunicacéo e tudo que tenha a ver com o0 mundo
digital, ja que essa ndo é a sua area, acha que ficou tudo esclarecido para si sobre as
vantagens e beneficios que a contratacdo da DIGMA ira lhe trazer?

H — Expectativas

15 — Esta ansioso pelo que vem ai?

16 — Que expectativas tem em relacdo a esta parceria?
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ANEXO XI - Transcri¢ao Entrevista — Dono da empresa JOLAR

1. Qual é a sua formagéo?

Tenho o0 12°

2. Pode me falar um pouco sobre o seu negéocio?

Trabalho por conta prépria, sou revendedor, ou seja, sou fornecedor de pequenos
negocios, como mercearias e cafés e tenho os meus proprios fornecedores. Também faco
vendas a particulares. Sou fornecedor essencialmente de téxtil e produtos para o lar, desde
tapetes a produtos para a cozinha e detergentes, na verdade os produtos que eu forneco
séo bastante abrangentes, consigo fornecer um pouco de tudo.

3. Em que circunstancias seguiu para essa carreira profissional?

Como néo frequentei um curso superior, e mesmo 0 meu 12° ano foi tirado em
uma escola profissional, fiz o meu 12° durante a noite porque quando mais novo nao tive
essa oportunidade, so tinha o0 9° ano, comecei a trabalhar nas obras e deixei a escola de
lado. Depois das obras consegui emprego em um armazém em que fazia o que faco hoje,
mas por conta de outrem. Aprendi a arte e posteriormente comecei por conta propria a

minha empresa em que sou o Unico trabalhador.

4. Tem algum tipo de presenca online?

Né&o, tenho 51 anos, ndo ligo a nada que tenha a ver com internet nem achei que

isso fosse preciso para 0 meu trabalho.

5. Alguma vez pensou que poderia estar online com o seu negécio?

Nunca, ndo entendo nada de internet, s6 tenho Facebook porque toda a gente tem,
mas nem uso, mas estou ansioso por ver os resultados. A CEO da DIGMA ja me mostrou
as vantagens disto de estar na rede e parece-me bem tudo o que ouvi e aprendi, € bom ver
gue a juventude sempre tem alguma coisa para ensinar a pessoas como eu, nunca duvidei
disso, mas experienciar essa novidade € interessante. Nunca é tarde para aprender e eu

estou sempre disposto a isso.

6. Como correu o seu trabalho durante a pandemia?

Muito mal, tinha os fornecedores fechados, clientes fechados e como a venda de
téxtil ficou interdita por ordem do governo eu resolvi fornecer bens de primeira

necessidade para dar a volta a situagdo. Comecei a fornecer luvas, mascaras, viseiras,
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alcool em gel. E isso permitiu que eu continuasse. Contudo estive em casa por volta de
um més e meio, quase isso, porque realmente ndo havia volta a dar, ndo tinha autorizagéo

para trabalhar, nem eu e nem 0s meus clientes e fornecedores.

7. Acha que se tivesse um site ou redes sociais que conseguiria dar volta a
situacao?

Agora vejo que sim, se eu tivesse um site ou redes sociais controladas pela
DIGMA na altura do covid, conseguia perfeitamente fazer publicidade aos meus produtos
e continuar a vender, mas eu ndo tinha nada disso. Como também fago vendas a
particulares poderia fazer publicidade aos artigos que tenho em stock e dado que alguns
fornecedores se mantiveram abertos eu poderia continuar com o meu negdcio e fazer os
envios via CTT. Mas isto sdo detalhes que eu ndo sabia na altura, apercebi-me disso

demasiado tarde, mas para a proxima ja sei, mas espero bem que ndo haja proxima.

