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Resumo

O presente relatorio foi desenvolvido no dmbito do estagio curricular na agéncia
de comunicacdo B+ Comunicacdo. Durante os seis meses em que ocorreu o referido
estagio, foi possivel um contacto préximo com o contexto profissional e com o mercado,
bem como dada a oportunidade de aplicar todo o conhecimento teérico adquirido até ao
momento.

Durante o estagio foram desempenhadas as func¢des de social media, copywriter
e account manager. Por serem areas tao ligadas a criatividade e a tecnologia e, pelo
facto de as duas se terem tornado aliadas tao fortes nos ultimos anos, foi realizado um
estudo qualitativo que tentou perceber e aprofundar quais os desafios que os criativos
de agéncia de comunicacado enfrentam com a transic¢ao digital.

As conclusdes extraidas a partir das respostas dadas as entrevistas
exploratérias semiestruturadas, revelaram que, os principais desafios da transicdo
digital para o setor, baseiam-se em questfes de fragmenta¢cdo do mercado, na falsa
sensacdo de que ndo séo precisos especialistas, na falta de critério na validacédo de
trabalhos, nos elevados niveis de stress, nas longas jornadas de trabalho, na
sobreposicdo de tarefas, nas dificuldades em educar os clientes que ndo acompanham
a transformacdo e as tendéncias do setor, na impaciente espera por resultados

instantaneos e no tempo escasso para pensar e aprimorar a criatividade.

Palavras-chave: Agéncias de comunicacdo, criativos, criatividade, transicao digital,

internet



Abstract

This report was developed as part of the -curricular internship at the
communication agency B+ Comunicag&o. During the six-month period of the internship,
it was possible to closely engage with the professional context and the market, as well
as to apply all the theoretical knowledge acquired to date.

Throughout the internship, roles performed included social media manager,
copywriter, and account manager. Given that these areas are so closely linked to
creativity and technology, and due to their strong alliance in recent years, a qualitative
study was conducted to understand and delve deeper into the challenges faced by
creatives in communication agencies with the digital transition.

The conclusions drawn from the responses to the exploratory semi-structured
interviews revealed that the main challenges of the digital transition for the sector are
based on issues such as market fragmentation, the false perception that specialists are
not needed, lack of criteria in work validation, high levels of stress, long working hours,
task overlap, difficulties in educating clients who do not keep up with industry
transformation and trends, the impatient wait for instant results, and the limited time

available to think and refine creativity.
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Introducéo

Da transicao digital é sabido e partilhado pela unanimidade que dela o mundo se
converteu numa nova realidade.

Tendo afetado as mais diversas areas, o setor da publicidade, das agéncias de
comunicacgao e da criatividade, como é 6bvio, ndo escapou. Os profissionais que neste
ramo trabalham e que j& nele desempenham fun¢gdes ha longos anos, assistiram e
experimentaram, em primeira mao, esta mudanca de paradigma. Foram desafios pelas
novas plataformas, meios, canais, ferramentas e até pelo perfil do novo consumidor.

Associada a esta concluséo e, pela oportunidade de estagio durante seis meses
na B+ Comunicacao, outras questées foram surgindo pela convivéncia com os colegas
criativos da agéncia. Curiosamente, como é que um designer, que cria com exceléncia,
layouts para as redes sociais das marcas, ndo possui redes sociais pessoais? Porque
€ 0 que faz? Ser& que esta transicéo digital Ihe trouxe alguma frustracdo ou saturacao
profissional que se reflete na esfera pessoal? De que forma esta transi¢éo digital afetou
a sua realizacao profissional? Quais foram os maiores desafios sentidos com esta
mudanca? Pois bem, foi através desta observacdo e ponderacdo que surgiu a
inspiracdo para aquele que é o mote e Objetivo Geral deste estudo: perceber quais sao
os desafios que os criativos de agéncia de comunicacdo enfrentam com a transicao
digital.

Neste sentido, pelas inquietacdes pessoais, académicas e profissionais que este
tema despertou e, com o objetivo de compreender e absorver melhor estas questdes,
sera, através do desenvolvimento de um estudo empirico, distribuida uma entrevista
exploratéria semiestruturada que, respondida por sete criativos, colaborard na
clarificagéo deste assunto.

Quem sabe, também por se tratar de um estudo sem antecedentes na area,
prevé-se que esta investigagdo possa inspirar o desenvolvimento de estratégias que
consigam apaziguar as dificuldades reclamadas por parte dos criativos.

Realizada esta contextualizacdo, € importante também apresentar a estrutura
deste trabalho académico.

A revis@o bibliografica sera dividida em quatro partes. Logo na primeira parte,
sera estudada a publicidade. Logo de seguida, na parte dois, aprofundar-se-a o tema
da agéncia de comunicagdo: a sua historia, o seu papel, a sua estrutura e
funcionamento, os desafios que enfrenta e o seu quotidiano profissional.

O ponto trés da revisao bibliografica ird debrucar-se nos temas da tecnologia e

mercado e da internet e publicidade. Acompanhadas destas quatro areas de estudo,
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ainda se investiga os topicos sobre a comunicacgao digital, o0 marketing de contetido e
as redes sociais.

Também ainda na revisdo bibliografica, a criatividade, os criativos e 0s seus
desafios, a Comunicacdo Integrada de Marketing, as duplas criativas e o processo
criativo também serdo alvo de estudo.

Uma vez concluida a revisdo bibliografica, dar-se-a inicio a apresentacdo da
entidade acolhedora do estagio, proceder-se-a4 a descrigdo de todas as atividades e
tarefas desenvolvidas durante os seis meses, assim como serd realizada uma
autoavaliacdo ao periodo em questéo.

JA no ponto seis, havera uma identificacdo da metodologia usada nesta
investigacdo. Através do método qualitativo, especificamente a partir de entrevistas
exploratérias semiestruturadas a criativos de agéncias de comunicacao, pretender-se-a
responder aos Objetivos Especificos propostos. Ou seja, caracterizar o perfil dos atuais
criativos de agéncia; caracterizar o perfil das agéncias de comunicacado; entender quais
sdo os desafios das agéncias de comunicacdo com a transicéo digital; perceber se as
expetativas, a motivacdo e realizacdo profissionais dos criativos de agéncia foram
afetadas com a transicédo digital; entender que transformacdes a transi¢ao digital trouxe
a criatividade e compreender se as expetativas de carreira dos criativos de agéncia
mudaram com a transicdo para a publicidade digital. Resultante disto, ser4 dado
seguimento a explanacédo da analise dos dados das principais conclusées do estudo.
Finalmente, as limitacdes desta investigacdo serdo apresentadas e deixadas algumas

sugestdes para préximas pesquisas.



1. A publicidade

A publicidade que hoje se pratica deve ser encarada e entendida num contexto
de imensa escolha e pluralidade. Numa economia em que ndo haja oportunidade de
optar e de escolher, ndo ha urgéncia publicitaria (Fletcher, 2010). Como se nao
bastasse, aliado a isto, junta-se ainda a rapidez com que a circulagéo da informacao
acontece. Quem ndo consegue acompanhar este 4gil e célere movimento e quem nao
promove qualquer tipo de publicidade, vera o seu negdcio, provavelmente, falhado.
Investir em publicidade é essencial. E ela que une o mercado e o produto. E ela que o
da a conhecer. E ela que o vende e também Ihe atribui valor. No fundo, é parte do
processo produtivo, sobretudo no &mbito da circulacéo e distribuicdo, estando mais, ou
menos, distante da producgdo de bens. Neste sentido, quando dita a recolha e andlise
de informacdes e ajuda na formulagdo de novos produtos, esta mais proxima. Se tiver
um papel apenas persuasivo e mediatico assente na divulgagdo de campanhas
publicitarias e ideias criativas, regista-se uma menor proximidade (Crocco, 2019).

Mas afinal de contas, o que é a publicidade? Muitas sdo as definicdes e explicacdes
sobre o termo. Mais a0 menos completas, mais simples ou mais detalhadas, todas tem
descricdes muito parecidas e até complementares. Contudo, para Philip Kotler (1988,
p.587), apelidado de ‘guro do marketing’, a publicidade é “qualquer forma, n&o pessoal,
de apresentacdo ou promocao de ideias, bens ou servigos, paga por um patrocinador
identificado”. Servico este que tem de ser o mais eficaz, sedutor, criativo e persuasivo
possivel. Por isso mesmo, e na mesma linha de pensamento, Sant’/Anna et al. (2015)
diz-nos que a publicidade, hoje, € marcada por duas evidéncias: o aperfeicoamento dos
meios fisicos de comunicacdo e o aumento da producdo industrial pela evolugcédo
tecnoldgica.

Sabendo nos das circunstancias e particularidades da atualidade, ndo ha tempo a
perder pela forte concorréncia que existe. E fundamental marcar a diferenca e saber
despertar a atencdo do consumidor. E como é que isto se faz? Como se faz ‘boa
publicidade’? Domingos (2012) preparou um conjunto de recomendacgdes:

1. Comercializando o produto de hoje tendo em vista, sempre, a solidificacédo da

marca do amanha.

Despertando instantaneamente a atencao do cliente;

3. Comprometendo-se na entrega de vantagens Uteis e interessantes para o

cliente;

4. Divulgando uma ideia simples, concisa e direta;

Sobressaindo-se face a todo o mercado concorrencial;

Sendo inesquecivel.



A linguagem publicitaria tem de ser sedutora e cativante. Tem de ser informativa
e elucidativa. Tem de criar um elo, uma relacdo. Tem de fazer o consumidor acreditar.
E, uma vez criado este lago de fidelidade, dificilmente serd rompido. A venda, mais do
gue atender as necessidades base e diretas, suporta uma ligacédo psicologica entre o
comerciante e o comprador. O talento persuasivo e de exaltacdo das virtudes do
produto, de insistir e forcar a compra, € a base do ato de vender. Podemos dizer que na
Histéria, sempre foi assim. Agora, s6 € aplicado de forma diferente. E, apesar de muitas
vezes haver a confuséo entre o conceito de publicidade e as plataformas onde esta se
insere e é divulgada, ndo nos podemos esquecer que se trata de uma técnica de
comunicacdo. Porisso mesmo, o que o tempo nos tem mostrado é gque estamos huma
fase de reformulacdo de mentalidades, técnicas e processos de criacdo. Mas a
esséncia, no fundo, mantém-se (Balonas, 2019).

Com mais de vinte e cinco séculos de existéncia, a retdrica € a disciplina que
ainda hoje orienta o cariz persuasivo da mensagem publicitaria. Nao é nada menos do
gue convencer o outro, neste caso a audiéncia, a aderir a mensagem passada e se
tornar consumidora. E ser convincente s6 € possivel a partir de um discurso publicitario
cuidadoso nas palavras, criativo, e com uma teia de significados individuais e coletivos
gue produzam uma mensagem forte. Ser persuasivo é conseguir transformar o que é
supérfluo, em algo urgente e necessario. E saber criar a inquietacdo na audiéncia e a
vontade de comprar, experimentar e sentir. Uma tarefa ardilosa e complexa, assim como
0 ser humano, mas que a partir de um bom planeamento estratégico e seguindo
algumas regras, fica mais facil de ser cumprida.

Em 2012, Domingos revelava-nos que algumas taticas persuasivas passam por:

e Repetir: através do eco repetitivo do nome do produto ou da marca, estes
tornam-se conhecidos e comuns ao consumidor. Cria-se uma familiaridade
€ memorizacao a partir deste processo.

e Cor: através da cor passa-se uma mensagem visual. Cor é emocao.

e |dentificacdo: é através do slogan, assinatura de marca ou logétipo que
temos o Bilhete de Identidade da marca.

e Otimismo: é através de expressbes positivas e felizes que teremos e
tentaremos ouvir da outra parte feedbacks do mesmo cariz. Mensagens
incertas, pesadas e complicadas tendem a baixar o nivel de sucesso da
campanha ou mensagem publicitaria.

e Divulgar: é através da transmissdo de mensagens objetivas e praticas que

atraimos o consumidor.



Animar: é através da tecnologia, de figuras publicas e de ilustracdes que
conseguimos estar a par das mais recentes técnicas do mercado e acompanhar
0 que acontece nos media.

Simplicidade: € através da simplicidade, sem complicacBes, que conseguimos
passar verdade.

Unanimidade: é através da formulacdo de uma mensagem global que teremos
incidéncia e resposta por um maior nimero de pessoas.

Associar: é através do desejo, do imaginario e do sonho que conseguimos tornar
a mensagem ainda mais apetecivel.

Evitar a saturacdo: é através da saturacéo que podemos perder audiéncia.




2. A histéria das agéncias de comunicacéo

A publicidade, se é o que é hoje, é resultado de uma longa jornada que comecou
ainda na antiguidade classica, na cidade de Pompeia. Nessa altura, eram os pregoeiros
0s que tinham a funcao de passar, de forma oral, 0s mais recentes acontecimentos e
novidades. Também era através de desenhos e de pinturas em muros que estes
mesmos homens partilhavam e comunicavam a atualidade a civilizagdo. Tal prética
revelou-se util e notavel que, mais tarde, foi adotada em outras culturas, como a grega
e a egipcia. Por isso mesmo é que em 1482 foram difundidos os primeiros folhetos.
Folhetes estes de cariz religioso, mas que acabaram por se assumir como estimulo para
a comunicacéao, em folhetos, de outros assuntos. A escalada publicitaria, no entanto, s6
efetivamente se afirmou em 1625 com a publicacdo do primeiro antncio publicitario e,
mais tarde, em 1631 com a primeira sec¢do de anuncios num jornal (Coimbra, 2021).

Por isto mesmo, ao contrario do conceito de publicidade até agora exposto, as
agéncias de comunicacado sdo um assunto, digamos, mais recente, atual e, ainda, pouco
estudado. A sua origem advém da Revolucdo Industrial. Com a circulacdo de novos
produtos, da atencdo dada a novas formas de produzir e ao explosivo aumento
demografico da altura, a publicidade adquiriu um protagonismo como nunca outrora
tivera. (Coimbra, 2021). Foi, portanto, por volta da segunda metade do século XIX que
se registam as primeiras agéncias de publicidade (Ferreira, 2023). Alias, consta-se que
foi mesmo em 1841 que se deu a fundacédo da primeira agéncia de publicidade em
Boston, por Volney Palmer. Anos mais tarde, em 1864, fundou-se a ainda prestigiada J.
Walter Thompson. Dez anos depois, a Europa vé nascer a sua primeira agéncia, a
agéncia Havas que, em 1939, transferiu-se também para Portugal. Portugal que na
altura ja tinha a ETP como a primeira agéncia estabelecida no pais (Domingos, 2012).
Nessa altura, os negociantes recebiam comissGes pela divulgacdo de negoécios e
empresas, apoio a conce¢ao e promocao de produtos, venda de espacos e concecao
de anuncios (Ferreira, 2023).

Entretanto, se quisermos avancar para a modernidade e para as agéncias da
atualidade, primeiro precisamos de viajar até Filadélfia. Foi I& que Ayer, “um publicitério,
sentiu a necessidade de oferecer outros servi¢cos aos anunciantes, como a planificagéo,
a criagao e a execugado de campanhas publicitarias” (Domingos, 2012, p.34). Esta
vontade partilhada por Ayer verificou-se pela relevancia dos media e da imprensa, assim
como pela prosperidade dos mercados (Ferreira, 2023). Nado obstante, o que temos
vindo a denotar nas Ultimas duas décadas € uma transformacédo na importancia dada a
estas agéncias. Elas, que se denominam de 360° pelo servico completo que prestam,

tém vindo a ser substituidas pelas agéncias digitais. Esta transi¢cdo, ndo é nada mais

6



resultado daquilo que se passa na sociedade, de uma Era da Informacgéo e, claro pois,
gue ndo afeta s6 as agéncias de comunicagdo, mas todo o tecido empresarial e social.
(Ferreira, 2023). Ha, por essa mesma razao, questbes e desafios que surgem e que

precisam de ser respondidos. Iremos conhecé-los mais a frente.

2.1 O que sdo e que papel tém as agéncias de comunicacao

Em 1998, SantAnna afirmou que uma agéncia de comunicacdo é uma
organizacao independente, sem qualquer relacéo financeira ou legal com o anunciante,
cujo objetivo passa por idealizar, planear, criar e difundir publicidade para as empresas
gue necessitem desses servicos. Ja para Machado e Santos (2007), a agéncia € o
mediador de todo o processo de comunicacdo. E o interveniente que gere todo o
processo comunicacional, desde os que o desenvolvem, o vendem, o fornecem, o
distribuem e os que o compram. E é nos consumidores e no seu comportamento que
esta o cerne do trabalho e da funcdo das agéncias. E neles que a agéncia e os seus
profissionais devem aplicar os seus esforcos, estuda-los, para que seja entregue a
melhor companha, a melhor publicidade e, consequentemente, obtidos os melhores
resultados. Esta equipa de criativos e técnicos, com competéncias nas areas das
vendas, da comunicacdo e da idealizagdo, tém de estar a par das mais recentes
novidades do mercado, assim como das suas exigéncias. E através da criatividade,
inovacdo e originalidade estratégica que se devem demarcar e entregar a melhor
resolucdo para o problema do seu cliente. E quais sdo, habitualmente, as razdes para
gue uma empresa procure os servicos de uma agéncia de comunicac¢do? Pois bem,

estes sdo, segundo Domingos (2012) alguns dos motivos dessa procura:

e Desenvolvimento da identidade de marca;

¢ Renovacdo da identidade visual ja vigente;

e Posicionar um produto no mercado;

e Difundir e promover um produto;

e Anunciar o fim de um produto;

e Elaborar o0 planeamento estratégico de marketing dos produtos
desenvolvidos;

A elaboracao deste tipo de tarefas exige um envolvimento e conhecimento da e
com a marca, além de uma analise da concorréncia. Nao pode haver um saber adquirido
nem um sentido de comodismo. Essa forma de estar pode custar a perda de um cliente
ou, até mesmo, o fracassar de um negdcio. Ser proativo, ser estratégico e ser inovador

€ 0 que vai marcar diferenca e somar pontos no mercado. Até porque fazer, qualquer
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um, com menos ou mais competéncias faz. Mas fazer com exceléncia e com ousadia,
é diferente. E quando se assim &, quando as campanhas se conseguem distinguir e ser
extraordinarias, deixa-se de ‘ser conhecido’, mas a ser ‘conhecido como’ (Healey,
2009). Por isso mesmo, a agéncia, depois de receber o briefing por parte do cliente, tem
de conseguir garantir que este vai ser o mais bem respondido e que o Return on
Investment (ROI) atingira 6timos resultados e que sdo cumpridas, ou até superadas, as
expetativas do seu cliente.

Ha quem diga que os publicitarios sdo como os médicos. Devem ouvir,
diagnosticar e recomendar. A agéncia, metaforizando, prescreve o tratamento e, depois,
cabe ao utente, neste caso o cliente, segui-lo ou ndo. Porque, como sempre, a Ultima
palavra é a do cliente. Por esta mesma razéo é que podemos considerar que a agéncia
tem duas principais fungbes, a do aconselhamento e a da criacdo, respetivamente. A
primeira funcdo é desempenhada pelo departamento de atendimento, responsavel pela
delineacédo da melhor estratégia e critério de abordagem do mercado. Ja a segunda
funcdo, como sera evidente, ganha forma com o trabalho dos criativos que, em sintonia
com o departamento anteriormente referido, tentam materializar essa proposta (Freitas,
2011). Em dltima estancia, a agéncia preenche uma lacuna das empresas que serve. E
mentora, consultora e conselheira. Responsabilidade cada vez mais dificil de cumprir,
mérito da transicdo rapida, sem precedentes e digital que vivemos. A informacéo é
volatil, difundida de forma célere e as agéncias tiveram de se reinventar e adaptar a
esta nova realidade (Coimbra, 2021).

Esta agitacdo no setor ndo s6 impde um maior comprometimento entre as
agéncias e o0s anunciantes, da mesma forma que requer novos procedimentos e
instrumentos de trabalho, como o investimento em “tecnologia, em inteligéncia de
mercado, em estudos de comportamento do consumidor e em ferramentas para gerir 0s
conteudos produzidos” (Ferreira, 2022, p.128). No fundo, 0 que se constata, € que
apesar desta transfiguracdo, a comunicac¢ao nunca foi esquecida, muito menos deixou
de ser (til e até necessaria. Alias, podemos dizer que ganhou outro tipo de importancia.
A comunicacgdo € um caminho de constru¢do de imagem positiva até ao publico. Isto as
marcas tém bem ciente. S6 com um planeamento de comunicagao preciso é que se
consegue fazer chegar esta mensagem até ao consumidor. E € aqui que, novamente,
surge a importancia das agéncias que, num mundo cada vez mais competitivo, tém esta
missdo. As agéncias tentam contribuir para a competitividade dos seus clientes, da
mesma forma que impulsionam a competitividade de todo o mercado.

Até aqui, dividas nao restam que uma agéncia de comunicacao ajuda empresas

a desenvolverem-se e a posicionarem-se. A dlvida muitas vezes que surge e,



principalmente por parte das empresas que as contratam, é escolher qual devem
contratar e por que motivos. Isto porque, hoje, as agéncias, segundo Pires (2019),
podem ser peritas e especializadas em areas tédo diversas como o marketing digital ou
offline, como podem oferecer um servico mais amplo e completo, como acontece com
as agéncias full service. Por esta mesma razao, as empresas, antes de contratar uma
agéncia, devem perceber quais sdo as caréncias e até que ponto é que determinada
agéncia pode acrescentar valor ao seu neg6cio. Assim, Alves (2016) dividiu em trés os
diferentes tipos de agéncias que existem. A primeira enumerada, a agéncia tradicional,
€ descrita como um modelo em extingdo. A criatividade, assente nos papéis do diretor
de arte e redator, é o espirito do trabalho da agéncia tradicional. Tendo em conta isto,
Gollner e Sonagere (2018) defendem que dado o full service prestado por estas
agéncias, se deveriam de denominar de Escritérios de Comunicacdo uma vez que o
trabalho dos publicitarios é cada vez mais rigoroso e técnico. O segundo modelo referido
€ o digital. Distingue-se por uma atuagdo mais voltada para o consumo na internet, pela
gestdo e interpretacdo de dados e, tem como principal atividade a conversédo de
utilizadores em clientes. Neste modelo de agéncia, o protagonista € o social media,
responsavel pela comunicacdo de qualidade das marcas nas redes sociais e pela
avaliacdo dos resultados da mesma. O terceiro e ultimo modelo citado pelo autor € a
agéncia colaborativa. Destaca-se neste modelo a novidade e a vontade de quebrar
aquilo que é tradicionalmente estipulado. Foge-se aos habituais processos internos, tal
como se encontra profissionais multifacetados que ocupam e se disponibilizam a varias
funcdes. Neste molde de agéncia, o departamento de gestdo ganha protagonismo ja
gque os pedidos chegam incessantemente e € necessario conseguir organizar
internamente a equipa, tal como dar resposta aos clientes. Por fim, Caetano e Silva
(2011) acrescentam ainda mais algumas variaveis de tipos de agéncias. A agéncia de
servico limitado, que restringe o tipo e a quantidade de servicos que realiza, as agéncias
especializadas, que se podem fragmentar em agéncia de marketing direto, em agéncias
de eventos ou agéncias criativas, a agéncia de comunicacdo global, diferente da
tradicional, mas que oferece também servicos de comunicacdo e publicidade e, mais
recente, o freelancer, que ndo sendo uma agéncia, € o profissional independente que

se divide em diferentes projetos e empresas.

2.2 Estrutura e funcionamento de uma agéncia
Como em qualquer outra empresa, numa agéncia de comunicacgéo, o fluxo de
trabalho s6 pode ser bem-sucedido se houver uma organizacgao e estrutura de trabalho

bem definidas. Esta divisdo ndo é padronizada, uma vez que pode variar de agéncia



para agéncia, consoante a sua dimens&o, o seu numero de colaboradores, a fungdo que
exercem e o tipo, quantidade e urgéncias dos seus clientes.

Segundo Rocha e Aucar (2019), a estrutura primordial e base de uma agéncia
de comunicacao cai sobre os departamentos de Atendimento, Planeamento, Criagcéo e
Media, acrescentando outros secundarios como o0s servigos de apoio e financeiros. Nas
duas ultimas décadas, com a transicdo digital, houve uma reestruturacdo das agéncias
de comunicacdo, uma alteracdo nas cadeias produtivas, uma adaptacdo dos
profissionais e uma substituicdo das rotinas. Mesmo assim, a base de trabalho de uma
agéncia, continua, praticamente, estavel. Passemos a sua elucidacdo. Em primeiro,
para que possamos falar do departamento de Atendimento, temos de falar da ‘conta’.
Afinal, ter uma conta, € ter, por outras palavras, um cliente. O departamento de
Atendimento é formado por aqueles que sdo os gestores de contas, ou ainda, como
vulgarmente se utiliza atualmente, pelos account managers. Nestes profissionais esta a
porta de entrada das agéncias e, é deles, que os clientes retiram as suas primeiras
impressdes. Por isso mesmo, é crucial que estes técnicos sejam pessoas carismaticas,
simpaticas e com forte capacidade comunicativa. S&o o elo e a voz do cliente com a
agéncia. E pelo account que o cliente consegue expor o seu problema e, também é
através dele, que esta informacdo é passada aos varios departamentos, sao
estabelecidos prazos e € acompanhado todo o processo de trabalho, da mesma forma
gue, aquando do surgimento de novidades e desenvolvimentos, € o gestor que informa
o cliente. Esta ligacao estreita entre ambos, muitas vezes diaria, alimenta uma relagéo
além da profissional, o que muitas vezes facilita a ocorréncia de conflitos.