8. O que entende por agéncia de comunicagao?

Nada, ou melhor, se me perguntasses isso ha uns tempos eu nao ia saber responder,
hoje tambem ndo sei dizer com exatiddo o que &, porque sou novato nisto. Mas hoje sei
gue uma agéncia de comunicagdo pode me apoiar na comunicac¢ao do meu negocio e pode
melhorar a forma como o0s meus clientes me vém a mim e ao meu negdcio e isso pode ser
feito tanto na internet como fora da internet. Isto é resumidamente o que eu aprendi, mas
tenho a certeza que irei aprender mais e se daqui a uns meses me fizeres esta mesma
pergunta eu vou responder com mais algum conhecimento. O que eu sei mesmo é que
ndo tenho nenhum concorrente a recorrer a agéncias de comunicagdo so isso ja € uma
vantagem para mim.

9. Jatinha ouvido falar sobre o trabalho que as agéncias de comunicagéo
fazem?

Certamente ja, mas ndo me recordo, as vezes ouvimos as coisas e como ndo é algo
com algum interesse para n6s no momento, nem prestamos atencdo, mas acredito que ja
tenha ouvido. Isto da Internet nos dias de hoje é assunto recorrente entdo a probabilidade

de ter ouvido falar nisto é grande.

10. O que o levou a considerar uma parceria com a DIGMA?

O facto de precisar mesmo dessa parceria. Preciso de estar na internet para fazer
clientes novos, apesar de que 0s meus atuais clientes ndo usam a internet porque sao todos

bem mais velhos que eu, sdo donos de lojinhas e mercearias em lugares remotos daqui da
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vila que as vezes nem rede movel tém disponivel. Mas dado que vendo para particulares

estar presente na internet vai ser vantajoso e mal néo deve fazer.

11. Como conheceu a DIGMA?

A minha filha falou nessa agéncia que me podia ajudar, ndo tinha conhecimento

da agéncia, mas para ja estou a gostar do que vi. J& estou a ver que isto pode dar frutos

12. Quando ouviu falar sobre a agéncia sentiu logo que deveria avangar com
uma parceria?

No6s mais velhos temos sempre uma descrenca nas coisas que envolvem
tecnologia, achamos sempre que conseguimos fazer tudo sem internet e telemdveis e por
isso deixei um pouco de lado a ideia da agéncia quando a minha filha apareceu com essa
sugestdo, so cedi porque ela (a filha), felizmente, é bastante teimosa e ndo aceitou quando
eu Ihe disse que depois via isso. Alias foi ela quem me levou ao estabelecimento deles,
quase arrastado.

13. Acha que a abordagem que a DIGMA teve consigo que foi facilitadora
para o seu entendimento sobre este assunto?

Claro que sim, sendo nem existiria parceria nenhuma. Fiquei bem esclarecido e
aprendi muito nas nossas conversas, entreguei tudo nas maos deles, s6 para veres 0 quao
a vontade me puseram.

14. Visto que ndo € um entendido em comunicacéo e no que tenha a ver com o
mundo digital, j& que essa ndo é a sua area, acha que ficou tudo esclarecido

para si sobre as vantagens e beneficios que a contratacdo da DIGMA iréa lhe
trazer?

Ficou tudo esclarecido, ndo falo nesse palavreado especifico que eles falam, mas
nem surgiram grandes duvidas, foi mais em relacdo ao que ird aparecer para os clientes
na internet. Mas quando surgiu uma ddvida e quando voltar a surgir que certamente ird
acontecer, eles ja se disponibilizaram para esclarecer e eu também néo sou envergonhado,

entdo acho que vai correr bem.

15. Esté ansioso pelo que vem ai?
Muito, vamos comecar a planear o que eu quero vender, o tipo de produto que vai
chamar mais a atencao aos clientes e isso eu ja estou habituado a fazer, os anos de trabalho
trouxeram um olhar bem racional do que vender, do que andam a procura e isso vai me

ajudar e vai ajudar também a agéncia a construir tudo o que precisam para a internet.
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16. Que expectativas tem em relacdo a esta parceria?

As maiores, espero néo ficar desiludido, mas acredito que ndo. A menina Eliana
parece saber o que faz e apesar de jovem mostrou-se bastante adulta e isso passou muita

seguranca para mim, tenho a certeza de que ndo vou ter noites em claro a pensar nisto.
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