Os gestores de contas séo responsaveis, com frequéncia, ndo por apenas uma
Unica conta, mas varias e, de acordo com Abreu e Baptista (2011), o departamento de
Atendimento pode estar também responsavel pelo planeamento. Além de todas estas
funcdes, o account tem como encargo a preparacdo de reunifes, a concecdo de
relatorios e a supervisao e gestdo de budget, assim como a organizagao e tratamento
de outro tipo de documentos. Em algumas agéncias verifica-se, ainda, a existéncia de
um account new business que € o profissional destinado a angariagcdo e captagao de
novas contas.

Aos profissionais que fazem parte do departamento de Planeamento da-se,
usualmente, o nome de planners. Depois da informacado distribuida pelos accounts,
segue nesta fase a ponderacdo dos caminhos a percorrer para o desenvolvimento
estratégico de comunicacao para que sejam encontradas as melhores solucdes para as
gquestbes e problemas do cliente. Fazem-se pesquisas de mercado, estuda-se a
concorréncia, dialoga-se com os outros departamentos e comecam a ser tomadas as

primeiras decisdes. Segundo Oliveira (2010), o departamento de Planeamento é
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distribuido em trés pilares: a analise de mercado, a andlise do produto e a definicdo do
conceito de comunicagdo. No entanto, é nas duas primeiras analises que 0s criativos se
guiardo para partirem em busca da melhor forma para passarem a mensagem ao
publico. Deve, por isso, o departamento de Planeamento facilitar esta concecéo,
passando as mais pertinentes e assertivas informacfes. Esta sele¢cdo de dados sé é
possivel a partir de um sistema de trabalho organizado e metodizado, capaz de perceber
as prioridades e aponta-las num plano de agdo que conste, por exemplo, qual o cliente,
o trabalho a ser produzido, quem sédo 0s responsaveis pela sua elaboragéo, os seus
supervisores e como e até quando deve ser finalizado.

O departamento de Media é responsavel por averiguar qual o melhor meio e
veiculo para fazer chegar a mensagem publicitaria ao publico. Os responsaveis por esta
fase tém de ser bons negociantes e conseguir as melhores ofertas de tempo e de
espaco para a transmissdo da campanha. Este profissional, depois de investigar o
ecossistema publicitario a sua volta, além de ter as funcdes anteriormente referidas,
também define a quantidade, o formato e a posicdo que a campanha devera assumir
aquando do seu langcamento (Rocha & Aucar, 2019). Entretanto, para Caetano e Silva

(2011), estes sdo os principais estagios do planeamento de media:

1. Eleicdo de veiculos: depois de elaborada a campanha, sao habitualmente

escolhidos trés tipos de suportes para esta ser difundida. Faz parte desta fase
escolher quais sdo os mais indicados: cinema, outdoor, televisdo, imprensa ou

radio.

2. Estratégia de media: passamos para uma nova fase de decisbes. Este é o

momento em que se define a forma como se vai revelar a mensagem ao publico.
Isto é, em que intervalos de filmes a campanha vai ser transmitida, em que
emissora de radio ou, por exemplo, em que horario. Este conjunto de
deliberacgdes s6 séo definidas consoante o publico-alvo, os seus habitos e as

estratégias de comunicacao ja pré-estabelecidas em momentos anteriores.

3. Aquisicdo de espaco: em relacdo a este tema, reconhece-se que hd uma

oscilacdo de regras e precos muito dispares conforme os meios de publicitacao.
Na radio e na televisdo, o preco cobrado leva em conta o segundo, a horae o
dia da semana em que a campanha € comunicada. Ja nos jornais, ndo ha tantos
condicionamentos. Apenas, por norma, restringem determinados anuncios na
primeira pagina, ou, até mesmo, ndo autorizam qualquer tipo de anuncio nesta

pagina.
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4. Calendarizacdo: é a predefinicdo de um horario e de um calendario de

transmissao dos anuncios.

Considerado por muitos, o Departamento Criativo é a alma de uma agéncia.
Composto pelas duplas criativas, pelo revisor, pelo arte-finalista, pelo produtor grafico e
pelo diretor de criacdo que 0s supervisiona e coordena todas as campanhas, é aqui que
desabrocham as mais originais ideias. O criativo deve ter uma aura diferenciadora,
ousada, irreverente, inovadora, imprevisivel, engracada, emocionante e, acima de tudo,
estratégica.

Além destes quatro departamentos, existem, como previamente foi mencionado,
outros. Em algumas agéncias contabilizam-se os departamentos de Arte, de Producao,

de Trafego, de Controlo, o Financeiro, Administrativos e de Relac¢des Publicas.

2.3 Quais sao os atuais desafios das agéncias?

Conforme Cunha (2018) e a sua experiéncia de trabalho em agéncias de
comunicacao, é reconfirmada a influéncia da Era da Informacé&o no seio destas. O que
o autor quer dizer é que a circulacdo acelerada da informacdo, as tecnologias
emergentes e o comportamento do novo consumidor, obrigam as agéncias a estarem
em constante estado de alerta, apresentando respostas chave a fim de atender aos
ciclos de vida dos servicos e produtos cada vez mais curtos, a modelos de producao
intensivos, a metodologias desatualizadas e a um mercado supra competitivo. Nesta
linha de pensamento, Mattos (2017) assegura que esta conjuntura nao sé altera o
‘modus operandi” das marcas a nivel estrutural, como se reflete na categoria das
agéncias de comunicagdo que, uma vez prestando 0s seus servicos a estas, tiveram,
irremediavelmente, de se ajustar.

Embora tudo isto e, apesar de as agéncias de comunicacdo serem um setor
flexivel na sua atividade e que manifestam disposicdo para abracgar estas novas
condi¢des, ha ainda muito a desbravar. Desde o século XX que se mantém as estruturas
base de trabalho, acompanhadas, no entanto, das ordens e l6gicas sociais, tecnoldgicas
e economicas que acompanham o tempo (Ferreira, 2020).

A novidade tecnoldgica €, talvez, das que mais impactou as operacbes nas
agéncias de comunicacdo. Ha uma ansia e pressao de producdo a curto prazo que
rompeu com as praticas estabelecidas nas agéncias tradicionais. Habituadas a objetivos
de longo prazo, por os considerarem mais sustentaveis, estas agéncias estéo a ter
dificuldades em mostrar a sua disputa no mercado. Quanto a isto, Musi (2017) diz que

guando h& um planeamento equilibrado e prolongado de publicidade, os beneficios dele
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resultantes podem chegar até aos 14%. Nao é que o autor defenda que os projetos de
curto prazo sejam prejudiciais. Alias, Musi (2017) defende que o sucesso publicitario
tem mais possibilidades de ser garantido se houver uma coexisténcia de ambos o0s
objetivos: de longo e curto prazo. Mas, também errado seria afirmar que hoje ndo ha um
fascinio por tudo o que é imediato: a contabilizacdo de métricas, de impressbes e
cliques. Tanto que os orcamentos destinados a publicidade estdo cada vez mais
reduzidos, havendo uma maior concentracdo de forcas e rentabilizacdo destes no
digital.

Um outro desafio para as agéncias € o papel que o anunciante deveria ter e,
aquele que ele, no entanto, acha que pode e, muitas vezes, mesmo sem dever, tem.
Esta falta de nocdo e este envolvimento excessivo limita o trabalho da equipa que,
pressionada, acaba por ceder para nao criar conflito. O que de facto acontece, é que 0s
clientes das agéncias julgam que um anuncio definird o sucesso do seu negdcio. Claro
gue uma boa peca publicitaria pode influenciar, mas nem tudo se pode resumir a isso.
Deve-se obedecer a um plano de marketing previamente estabelecido ndo o limitando,
apenas, a mensagem publicitaria.

Para finalizar esta tematica, também a Economia Colaborativa tem desafiado a
sobrevivéncia das agéncias de comunicagdo. Segundo Trindade (2020, p.10), a
Economia Colaborativa particularizasse “pela producéo, distribuicdo e mesmo consumo
de forma colaborativa entre os agentes econdémicos, procurando maior eficiéncia
economica e bem-estar social e individual.” Este novo paradigma tem-se vindo a refletir
na criacdo de start-ups, ou, como Rauning (2008) Ihes chama, na fundacdo de empresas
projeto. Estas instituicdes possuem uma equipa de profissionais varidvel, consoante a
guantidade e fluxo de trabalho e, por isso mesmo, conseguem apresentar valores mais
competitivos e atrativos as empresas, sem deixarem, no entanto, de ter qualidade no

trabalho que fazem.

2.4 Como é trabalhar numa agéncia?

As agéncias de comunicacdo sao locais de efervescéncia criativa e artistica e
pensamento ‘fora da caixa’. Um ambiente sedutor e, por muitos interpretado como um
ambiente magico, atrai jovens deslumbrados com esta aparente realidade (Ferreira,
2022). Este adjetivo é usado de propdsito e sera explicado mais a frente.

O ser humano é um ser de necessidades e especificidades. Somos o0 que somos
por aquilo que ja vivemos. A nossa vida é sustentada, por exemplo, por necessidades
fisiolégicas como alimentacdo e sono, necessidades psicolégicas como autoconfianca
e seguranca e, claro pois, autorrealizacdo e desenvolvimento profissional. Satisfeitas

estas necessidades, hd uma probabilidade de sermos mais felizes e, a priori, termos
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uma carreira mais estavel e com potencial de evolugdo. No entanto, isto ndo basta.
Junta-se a estes temas o fator do ambiente de trabalho. Como em qualquer outra
profissdo e nos mais diversos locais de trabalho, gostamos de ser integrados, sentirmo-
nos bem, acolhidos e inspiramos e sermos inspirados. Para proporcionar este ambiente
estimulante, as agéncias acreditaram que uma estrutura arquiteténica ousada potencia
o lado criativo dos seus profissionais. Com escritérios de vidro para os diretores, salas
amplas que facilitam a deslocacgéo e o trabalho em equipa, adornadas de puffs, cores
garridas, frases motivacionais nas paredes, pecas de arte e de design originais, pontos
de luz estratégicos, jardins climatizados, locais de convivio e de jogo e estantes de
livros, as agéncias compactaram e acompanharam a transicao digital e moderna do
mercado (Aucar, 2016).

Hé& outros fatores que intervém e estimulam um ambiente social agradavel de
trabalho nas agéncias. Trabalhar em equipa € um deles. Ter uma equipa qualificada e
com competéncias, exige mais de nos, mas também nos lega uma responsabilidade
acrescida. Se trabalharmos com pessoas com um sentido de humor, cria-se logo um
clima descontraido que leva a uma maior produtividade e motivacdo de trabalho. Uma
outra pratica a mencionar é o respeito pela diversidade de todos, pelas suas formas de
trabalho, e aquando de algum desacordo, dar vez ao dialogo. E empético saber
valorizar, ndo desmerecer e ajudar a melhorar o erro do outro. Porque afinal, s6 errando
€ que se aprende. E, quando, pelo contrario, se faz as tarefas com distincdo e
exceléncia, deve haver reconhecimento e feedback positivo. Isso aumentara a
autoconfianca e sensacéo de destaque do profissional, o que tera efeito em trabalhos
futuros (Domingos, 2012).

Esta atmosfera encantadora, também apresenta uma dualidade menos positiva.
A quantidade de trabalho e a pressdo dos padrdes de gestdo, leva a desilusao e
frustracdo dos criativos. Numa dialética constante, a criatividade é a convergéncia entre
a destruicdo e a descoberta. Ao mesmo tempo que o engenho publicitario imagina e
gera um mundo fabuloso e quase utépico, também destréi e suga o profissional que o
cria. Ha uma sobreposicao de gestdo de contas no mesmo profissional, longas jornadas
de trabalho, curtos prazos de entregas e a falta de renumeragéo pelas horas extras
(Crocco, 2019). Como Menger diz (2005, p.101) ha discurso motivacional que legitima
o “laboratério de flexibilidades” da industria criativa. O que o autor quer dizer é que o
discurso positivo sobre este tema é quase como uma fraude. O que se constata é que
esta liberdade e autonomia que deveriam ser sentidas pelos trabalhadores, séo
substituidas pelo desdobramento em diversos encargos e func¢des, da mesma forma

gue estes profissionais sdo explorados e descartados com facilidade pelo forte ambiente
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concorrencial em que vivemos. Portanto, para os trabalhadores e, neste caso, 0s
criativos e profissionais de agéncia, este progresso é sinénimo de precariedade e
inseguranca (Crocco, 2019).

Foi por todas estas razBes que no inicio desta matéria se aplicou o termo
‘aparente’. Os elementos e configuragbes envolventes, cativantes e contemporaneos
das agéncias procuram fortalecer a aparéncia de neg6cio empreendedor, capacitado a
gerir os estimulos e os obstaculos do mundo, mas escondem em si um guotidiano dificil,
formal, atribulado e exigente. Quase como uma provocacgao, sera justo dizer que as
agéncias, criadoras de estratégias para outros, ndo aplicam este método também para

disfargarem uma parte da sua realidade?

2.5 Novos modelos de negdcio

A agéncia de comunicagcdo como instituigdo com um sistema interno inspirado
no modelo americano, ja ndo se preserva da mesma forma como se preservava até ha
poucas décadas (Ferreira, 2020). Este desprendimento de muito se deve a revolugao
do mercado publicitario, resultante e consequéncia das alteracdes e exigéncias do
consumidor, da sociedade e claro esta, reproduz-se nas imposi¢des dos seus clientes.
O modelo tradicional, hoje, se permanece, teve de ceder e se desamarrar da sua forma
de ser base. Perdendo até um pouco da sua esséncia, as agéncias de servigco completo
foram forcadas a rever as suas areas de trabalho e especializagdo. Ainda que haja
alguma procura pelo modelo full service, que disponibiliza um vasto leque de servicos
como a producédo de eventos, estratégia de comunicacao, aconselhamento e consultoria
de branding, campanhas digitais, entre outros, a verdade é que ndo proporciona 0s
mesmos niveis de profundidade que as agéncias especializadas. Ainda assim, se uma
agéncia tradicional se pretender encaixar nesta classe de dominio e de pericia, ndo é
impossivel. Para isso acontecer € urgente abater os bloqueios conceituais que impegam
esta reforma. Os departamentos de Atendimento, Planeamento, Criacdo e Media e 0
seu modelo hierarquico e organizado de atuar, deve ser desvirtuado e passar-se a optar
por uma maior unido da equipa em busca de solu¢cdes promissoras, interessantes e
lucrativas para a agéncia. Segundo Norris (2017), a agéncia tradicional tem dois
argumentos a favor, e dois contra. Os aspetos positivos aludem a ideia do balcéo unico
e, por isso mesmo, a segunda vantagem, reporta para a maior facilidade de integracéo
e comunicagcdo com o0s seus clientes. Os inconvenientes sucedem-se, como
previamente j& foi apontado, pela menor especializacdo e por haver uma visdo mais
cingente das relagbes comerciais.

Enquanto isto, ou seja, enquanto as agéncias tradicionais se procuram ajustar e

corresponder a estes anseios de mudanca, surgem novos modelos de negécio.
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Partiihando de uma nova roupagem, as agéncias hoje dividlem-se pela sua pericia de
operacdo e trabalho. Do design ao marketing digital, da criacdo de contetudo a
consultoria, passando pelo desenvolvimento de branding a “publicidade traz as marcas
do contemporéneo, se fragmenta e reclassifica procedimentos para dar conta da
preméncia de inovacgao, ainda que em algumas circunstancias sejam novos nomes para
praticas nem tdo novas assim" (Alves, 2019, p.4). Esta restauracdo no universo das
agéncias, por ser tdo esmiucada na sua atuagdo, propicia o0 crescimento das
microagéncias e start-ups de reduzido nimero de colaboradores, o que concede outras
condi¢cBes de trabalho. Querendo se escapar dos gastos avultados e de rendas de
escritorios, estas empresas optam, por exemplo, por locais de trabalho caseiros. Muitos
dos criadores destas start-ups publicitarias sdo ex-colaboradores de agéncias com
maiores dimensfes. Similarmente, emergem outras alternativas as agéncias
tradicionais. Algumas empresas optam por criar departamentos internos que as
substituem ou, contratam servigos menos dispendiosos.

Sustentado no que observara em 2016, Bruell projeta que as agéncias do futuro
irdo compilar areas como marketing digital, influencer marketing, media, criatividade,
producdo e shooper marketing. As equipas aplicar-se-do por completo aos seus
clientes e havera uma maior abertura & atracdo e captacdo de talentos. Também PJ
Pereira, conceituado publicitario brasileiro, tem uma opinido sobre este assunto. Numa
entrevista ao site Meio & Mensagem (2015), inclui cinco possiveis cenarios de agéncias

de comunicac¢ao do futuro:

1. Igreja: este é o modelo que se alimenta da histéria e do storytelling que convence
o consumidor. Ainda numa logica ndo totalmente desprendida da agéncia
tradicional e também inspirado na agéncia atual, a ideia é ainda a unidade fértil
para o engenho criativo. Este modelo é caracterizado por ter uma corrente de
fornecedores alargada, por oferecer estabilidade aos seus trabalhadores e pela

fidelizac&o dos seus clientes s6 pender da exceléncia dos trabalhos entregues.

2. Wall-E: neste cenério, a inteligéncia artificial € a protagonista que reproduz as
mensagens automatizadas e a criatividade artificial. Com a substituicdo do génio
humano pelas maquinas, a quantidade de criativos no setor padeceria de uma
diminuicdo desmedida. Neste contexto, prazos seriam mais eficazmente
cumpridos e 0s objetivos estratégicos também. Ainda assim, a grande
desvantagem deste cenario incube-se no facto de a oferta entre as agéncias ser
muito homogénea e similar. Se todas forem automatizadas, todas vao oferecer

0 mesmo ao mercado.
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3. Uber ou Airbnb: inspirado na Economia Colaborativa, este cenéario apoia-se nas

estruturas e equipas de trabalho flexiveis, alternadas, rotativas e ajustaveis a
cada briefing. Fidelizar clientes, neste contexto, € uma tarefa dificil, uma vez que
sdo realizados trabalhos para o0 mesmo cliente, de forma pontual, e que estes

sdo contratados, muitas vezes, por uma questao de preco.

4. Tesla: é o modelo que evidencia o papel da criatividade como elemento
diferenciador. O autor realca a proximidade da agéncia com os clientes,
fundamental para o estabelecimento e consolidacdo de negdécios estaveis e

fomentacéo de novos contratos.

5. Pixar: a aptiddo para narrar histérias e envolver os consumidores continua
patente, apesar de os meios tradicionais terem perdido importancia. Procuram-
se profissionais com habilidades de storytelling e com abertura para as novas

tecnologias, formatos e meios ligados aos negécios de content.

Com isto, ndo se pode arriscar na conclusao que se encontrou ou que alguma vez
se vai encontrar a formula de modelo ideal de agéncia de comunicagdo. Talvez nunca
exista ou até nem faga sentido existir. Se todos os clientes sédo diferentes, a oferta tera
de ser diversificada e adequada a cada um deles.

Posto isto, e na incerteza e imprevisibilidade que o futuro nos reserva, acredita-se
gue pela ordem histdrica e material, as agéncias no futuro continuardo a impregnar em
si um universo repleto de singularidade, imaginacéo, liberdade e criatividade (Ferreira,
2022).
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3. Umanova Era

Nos ultimos anos, a tecnologia ocupou uma posi¢do de protagonismo em quase
todas os campos do saber. Transportando consigo uma nova realidade, enraizou e
aprofundou uma alianca: a sociedade, a tecnologia e a publicidade. Numa fuséo de
constante e mutua nutricdo, estes trés conceitos ajudam a configurar a sociedade de

hoje (Ramalho, 2017). Nos dois proximos subcapitulos aprofundaremos o tema.

3.1 Atecnologia e o mercado

Em 1995, a internet, quase de forma impercetivel, irradiava-se até todos. Num
processo insinuado e de constante globalizagéo, difundiu barreiras fisicas e permitiu que
num simples clique atravessassemos quildmetros de distancia. Podiamos falar com
guem quiséssemos, partilhar o que mais gostadssemos e quando nos fosse mais Uutil.
Tudo se tornou rapido e possivel. Estas transformacfes ndo s6 aconteceram a nivel
social, como também se alargaram ao dominio dos negocios e, apenas por uma questao
de tempo, comecou a desafiar, também, a publicidade digital, as transa¢cdes econdémicas
e as formas de producdo. Como uma tecnologia-chave ou uma tecnologia de uso
generalizado, a internet simboliza uma nova industria.

Por estas mesmas razdes, é que ha autores que defendem que entramos numa
fase historica da Humanidade. Segundo o livro Vai la e faz, de Tiago Mattos (2017), ha

sete evidéncias que caracterizam esta Era da Informacé&o.

12 evidéncia: a rapidez da tecnologia

Nunca em outro periodo da nossa Histéria tinhamos observado um crescimento téo
apressado de criacdo e implementacdo tecnoldgica. HA uma vontade incessante de

progredir, aprimorar e ser melhor.

22 evidéncia: um novo conceito de pensamento industrial

Rompeu-se com o processo de producado linear, repetitivo e monétono até entéo
implementado durante a Revolugdo Industrial. Novas particularidades e formas de

organizacao mais liberais ganham protagonismo.

32 evidéncia: educacdo multidisciplinar

Tal como nas fabricas, numa espécie de duplicacdo de processos, a educagdo seguiu
0s mesmos moldes. As matérias eram divididas, as disciplinas desconjugadas umas das
outras e, os alunos, sentados sempre nos mesmos sitios e com niveis de controlo

apertados. A partir desta nova Era, ha uma reconfiguracdo, gracas também a
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digitalizagdo. Os contetdos sdo combinados, ha uma maior abertura a participagéo e

novas formas de aprender e de ensinar.

423 evidéncia: pensamento digital

O pensamento digital € imprevisivel. Todos utilizamos computadores e telemoveis pelos
motivos mais diferentes: Escrever poesia? Ver uma receita? Ler sobre plantas? Todos

somos diferentes na sua igualdade: a tecnologia e a internet.

52 evidéncia: “beta”

O autor utiliza este termo numa correlagdo a linguagem utilizada na informatica. O
pensamento ‘beta’ prevé nao apenas uma unica forma de pensar e de fazer, mas um

conjunto formas. Nao ha diretrizes a ser cumpridas, mas um mar de possibilidades.

62 evidéncia: empreendedorismo

Ser empreendedor e ter uma empresa € um objetivo mais facilmente concretizavel
atualmente. As ferramentas que nos permitem estudar a distancia, os féruns virtuais que
nos ligam aos outros e 0s equipamentos, como as impressoras 3D, que nos garantem
formas de producéo alternativas, s&o motivos impulsionadores da nossa autonomia e

independéncia financeira. Ser empresaério é, por estas razdes, a priori, mais facil.

72 evidéncia: lideranca liguida

O facil acesso ao conhecimento torna-nos mais especializados e capazes. Se antes
havia apenas uma Unica chefia, agora esta pode ser dividida ou até facilmente

substituida.

Estas sete evidéncias da Era da Informag&o culminam e justificam a importancia
das Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TIC) no mercado global. Das muitas
guestdes que influenciaram, as TIC tiveram um papel muito importante na comunicagao
e no poder diferenciador que esta pode ter sob uma empresa no mundo dos negécios
(Thury, 2019).

Comunicar, alids, saber comunicar, foi uma das primeiras descobertas do
Homem. A procura incessavel e insaciavel de conseguir transmitir informacéo ao outro,
sempre foi uma condicdo basilar de sobrevivéncia e sociabilizagdo humana (Farinha,
2019). Hoje, mais do que nunca, isto se mantém, s6 que com requisitos diferentes. Se
falarmos particularmente na comunicacdo realizada pelas empresas, facilmente

apontamos que ha uma vontade de comunicar de forma impactante e coletiva. Isto
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justifica-se pela competitividade e concorréncia do mercado, e s6 é concretizavel se ndo
houver uma indiferencga a tecnologia.

E essencial seguir o publico-alvo do nosso negdcio. E se este marca presenca
no digital, é ai que também temos de comunicar e estar. E por aqui que devemos
melhorar a sua experiéncia de compra, criar formas de vantagem competitiva e
alimentar a adeséo de novos clientes (Ferreira, 2020). Em contrapartida, também é pelo
digital que temos acesso a dados que outrora ndo. A participacéo intensiva e a partilha
da experiéncia de compra por parte dos consumidores permite a sua monitorizagdo e
rentabilizacdo do seu feedback. Além disso, os mais recentes softwares de trafego
digital possibilitam perceber como trabalha a concorréncia, que precos pratica, que
aspetos diferenciadores tém os seus produtos e que caracteristicas e pontos relevantes
0s seus clientes valorizam ou dispensam. No fundo, se uma empresa tiver estas
informagBes em conta, pode ser um bom ponto de partida para analise e percecao do
funcionamento do mercado na sua categoria de oferta (Moreira, 2022).

No entanto, este estreitamento e conexdo entre as empresas e as pessoas
importa um conjunto de dificuldades, sobretudo, para as organizacdes. Primeiro, existe
ainda um défice de mao de obra com aptiddes para esta dimensao tecnolégica e,
também, existe uma geracdo mais velha que ndo se mostra com tanta abertura para
aprender e integrar este cendrio. Em segundo lugar, as empresas tiveram de redefinir o
seu planeamento de marketing e adotar uma cultura digital, ainda muitas vezes néo tao
bem recebida e assimilada como se pretendia. Em terceiro, ha a questdo econdmica e

0s gastos avultados que s@o necessarios para fazer jus a esta nova realidade.

3.2 A internet e a publicidade

A presenca da internet revolucionou e renovou as convengdes da publicidade,
sucedendo-se um sistema de novos significados e significantes potencializado pela,
também, globalizacdo. Esta condensacdo de tempo e do espaco, reproduzido num
mundo econdmico, politico, cultural e social moderno, espelhou-se na publicidade e na
forma como é feita e percebida por todos.

Este novo processo publicitario afasta-se da ideia de que a informagdo é
hierarquica, sincronizada, em rede, uniforme e unidirecional. No caso da televisédo, um
tradicional canal de comunicacdo de massas, passou a ser desassociada de certos
nichos. O consumidor ganha outro papel e o nimero de intervenientes e participantes
com poder de criacdo e participacdo cresce (Teixeira, 2017). A titulo de exemplo, nas
redes sociais, sdo engenhadas novas dindmicas e estratégias de comunicagdo. Ha uma
especificidade e atencdo na elaboragdo destas, uma vez que nas redes sociais e ha

internet ha mais facilidade e preocupacdo em segmentar, em atender ao consumo
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individualizado, em customizar e em atualizar. Nasce, por isso, um novo espacgo de
comunicacao.

A publicidade foi e continua a ser uma industria que faz vender servigos culturais
e criativos. No nosso século ganha é um cariz mais humano, proximo e viral. Esta tltima
caracteristica € motivada pelas redes sociais que, huma espécie de teia social,
viabilizam a partilha de todo o tipo de conteddos. De filmes, a videos, de memes a posts,
ha um fascinio pela narrativa, pelo storytelling e pelo espetaculo. Segundo Balonas
(2019), a ameaga desta “publicidade espetaculo é tornar-se irrelevante ou superficial”.
O que a autora quer tentar explicar é que as marcas procuram que as pessoas gostem
das suas campanhas publicitarias, mesmo que ndo seja criada uma ligacédo profunda
entre as duas partes e que, mais tarde, ndo seja recordada a marca ou o produto que
fora divulgado. Esta caréncia de ligacdo também é justificada pela intensidade do dia a
dia e do uso massivo dos telemodveis. A nossa atengdo dispara para todas as direcoes
ja que estamos ligados a tudo, a todos e a toda a hora. Num raio de agdo ampliado da
nossa pessoa vivemos o fenémeno global e atual da sociedade mével e liqguida. Como
alude Pais (2010, p.141), testemunhamos a “passagem do paradigma da lentiddo para
0 do encontrao”. A geracao mais jovem, sobretudo, numa espécie de antitese, substitui
a comunicacao pessoal e cara-a-cara, dando preferéncia a uma comunicacéo distante.
A conveniéncia da tecnologia para as rela¢des interpessoais €, por muitos, incontestavel
e, por outros, caso de estudo. Surgem novos comportamentos, como o phubbing
(Santos, 2023) que, em breve palavras, caracteriza-se pela atencéo excessiva dada ao
telemodvel, descuidando os relacionamentos com quem nos rodeia. O marketing digital,
gue no capitulo mais a frente sera aprofundado, pode ser considerado uma das
desculpas ou estimulos para este tipo de comportamento. Nesta ambiguidade, o
marketing digital é a aplicacdo de estratégias de comunicagdo e marketing com o
objetivo de promover servicos ou produtos nos meios virtuais. Se 0os consumidores,
muitas vezes apaixonados e distraidos com que aquilo ele propaga Ihe dao preferéncia
em vez das ‘pessoas reais’, temos de reiterar, mesmo apoiando ou néo, que o trabalho
de quem cria marketing de contelido esta a ser bem feito. Por estes e outros motivos,
h& uma nova atitude em relacdo as marcas. A internet, os dispositivos moveis e 0s
media em muito sdo responsaveis pela evolucdo de uma sociedade e cultura de
consumo como a que vivemos hoje. Ainda assim, se achamos que ja ndo podemos ir
mais além, uma das grandes questdes que nos assola em relacdo a tecnologia é a de
conseguir fazer previsbes em relacéo a si. Muitas das que estudamos séo baseadas no
presente. E se ha particularidades que a tecnologia tem, duas delas sdo a sua

imprevisibilidade e constante inovagao.
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3.3 Comunicacao digital

Decorrente da internet, a comunicacao digital esta intimamente relacionada as
redes socias e na forma de trabalhar dialética, alternada e ajustavel entre o emissor e
recetor. Para uma empresa, a orientacdo digital deve ser parte estratégia de um plano
de comunicacao e atuar em compatibilidade com os objetivos desta. Segundo Quinton
et al. (2018), a otica digital é a disposicdo e posicionamento estratégico, tatico e
deliberado de uma organizagdo para rentabilizar as possibilidades entregues pelas
tecnologias digitais. O desafio, muitas vezes, é perceber qual a ferramenta mais
apropriada aos propdsitos das empresas. Por esta razdo, antes de se aplicar qualquer
tipo de acdo de comunicacado, é imprescindivel fazer um esboc¢o do que se pretende
conquistar e de que forma o pensam fazer. Além da atencdo que se deve ter, como ja
foi referido, ao plano de comunicacédo da empresa, precisa-se de alinhar e atender a
visdo, misséo e objetivos da instituicdo e, claro, ao publico a quem se dirige. Além disto,

h& outros aspetos que devem ser levados em conta:

¢ Digitalizacéo e transformacao digital da organizacéo: se uma empresa pretende

implementar uma comunicagédo digital, é preciso perceber, numa primeira fase,
qgual o nivel de digitalizagcdo dessa mesma empresa. Isto é, ha dispositivos
tecnologicos disponiveis? Ha facil acesso a internet? Ha familiaridade com o
manuseio destas ferramentas? Implementar uma estratégia de comunicagéo
digital carece destas exigéncias. E substancial haver uma cultura intima digital

na organizacao.

e Ferramentas: concebida a ideia comunicacional, inicia-se a fase pratica da
estratégia e da sua implementacao. Neste momento decide-se quais 0s meios e
ferramentas da comunicacéo digital a utilizar. Por exceléncia, o primeiro canal a
ser ponderado é o website. Considerado o cerne e o portal de boas-vindas para
0 publico, o site deve ser intuitivo, atraente e funcional. Afinal de contas, os
consumidores, quando precisam de alguma informag&o extra, conhecer melhor
a organizacdo e de recolher as especificidades da sua oferta, optam por as
procurarem aqui (Ferreira et al. 2021). Contudo, ha outras ferramentas que
podem ser avaliadas. Destacam-se os foruns, as redes sociais, o emall
marketing e os webinars. A opc¢do por cada uma destas alternativas deve ser
alvo de reflex&do por toda a equipa. Uma decisdo mal tomada pode ditar a recolha

de resultados insatisfatorios ou, até mesmo, o insucesso da estratégia digital.
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e Publico-alvo: Se na constatacdo que o mundo digital € mudanca, oscilagéo e
imprevisibilidade, o consumidor segue o mesmo caminho numa jornada
constante, continua e conjunta. Em funcéo disto, definir e conhecer o publico
para quem vamos comunicar é essencial. Numa realidade em que todas as
faixas etarias estdo nas redes socias e no mundo virtual, selecionar e conceber
a nossa buyer-persona ndo é como magia. Para sermos ouvidos, é preciso
termos algo a acrescentar e a ensinar. O segredo é saber como fazé-lo, como o

fazer chegar as pessoas certas e da forma mais humanizada possivel.

3.4 Marketing de conteudo

Ja dizia Bill Gates: o conteldo é rei. Na altura, estavamos em 1996. Quase trés
décadas passaram e o marketing de conteudo, derivado do marketing digital, estad mais
vivo do que nunca. Se bem refletirmos, o que é que hoje na internet ndo € contetdo?
Se bem pensarmos, tudo é (Ferreira, 2020).

De acordo com o Content Marketing Institute (s.d.), 0 marketing de conteudo é a
préatica estratégica de criacdo e difusdo de conteldo pertinente, interessante e valioso
para um determinado publico. Tem como objetivo o seduzir, conquistar e envolver
fomentando uma relacdo rentavel parte a parte. Por isso mesmo, estar presente no
mundo digital implica criar contetdo e alicergar uma identidade e imagem digital forte e
diferenciadora.

Por ser considerado ‘o rei’, 0 contetdo € hoje a unidade mais importante de um
plano de marketing de conteldo. Com o objetivo de estabelecer uma relacdo de
profundidade com o target, a producdo de conteudos é uma responsabilidade muito
exigente que pode determinar o sucesso, a notoriedade e visibilidade de uma da

marca. Por isso, é importante ter em conta as seguintes consideragoes:

e 12 consideracdo: O consumidor gosta de ser entretido e informado sem que a

sua privacidade seja desrespeitada. Assim sendo, os criativos e profissionais da
area tém como desafio, numa primeira estancia, alterar o pensamento dos
empresarios. Os lideres das marcas e organiza¢fes tendem a acreditar que uma
mensagem publicitaria hum feed de uma rede social €, e tem o direito de
interromper o utilizador. Acreditam que a sua atencdo é despertada e que,
instantaneamente, ird haver um interesse e consequente conversao. A segunda
tarefa destes profissionais € explicar que ndo é bem assim e que a profundidade
da relacdo entre a marca e o consumidor s6 pode ser gerada a partir de uma

consisténcia comunicacional em que, pelo contrario, € o consumidor, pelos lacos
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de empatia e confianca desenvolvidos, que a procura (Lopes, 2020). Por isto
mesmo, ao invés do pensamento anterior, deve ser esclarecido que a

mensagem publicitaria ndo pode ser enfadonha, invasiva e cansativa.

22 consideracdo: nem todo o conteldo pode ser considerado marketing de

contetudo. O que o diferencia é a sua pertinéncia, fundamento e autenticidade
capaz de envolver e criar interagdo com o publico. Segundo Kotler et al. (2017),
um dos principios que determina o nivel e forga de um conteudo é o design e a
substancia util e informativa que ele atesta. Um bom conteddo ndo se foca em
si, nem na marca, hem nos servi¢cos ou produtos que divulga, mas no consumidor

gue o lé ou ouve, respondendo aos seus problemas e necessidades

3?2 consideracdo: se considerarmos a anterior ponderagdo como técnica, agora

abordaremos a faceta emocional do marketing de conteddo. Um estudo
realizado por Charmaine Du Plessis (2017) comprova que 0s consumidores tém
mais afeicdo por uma marca que se apresente e ndo esconda a sua versao mais
fragil, vulneravel e emotiva. No intimo, mais humana. Muitas vezes, as
informac0des institucionais como a misséo, valores e objetivos, expostas através

de histérias com alma, bastam para se sobressair da concorréncia.

42 consideracao: deve ser implementada uma estratégia de conteddos para cada

rede social. Na multiplicidade de plataformas existentes deve ser elaborado e
pensado um plano de conteudos eficaz e adequado as especificidades e
interesses de cada publico. Cabe aqui neste ponto mencionar que, apesar da
informacéo ter de ser ajustada a que rede social, na sua totalidade deve haver
uma homogeneidade e coeréncia de comunicacdo que tornem a marca

facilmente identificavel.

52 consideracdo: Em Lopes (2020) sdo expostas algumas conclusdes

importantes acerca da eficacia de conteddos. Em marcas em que os produtos
reinam baixos niveis de envolvimento, o que se confirma ser mais fiavel e
eficiente sdo as tematicas ludicas e de entretenimento, capazes de invocar aos
sentimentos e emocgdes do consumidor, tal como fomentar experiéncias de
navegacao e de compra prazerosas. Neste tipo de produtos, como estimulo
criador de credibilidade e confianca para o consumidor, o contetdo informativo

também é proveitoso. Por outro lado, quando ja em si o produto exibe uma
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performance cativante, o contetdo informativo é o suficiente para envolver o

publico.

e 62 consideracdo: da mesma forma que cada rede social merece uma atencao

personalizada em relacdo a criacdo de conteudos, também a contabilizacdo dos
seus resultados é dispar. No Facebook, a avaliacdo e célculo destes é feita
através da quantidade de gostos, partilhas e comentarios. No Instagram, a acéo
gue merece mais destaque € a de guardar o contetdo e, se falarmos no dominio
dos instastories, as praticas com mais impacto sdo a quantidade de
visualizacbes, o compartilhamento e as respostas as histérias. Também o

numero de seguidores é um dado importante (Junior, 2022).

Através da andlise deste conjunto de consideracdes, duas principais ideias ficam
em evidéncia. A primeira € que o marketing tradicional, como unidade singular, ja nédo é
suficiente. A atualidade e o novo consumidor exigem a presenca e a pegada digital das
marcas. Num horizonte cheio de oportunidades, a internet dita a sobrevivéncia das
empresas. A segunda ideia, acesséria a anterior, € que o marketing digital tem muito
mais potencial se coexistir com o tradicional. Na sua complementaridade, ganham

forgas e tornam-se mais fortes, juntos (Schuchmann & Figueira, 2020).

3.5 Redes sociais

Ao contrério do que se possa pensar, as redes socias ndo sao um tema novo. A
necessidade basica do individuo sociabilizar existe desde sempre. As redes de
sociabilizagdo, que agora acompanham o avanco da tecnologia sdo, segundo Dias
(2017), um estado continuo de conexao ao mundo virtual e online.

As redes sociais comecaram as dar os primeiros passos em 2006, mas foi perto
de 2011 que se iniciou 0 seu processo de maturacdo. Tendo em vista, numa primeira
fase, a adeséo de um grupo etario mais jovem até aos 34 anos, atualmente define-se
como uma proposta flexivel, apta e absorvida por todos (Silva, 2019). Em Portugal, as
redes sociais com maior nimero de utilizadores sdo o Facebook, o WhatsApp, o
Youtube, o Instagram e o Messenger (Observatorio da Comunicacao [OberCom], 2023).
Também outras plataformas tém ganho protagonismo, tais como o X, o LinkedIn e o
Pinterest (Kemp, 2024). Os utilizadores nacionais sdo 7.43 milhfes, o0 equivalente a
72,6% da populacéo total (Kemp, 2024).

Numa logica mais empresarial sobre o tema, as redes sociais tém vindo a
cumprir o papel de motores de busca. Se antes os consumidores, quando procuravam

uma informacdo sobre um produto usavam, por exemplo, a plataforma Google, hoje,
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num simples cligue conseguem-no fazer, até de forma mais dindmica e lidica, nas redes
socias. A sua popularizacdo e o que ela simboliza para a comunidade tem vindo a
configurar-se numa revolugdo na comunicacgéo, sobretudo para as marcas. De tal forma
tem agitado o mercado que as agéncias tradicionais ndo conseguiram dar resposta a
este tipo de oferta. Se antes a publicidade era divulgada através da radio, outdoors,
jornais, televiséo e revistas, a explosao digital e das redes sociais criou desafios a sua
forma e métodos de trabalhar. L4 vai o tempo dos layouts recortados e colados e dos
anuncios elaborados a mao (Aucar, 2016). Agora o computador e outros dispositivos
reorganizam o conhecimento e a informagéo, controlando tudo.

O prestigio e notoriedade que o mundo das redes sociais tem alcancado é
incontestavel. O Festival de Cannes, por exemplo, criou desde 1998 a categoria Cyber

Lions que premeia a criatividade e o engenho digitais.
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4. A criatividade

O capitulo que se segue aborda o tema da criatividade. Este termo, da forma como
0 vivenciamos e conhecemos hoje, € um conceito com cerca de um século (Balonas,
2019). Na ancestralidade grega, a expressao ‘criar’ nao existia. A qualquer desenho,
pintura, cangdo ou rima, atribua-se o verbo “fazer”. Mais tarde, com o Cristianismo, a
palavra ‘criar’ insurge-se com a particularidade de estar apenas delegada e atribuida a
obra de Deus. Sé foi reconhecida a capacidade de criagdo do homem no periodo
renascentista. Nesta época, s6 os grandes homens eram capacitados deste dom (Albert
& Runco, 1999). Ainda assim, foi s6 com o lluminismo gue o conceito de criatividade se
desviou totalmente do poder divino e passou a ter uma ligagcdo mais profunda ao ato de
imaginar. Num processo gradual de transformacdo, atualmente o seu significado é
dispar de todas as conce¢des que assumira no passado. Hoje atribuisse-lhe um papel
multidimensional e multidisciplinar abarcando areas tao dispersas e diversas como 0s
meios de comunicacao, as areas cientificas, a arte e a esfera financeira e empresarial
(Balonas, 2019).

Na dificuldade de outorgar uma definicdo unénime e imével da criatividade,
certos autores subscrevem que esta € o caminho da descoberta do escondido e de criar
0 que nunca ninguém tinha pensado (Swann, 2005). Na publicidade, a criatividade néao
se cinge, apenas, ao engenho ousado e destemido da mensagem com a Unica finalidade
de persuadir o consumidor a compra. No consentimento que a criatividade é o produto
da publicidade, ela deve adotar uma postura estratégica. Mais do que criar a campanha
publicitaria, é preciso, por exemplo, analisar a concorréncia, atender ao processo de
design e escolher por que vias esta vai ser difundida. Isto também é ser criativo.

Tal € a importancia da criatividade na publicidade que, nas agéncias de
comunicacao, a hierarquia de funcdes, o estatuto dos criativos, os orcamentos e 0s
prémios da area conferem-na como uma questao de sobrevivéncia e uma ferramenta
basilar para a atuagéo dos criativos das agéncias. Ser criativo € ser competitivo. E se
julgarmos que esta s esta ao alcance das grandes agéncias, pensamos mal. As start-
ups publicitarias, jovens e energéticas, com abordagens inovadores, inteligentes e com
sentido de humor, estdo prontas para enfrentar, com sucesso, os desafios da

criatividade publicitaria.

4.1 Os criativos e os desafios que os criativos enfrentam
O oficio publicitario e aquilo que se espera de um criativo de agéncia incorpora
todo um conjunto de atributos valorizados e comuns a outras profissdes da atualidade

(Crocco, 2019). As complexas alterag@es laborais, a transi¢ao tecnoldgica e os vigentes
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sistemas produtivos e de negdécios, carecem de profissionais que cumpram as
exigéncias criativas e de flexibilidade reclamadas pelos departamentos de recursos
humanos.

Nas agéncias de comunicacdo a criatividade ¢ um dos maiores desafios. A
publicidade é a pratica de promover a venda, e ndo o ato em si de vender. Por isso
mesmo, criar uma mensagem cativante, criativa e que cumpra a sua funcéo de forma
competente, € uma missao muito complexa.

N&o sendo um dom, e estando disponivel a todos, é certo que a criatividade é
uma competéncia mais usada por uns, do que por outros. Ao contrario do que muitos
julgam, a criatividade n&o € exclusiva a talentosos e extraordinarios individuos. Ser
criativo é ter a destreza e a lucidez de pensar diferente. E conseguir olhar para o que
todos olham e ter a coragem de testar e desafiar a normalidade e o simples quotidiano.

E irrefutavel a ligacdo da criatividade ao engenho publicitario. Téo verdade que
os profissionais do departamento criativo das agéncias de comunicagdo se chamam
‘criativos’ (Balonas, 2019). Incluidos nesta lista, os diretores de arte, os designers, os
copywriters e diretores criativos sdo 0s responsaveis por darem a resposta criativa aos
pedidos dos clientes. A estes profissionais é-lhes imperiosa a incessante inquietacao e
atencdo aos requisitos inovadores e ousados das solugbes que apresentam. Ser
diferenciador € basilar.

Os criativos assumem uma tarefa téo ilimitada quanto a propria area publicitaria.
Nos ultimos anos, defendem alguns autores, novas designac¢des tém sido atribuidas ao
trabalho publicitario. Perez (2016) chama-lhe de hiperpublicidade, enquanto Viana
(2017) Ihe atribui o titulo de publicidade que entretém. Toda esta versatilidade em torno
do conceito s6 comprova a transformacgao que o setor esta a passar. E, como é ébvio,
os profissionais, arrastados por esta conjuntura, sdo envolvidos, também eles, num
novo exercicio de redefinicdo de si proprios e do seu trabalho. S&o, por isso mesmo,
impulsionados a renovarem e a atualizarem a sua formacéo e conhecimentos, fazendo-
se valer num mercado tdo competitivo, como, também, a implementarem a sua vertente
mais efusiva e concorrencial dentro da prépria agéncia, fundamentado e
sobrevalorizando o seu engenho e ego criativo.

Esta ostentacdo e vaidade profissional é o aliciante convite que seduz os mais
jovens a quererem pertencer e a trabalharem numa agéncia. E, em contrapartida, os
diretores executivos, tém todo o interesse no interesse e vontade destes. J4 que muitas
das campanhas hoje feitas sdo apenas direcionadas para o online, a forga juvenil, que
caminha par a par com a cultura digital, € a chamada geracéo das “estrelas rock com
personalidade” (Gianatasio, 2015). S&o os profissionais ousados, que procuram a

mudanca e que ndo se contentam por apenas uma area, mas por uma cultura
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multidisciplinar, uma incorporacdo de diferentes responsabilidades e uma vasta

flexibilidade interfuncional. Ferreira (2022) anuncia que ha um novo modelo de

colaborador apetecivel pelas instituicbes contemporaneas. Evidenciado a ‘inteligéncia

emocional’, o autor reforca a ideia de que um trabalhador deve ser determinado, firme

e resiliente, como ter uma agilidade décil, emaocional e préxima ao outro. Parece simples,

mas nao é bem assim. Muito menos quando o processo criativo € angustiante e escasso

de ideias. Como se pode ser inteligente emocionalmente nestes momentos? O primeiro

passo sera perceber quais sao ou qual é o bloqueio que impede o raciocinio. Eis alguns

deles:

Esquema mental: segundo Domingos (2012), este é um dos principais bloqueios

criativos. O esquema mental € uma forma quase predefinida de agir em relacao
a determinado problema. Nesta situagdo, sdo apresentadas solu¢cdes dotadas
de falta de originalidade e rotineiras.

Blogueios emocionais: este tipo de bloqueios coibem o sentido criativo dos

profissionais ja que “o medo de arriscar, falhar ou errar” inibe a criagcdo de ideias
originais e imaginativas. Pensar, logo de inicio, que a nossa ideia sera tragica e
gue vai correr mal, ira limitar o nosso engenho mais fértil. (Adams, 1974).

Blogueio do julgamento: Dossin (2020) menciona que a concec¢do de uma ideia

sélida passa por diversas fases. Uma ideia pode ser fragil, mas explorada,
discutida e amadurecida, pode ter todo o potencial para se tornar num grande
projeto.

Blogueio da falta de relaxamento: conforme Adams (1974), e também nés o

podemos comprovar, quanto mais ansiosos e impacientes estamos para resolver
uma solugdo ou encontrar uma brilhante ideia, menos colaborativo 0 nosso
cérebro parece estar. Muitas vezes é num momento de pausa, de relaxamento,
em gue tao pouco estamos a pensar sobre 0 assunto, que nos surge a inspiragao
de que precisamos. Para criar é preciso saber esperar, descontrair e respeitar o
chamado periodo de “incubagao” da mente.

Blogueios culturais: o tabu e a tradicdo sdo exemplos de bloqueios culturais.

Assimilados pela convivéncia em sociedade, geram pressdo e atrapalham e
congelam o engenho criativo (Dossin, 2020).

Blogueios externos: um ambiente de trabalho rigido, conflituoso e opinativo

dificulta a habilidade criativa. Além disso, uma agéncia de comunicacao que nao
disponibilize meios e acessos a tecnologia e que ndo implemente procedimentos
que agilizem o trabalho dos criativos, faz dispersar o potencial e a forca de

trabalho destes trabalhadores para situacdes secundarias e menos importantes.
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O encanto que o trabalho publicitario exibe é esmorecido, em muito, por estas
guestbes. Claro que em todos as profissdes ha inconvenientes e aspetos negativos,
mas no setor publicitario, como j& se teve a oportunidade de referir acima, ha uma
simulacdo de um mundo paralelo ao que, de facto, na realidade acontece. Muitos destes
bloqueios mencionados sdo alimentandos pelas condi¢cdes precarias e instaveis do
setor. As longas jornadas de trabalho, nos escritérios ou alargadas a casa, a pressao,
reduzidos prazos de entrega e 0 excesso de trabalho, afastam os criativos das suas
vidas socias e familiares de tdo embebidos que ficam neste contexto de desassossego
e stress (Crocco, 2019). Este sacrificar das horas de descanso e repouso progride numa
degradacdo emocional tdo intensa que s6 acaba por favorecer os seus empregadores.
Cansaco acumulado, combinado com um ritmo frenético diario de trabalho, constroi
profissionais alienados, sem tempo para pensar, refletir e avaliar o que o0s rodeia
e contestar o que os incomoda. Porque, no fundo, h4 uma consciencializa¢cdo de que
algo os aborrece, mas uma falta de discernimento do motivo em concreto (Harvey,
2016).

Outro dos desafios que os criativos se tém deparado, muito na linha do que se
falou até ao momento e relacionado com a transformacao tecnolégica, € o facto de agora
trajarem dois chapéus: o de criativos e 0 do entendido técnico em media (Norris, 2017).
Este precipitar de mudanga do setor reclama pela substituicdo dos velhos pelos novos
perfis de profissionais e de competéncias. Aclamam-se hoje os community managers,
account managers digitais, programadores criativos, designers e profissionais
especializados em media e producéo (Galvez et al., 2020). Acima de tudo, esta nova
cultura incide sobre o social media. Este é o profissional que gere, publica e monitoriza
a producao de conteudo para o digital (Ferreira, 2020). Tal importancia, imediatismo e
complexidade das campanhas na internet que, as duplas criativas passaram, em alguns
casos, a serem trios com o acréscimo de um diretor do digital (Aucar, 2016).

Se por muitos toda esta conjuntura é interpretada como um desafio e uma
oportunidade de evoluir na carreira, outros adotam uma postura critica e chegam
mesmo a abandonar a profissdo. Tal € o descontentamento, inseguranca e falta de
reconhecimento partilhado por muitos que, o setor, apresenta altos niveis de
rotatividade. E habitual a transferéncia constante de emprego, operar com diversas
empresas, colaborar e participar em varios projetos em simultaneo e trabalhar por conta
prépria. O risco de ficar desempregado é tdo iminente que sao aceites varias propostas
gue antevejam periodos economicamente mais dificeis (Crocco, 2019).

Posto isto, evidencia-se que a astlcia criativa, a ousadia, a tolerancia, a
flexibilidade e a independéncia sao requisitos basilares dos profissionais da atualidade

e do futuro que, nestas dificeis condicbes, sdo aticados a atender a modelos de gestéo
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humanizados que ao mesmo tempo que suscitam, comedem os seus impulsos mais

vigorosos (Ferreira, 2022).

4.2 A Comunicagdo Integrada de Marketing e a criatividade

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) ainda estd em processo de
desenvolvimento e autoconhecimento. Mesmo assim, Silva (2016) arrisca e define-a
como a consciencializagdo da necessidade de um conjunto de planos que incorporem
a utilizacdo e manipulagdo integrada dos varios meios de comunicagdo existentes.
Desta forma, procura-se manter uma comunicacdo de marca sélida e uniformizada,
combinar técnicas, taticas e meios e concretizar um plano de marketing previamente
definido. Para Hossain e Rezvi (2017), a CIM concilia e congrega todos os modos de
comunicacao de marketing e composicao de mensagens. Na praticidade do assunto, a
CIM nada mais do que tenta criar simbioses e sinergias complementares entre 0s varios
constituintes do mix de comunicacao (Arrimar, 2023). Neste alargamento da area de
atuacao da comunicacao que vai desde a promocao de vendas, as relagdes-publicas, a
publicidade, as experiéncias e eventos, ao marketing direto, ao marketing interativo, a
forca de vendas e ao marketing word-of-mouth, ha uma inevitavel reformulacéo,
renovacdo e expansao estratégica e criativa da comunicacdo publicitaria (Kotler &
Keller, 2011).

Os meios tradicionais foram motivo de reflexdo. Nao foram eliminados, mas
adaptados a nova realidade digital. Segundo Balonas (2019), os novos meios, digitais,
interativos e “hipercool precisam dos meios velhinhos”. Ha um horizonte além do online.
Por isso é que a aposta nas tradicionais campanhas publicitarias ou nos outdoors, nos
mesmos locais de sempre, ndo € abandonada. Mas, também correto ndo seria admitir
gue toda a atual conjuntura revolucionaria do mercado e da tecnologia, ndo obrigou as
empresas a instituir novas metodologias capazes de corresponder as necessidades
presentes e futuras da comunicacdo de servigos e produtos (Waidelich et al. 2018). A
tecnologia foi causa e motivo desta urgéncia. rromperam-se novos papéis, estratégias,
formas e meios de comunicar. Linguagens mais simples, custos mais baixos de
publicidade, relacionamentos, ao mesmo tempo que distantes, mais intimos, opinativos,
participativos e customizados.

Por tudo isto € que, Pereira (2022), defende que uma comunicac¢ao € mais eficaz
e sensata quando redne o mundo tradicional e digital (Balonas, 2019). Nenhum dos dois
se aniquilou ou sobrepds ao outro. O importante é perceber como devem ser
implementados e em que partes da estratégia fazem sentido entrarem em agéo para um

maior retorno possivel.
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Mas, se o critério estratégico é tdo importante, como se deparou o labor criativo
com esta concentracdo e maleabilidade de meios? Numa soma tdo diversa de
oportunidades de comunicar, como € que se consegue desenvolver uma boa
capacidade criativa e ser convincente? (Brito, 2019). Alids, é possivel medir a qualidade
da criatividade? Pois bem, segundo Duailibi & Simonsen (2008), a criatividade € um
procedimento que serve para solucionar problemas. Assim, se a solucdo alcancada a
partir da criatividade for funcional, ou ndo, esta € o mais, ou menos, criativa. A
habilidade de isto fazer €, como j& foi referido, partilhada por todos. Todavia, 0 génio
criativo carece de um compromisso, devoc¢éao e disciplina ao exercicio da criacdo. Por
esta mesma razdo € que Brito (2019) alinha um conjunto de ferramentas Uteis e
essenciais ao engenho criativo. A primeira, a observacdo, ou melhor dizendo, a
contemplacdo, é a recolha de novas ideias e esvaziamento das velhas concecoes.
Parar, refletir e analisar o que se passa a nossa volta € ndo deixar a solugdo passar
por nés sem nos apercebermos. Tarefa complicada na atmosfera frenética publicitaria
que, pressionada e coagida por um conjunto de circunstancias, nos deixa ‘cegos’ nas
situacbes mais normais do quotidiano. A competéncia criativa atravessa-se pela
habilidade de conseguir isolar o Unico problema que nos interessa resolver dos demais
constituintes que nos desviam do essencial. Entretanto, o autor acrescenta uma
segunda ferramenta: a percecdao critica. O simples ato de observar néo € suficiente até
porgue nos pode guiar a falsos caminhos interpretativos. Por isso mesmo é que o autor
enumera trés tipos de contratempos que nos podem surgir e atrapalhar o processo
criativo. O primeiro é o esteredtipo. Ser criativo é fugir a regra e fazer diferente. Isto
requer que apaguemos qualquer tipo de cliché ou padréao pré-estabelecido na nossa
mente e trabalhemos em busca da originalidade. O segundo contratempo que Brito
(2019) menciona € o problema oculto. Muitas vezes somos confrontados com problemas
gque, camuflados de uma imensiddo de dados, escondem a sua verdadeira causa.
Exercitar a nossa capacidade de contemplacdo é essencial para distanciar o que nos
efetivamente questionamos do que é apenas acessorio. A terceira inconveniéncia
relatada é quando a nossa observacgdo € limitada e restringida a um Unico ponto de
vista: 0 nosso. E por isso que o autor defende que o brainstorming e a discusséo
partiihada sobre um tema sdo uma mais-valia para a resolucdo dos desafios de
criatividade. Por fim, a ultima ferramenta, é a imaginac¢do. Recorrendo a um estudo de
Predebon (2001), o autor aproveita para comparar a criatividade a um musculo.
Estimulado, mais hipertrofiado fica. A criatividade é igual. O estimulo, desta vez, parte
por conta da imaginacdo. Como a matematica, quanto mais praticada, mais facil as
contas ficam de resolver, os desafios criativos exigem também pratica recorrente do ato

de imaginar.
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4.3 Duplas criativas e 0 processo criativo

Foi logo nas décadas de 1960 e 1970 que as agéncias de comunicacgao
decidiram fazer as suas primeiras renova¢gfes em termos de estrutura e de organizagéo
laboral (Crocco, 2019). Se outrora os copywriters e diretores de arte trabalhavam
independentemente, em escritdrios separados, nesta época aconteceu uma revolugao
criativa. A nova linhagem nasceu a partir da agéncia Doyle Dane Bernbach — DDB de
Nova York onde, “copywriters e diretores de arte comecgaram a trabalhar lado a lado”
(Tungate, 2009, p.69). Como modelo pelo mundo fora, esta agéncia tornou-se numa
referéncia na esfera publicitaria ja que, além desta caracteristica, se fazia diferenciar
também pelas campanhas mais orientadas para 0 conceito, € menos para a
comunicacao apenas das mais valias de um produto ou servico. Nasceram assim as
duplas criativas que, como uma Unica molécula criativa, até aos dias de hoje, propiciam
um ambiente mais colaborativo, flexivel e informal dentro das agéncias.

O trabalho das duplas criativas tem como ponto de partida o briefing. Se cada
cliente apresenta um problema diferente, cada briefing também & Gnico e singular. E
através do account manager que o pedido chega a agéncia. Este profissional deve
resumir a informacao rececionada, analisa-la e dar-lhe uma interpretacéo simples, breve
€ concisa para que, 0 processo criativo, seja facilitado (Ambrose & Harris, 2009). Com
todas estas especificidades, o briefing criativo é a aplicacdo do pensamento estratégico
a ser empregue no realmente importa, o problema criativo e a inspiracédo a performance
da dupla criativa. Este documento n&o deve limitar o trabalho destes profissionais, mas
sim orientar e dar as diretrizes essenciais a por em pratica (Blakeman, 2018). Por isso
mesmo é que um briefing criativo poderoso ndo é o que tem demasiada informacéo,
mas o que dispde apenas daquilo que é essencial e que ndo desvie e atrapalhe o
processo de criagdo (Antoninho, 2019). A partir daqui, reunidas todas as condic¢des, a
equipa criativa passa a resolucdo do problema publicitario. Este processo inclui duas
etapas. A primeira fase, é a da cria¢do do conceito e da ideia base que vai conduzir toda
a solucdo publicitaria. Na segunda fase, através da concretizacdo do conceito
anteriormente definido, desenvolvem-se as primeiras pecas visuais e de copy.

Numa época dominantemente visual como a que vivemos hoje, a apresentacao
visual € que mais importancia, destaque e atencéo tem por parte dos clientes. O copy é
relevante, mas o seu papel vem, apenas, como um complemento. Por isto mesmo é que
a operacéo dos designers e da Direcéo de Arte é tdo importante. Claro que, dito isto, a
atuacao destes profissionais ndo deve descurar, de todo, o trabalho conceitual e teérico
sobre o0 assunto. Mas, desde que se obedeca, respeite e cumpra o desafio do briefing,
a criatividade deve e pode ser explorada de forma a maximizar o efeito e impacto da

mensagem publicitaria (Ambrose & Harris, 2009). Por se considerar que o trabalho
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grafico tem mais protagonismo que o do redator, 0 que deveria ser uma atividade
cooperativa e conjunta, converte-se numa competicdo. O colega de trabalho é visto
como um concorrente e reclamam-se direitos de autoria dos projetos produzidos.

O processo criativo é facilmente associado a celebre frase ‘E fez-se luz!". Num
aparente e breve ato de inspiracdo, parece que somos presenteados com as mais
iluminadas ideias. Mas é uma iluséria realidade. Poincaré (1954) alega que, por mais
deslumbrante que pareca este evento, ndo passa de um longo e involuntario processo
de trabalho psicolégico. Por isso é que ja em 1926, Graham Wallas, estudava o
processo criativo e divida-o em quatro estagios: 1) Preparacdo; 2) Incubacgédo; 3)
lluminagdo e 4) Verificagdo. Na Preparacdo analisa-se o problema e alinham-se as
ferramentas conceituais e taticas a compreensao do assunto. Neste momento socorre-
se ao intelecto, as habilidades analiticas e a exploracdo do tema. O sujeito questiona e
solicita ajuda libertando a mente e permitindo a sua imersdo no conjunto de
oportunidades possiveis (Santos, 2019). Segue-se a Incubacgéo. Nesta fase, como num
capitulo passado foi abordado, valoriza-se a ‘paragem’ do processo criativo (Antoninho,
2019). Isto é, quando um assunto é investigado incessantemente, ha uma maior
dificuldade em lhe dar uma resposta com qualidade. O afastamento sob o ato consciente
de criacdo faz com que o subconsciente desenvolva mecanismos inesperados que
completem, aprimorem e acrescentem valor a ideia base previamente encontrada
(Santos, 2019). O estagio da lluminagdo é o momento em que ‘se faz luz!’. A partir da
partilha feita entre o inconsciente e o consciente, resulta um instante de total consciéncia
gue, como um flash, revela que o triunfo criativo esta a chegar (Wallas, 1926). Por fim,
€ no estagio da Verificacdo que se averigua se a resposta encontrada durante o
processo criativo coincide com o pedido vindo no briefing, ou ndo. Este momento pode
ter tanto de prazeroso e gratificante, como de doloroso e ingrato. Se o resultado néo
cumprir com 0s objetivos, o criativo terd de repetir novamente o processo ou perceber

ou esté a falha e corrigi-la. (Antoninho, 2019)
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5. Caracterizacao da entidade acolhedora

No ambito da conclusdo do mestrado em Marketing, realizei 0 meu estagio
curricular na B+ Comunicagdo, uma agéncia de comunicacdo e marketing em
Matosinhos. Durante seis meses desempenhei as funcdes de social media, copywriter
e de account manager. Com um horério entre as 9h30 e as 18h30, desde o dia 18 de
setembro de 2023 a 18 de fevereiro de 2024, passei 0s meus dias aqui, aprendi muito
com 0s meus colegas, sai da minha zona de conforto e aproveitei para conhecer uma

nova cidade.

5.1 Entidade acolhedora

A B+ nasceu em 2002. Foi a Invicta que a viu desabrochar e foi da agéncia que
ja germinaram as mais criativas formas de comunicar. Da B+ distinguem-se as solucbes
360° que sdo apresentadas ao mercado. A sua visao integrada, estratégica e holistica,
potencia uma criatividade sustentada e apta para os desafios da conjuntura
concorrencial.

Nestes 22 anos, a B+, com garra e ambigdo, ndo sé tem sobrevivido como se
tem feito valer nesta transi¢cdo de grande escala do mercado digital. Apesar de dificil,
porém, com um espirito positive, a agéncia € das poucas que ainda pode ostentar uma
oferta full service e conciliadora do mundo offline e online. Por isso mesmo, quem
procurar a B+, nela vai poder encontrar servicos desde a comunicacdo e gestdo de
marca, o marketing digital, o branding e design, o web design, a multimédia e a ativagédo

de marca.

be positive

Figura 1: Logétipo da B+
Fonte: Servidor da B+ Comunicacao
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human
centric
communication

b+

be positive

Figura 2: Assinatura de email da B+
Fonte: Servidor da B+ Comunicacao

A aura positiva, “massa cinzenta, mistura colorida de pensamento estratégico,
criatividade e bom senso” da agéncia, s6 faz sentido se espelhada num logétipo,
também ele, jovial e com cor. Se na figura 1 podemos observar o logétipo, na figura 2,
no intuito de celebrar e enaltecer os mais de vinte anos de exercicio, é apresentada a
mais recente assinatura de email da agéncia. Agora mais personalizada e intima (B+

Comunicagao, s.d.).

5.1.1 Carteira de clientes

A carteira de clientes da B+ Comunicacao é de exceléncia. O seu portefélio conta
com marcas como a Super Bock, a Transavia, 0 Zoo Santo In4cio, a Sogevinus e a
Misericordia do Porto, por exemplo. O vasto reportério comercial da agéncia ainda se
alia a especializagcdo no desenvolvimento de campanhas sociais, dai a criacdo do
programa be true. Neste ambito, apelando & mudanca comportamental, a solidariedade
e a sustentabilidade, por exemplo, séo elaboradas estratégias de responsabilidade
humana e social para marcas como o INEM, a Associacao Bagos d’Ouro e o Banco
Alimentar, entre outras. Também se destaca, enquanto area de dominio da agéncia, o
setor turistico tantas vezes associado as Camaras Municipais de Gaia e do Porto e a

Associacéo do Turismo do Porto e Norte.

5.1.2 Organizacgdo da agéncia
A agéncia conta com sete colaboradores. O Francisco Pedro é o copywriter, a
Tania Morais € a account manager, a Filipa Sotto Mayor e a Marta Pinto de Abreu sao
diretoras de arte, a Cristina Fernandes é arte-finalista, o Jodo Barreto é o diretor-geral
e a Sara Balonas é a fundadora da agéncia. Esta é a equipa fixa da B+. Aquando de
necessidade, ha um conjunto de contactos que apoiam no escoamento do fluxo de

trabalho.
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5.2 Atividades desenvolvidas e contributos para a organizacao

Ap6s um ano letivo de aprendizagem, sobretudo teérica, chegara a altura de
aplicar o que aprendi. Foi na B+ Comunicacao que pude ter uma experiéncia profissional
e mais préxima com o mercado.

O objetivo principal passaria por desenvolver as minhas capacidades de
copywriter para as redes sociais. Este desafio foi cumprido e, mal esperava eu, outros
foram lancados e acolhidos com o maior agrado e sentido de responsabilidade. Por ir a
descoberta de novas coisas e por ainda ndo saber bem aquilo que pretendia e gostaria
de fazer no futuro, cada proposta atribuida era sempre uma oportunidade de
autoconhecimento. Por isso mesmo, foram instigadas habilidades que nem sabia que
tinha e outras que achava que sim, mas nao.

No decorrer deste capitulo recordarei as tarefas que desempenhei durante os
seis meses de estagio na agéncia. Por ter sido uma jornada téo rica e diversificada e,
por ter trabalhado para areas tao diversas, em cada uma das atividades mencionadas

tentarei intercalar as varias contas de clientes para as quais colaborei.

5.2.1 Estratégia
5.2.1.1 Benchmarking

Na altura em que fui para a B+, a Nicolau da Costa e Engenharia (NDC), uma
empresa que vende equipamentos para setor da metalomecénica e metalurgia, tinha-
se tornado, recentemente, cliente da agéncia. Na pratica, apenas havia sido feita uma
estratégia de comunicacdo para os canais digitais. Estratégia esta que ainda néo tinha
sido implementada em nenhum planeamento mensal.

O primeiro plano de contelidos para as redes sociais da NDC foi feito por mim.
Previamente, foi-me mostrada toda a estratégia ja elaborada, indicado onde se
encontravam as informagdes desta conta no servidor da agéncia e ensinado como se
concebe um planeamento. Mas ainda assim, para mim, que era nova na agéncia e nova
no contexto profissional, senti a necessidade de fazer benchmarking. Isto é, de perceber
COmo comunicava a concorréncia neste ramo de atividade, que tipo de conteddos eram
abordados e que temas tinham mais resposta por parte do publico. Neste caso, constatei
gue era dado destaque a publicacbes que informavam a presenca em eventos, que
divulgavam produto e as suas caracteristicas, que noticiavam parcerias e novidades,

gue recordavam visitas de clientes, servicos de manutencéo e de ap6s-venda.
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5.2.1.2 Estratégia de comunicacao para as redes sociais

Neste topico, a empresa escolhida é a Wippytex. Estd no mercado ha 15 anos e
a sua area de atuacgao centra-se no aluguer de contentores e equipamentos a entidades
publicas para a recolha de roupa e sapatos. Por ter uma forte ligacdo com os conceitos,
muito atuais, de sustentabilidade, de circularidade téxtil e economia circular, esta marca
consultou a B+ no intuito de uma colaborag¢édo para um rebranding e, também, para
trabalhar a marca a outros niveis, sobretudo a comunicacgéo digital (site, redes sociais,
videos promocionais, etc.). Denotava-se na Wippytex uma marca desatualizada, pouco
intuitiva e credivel e com uma imagem sem potencial. Na necessidade de aumentar a
guota de mercado, era primordial trabalhar a notoriedade da marca, comunicar valores,
posicionar o0 negdécio, promover a sustentabilidade e circularidade ambiental e mudar
comportamentos e habitos de consumo. SO assim a Wippytex se poderia tornar mais
moderna, atual, otimista e que passasse, exatamente, o negdcio da marca. Neste
sentido, e a titulo de curiosidade, porque neste topico nao é o foco, a B+ desenvolveu a
seguinte assinatura de marca: ‘Para nds o futuro é XL." Trata-se de um paralelismo entre
o tamanho XL das roupas e o otimismo para com o futuro. Reforca, assim, o
posicionamento da marca, a pertinéncia da reciclagem e da economia circular. O

logotipo da marca também foi alvo de alteracBes. Revelo, assim, o resultado final:

m wippytex

Figura 3: Logdtipo da Wippytex
Fonte: Servidor da B+ Comunicacao

Pois bem, depois desta contextualizacdo, ndo nos devemos desviar do tema que
conduz este subcapitulo: a estratégia de comunicacgdo para as redes sociais. Foi nesta
etapa que dei 0 meu contributo e fiz valer aquilo que estudei no meu primeiro ano de
Mestrado. Aprendi a marca, analisei a sua envolvente contextual, li artigos cientificos e
noticias sobre o setor de atividade, apliquei a analise PESTAL e a analise SWOT,
conheci a concorréncia, defini targets, delineei objetivos de comunicagdo e estruturei
formas de os alcancar. Uma vez mais, o benchmarking também foi muito importante.

S6 com uma forte base adquirida durante o periodo escolar é que consegui
desenvolver esta estratégia. Foi bom sentir que estava apta para o desafio e que,

também, tinha conhecimentos para partilhar com os meus colegas.
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5.2.2 Redes Sociais
5.2.2.1 Planeamento mensal de marketing de contetdo

Os planos de contetidos para as redes sociais dos clientes comegavam com 0
briefing. Esta fase variava consoante o cliente e, quando se tratava do Grupético, em
especifico, era iniciada a partir da distribuicdo, por parte da agéncia, de uma tabela a
ele customizada. Na segunda fase deste processo, o cliente completava-a, fazendo-nos
chegar os temas que pretendia comunicar, sempre, de acordo com 0s objetivos
comerciais que tinha. Em outros casos, reuniamos com os clientes para percebermos o
gue faria sentido ser divulgado ou, outras vezes, partia da agéncia a sugestao de ideias
sobre conteudos interessantes a difundir. No fundo, tratava-se de um processo dispar e
personalizado a cada conta.

Quando efetivamente se passava a elaboracdo do planeamento, ha aspetos
base que se deve ter em atencdo. Um dos principais aspetos era perceber se havia
datas comemorativas ou alturas do ano que faziam sentido ser comunicadas e
associadas ao tom comunicacional e comercial da marca. No caso deste cliente, por
exemplo, em altura do regresso as aulas, havia uma forte aposta na promocao de
servicos e 6culos graduados para as criancas. Outro aspeto muito importante a ter em
conta, é a questao da grelha do feed. A parte estética ndo pode ser descurada, muito
menos numa era tdo visual como a que vivemos hoje. Nesta fase, o dialogo com o
criativo responsavel pelo design do planeamento, é fundamental. Também as hastags,
as stories com interacao e 0os emojis sdo importantes.

Foram muitos os planeamentos que fiz durante o meu estagio na B+. Uns mais
desafiadores do que outros, uns gque mais gostei, outros que menos gostei. Mas, apesar
disto, a maior ilagdo que tirei € que, muitas vezes, as ‘simples’ publicagbes que nos
aparecem nos ecras dos dispositivos, nada mais sdo do que horas de muito trabalho e
de muita pesquisa por parte de uma equipa. Engenho que muitas vezes nao é

valorizado, tanto pelo publico, como pelo préprio cliente. Por mim, até a data.
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Figura 4: Grelha de Instagram do Grupdtico
Fonte: Instagram Grupético

5.2.2.2 Copywriting

Uma das coisas que mais me entusiasmava na ideia de estagiar numa agéncia
de comunicagdo era, como anteriormente referi, aprender a desenvolver as minhas
competéncias de copywriter. Nesta area, a maior parte dos meus trabalhos basearam -
se na elaboracéo de copy para os planeamentos mensais das redes sociais das marcas.
Uma das contas para a qual mais gostei de escrever foi a Amorino. A Amorino é uma
rede multinacional francesa que vende gelados por todo mundo. Na B+ concebiamos a
comunicacgao das redes sociais da marca, em Portugal. No caso deste cliente, como se
tratava de uma entidade global e por ter de haver coeréncia de comunicacdo em todos
0s paises, era-nos colocado numa plataforma os layouts para cada més e, a partir daqui,
era desenvolvido o copy. Neste momento era preciso dar asas a imaginacao, atender
ao tom comunicacional da marca, adaptar o conteudo a cada canal, apelar a interacéo
do consumidor e convencé-lo a provar os gelados Amorino. Parece simples, mas nao é
bem assim. O trabalho do copywriter € um desafio diario de inspiracdo. Esta que, nem
sempre, parece colaborar. Ainda assim, tal como tinha imaginado, foi uma das tarefas

gue mais gostei de desenvolver.
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amorino_portugal

amorino_portugal O nosso cremoso batido de pistacio tem vida
prépria. Por exemplo, este estd mesmo a piscar-te o olho! &
Vais dar #ghost a este convite? @

Visita-nos:
Lisboal T Porto | T Vilamoura

#amorino #amorinoportugal #amorinogelato #gelato

#gelatolovers #gelatolove #icecreamlovers #icecreamlover
#gelado #yummi #foodlovers #gelataria #visitlisboa #lisboa
#visitporto #porto #algarve #batidodepistacio #pistacio

Figura 5: Exemplo de copy criado para a pdgina da Amorino Portugal
Fonte: Instagram Amorino Portugal

e amorino_portugal

g amorino_portugal Chocolate quente: branco ou de leite e dados
Amorino.
N3o rima.
Mas combina.

Visita-nos:
Lisboal T Porto | T Vilamoura

#amorino #amorinoportugal #amorinogelato #gelato
#gelatolovers #gelatolove #icecreamlovers #icecreamlover
A #gelado #yummi #foodlovers #gelataria #visitlisboa #lisboa
- \ #visitporto #porto #algarve #chocolatequente
#chocolatequenteamorino #dadoamorino #dadosamorino

Promover publicagio

W

Figura c: Exemplo de copy criado para a pdgina da Amorino Portugal
Fonte: Instagram Amorino Portugal
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5.2.2.3 Apoio a producdo multimédia e de design

A maior parte dos planeamentos desenvolvidos na agéncia, ao contrario do que
acontecia unicamente com a Amorino, eram feitos de raiz. Tanto copy, como design. O
papel do copywriter ndo era s6 escrever. E de criar conceitos e ideias e partilha-los aos
varios departamentos que interferem na concluséo dos planos de conteudos. Ou seja,
enquanto escrevia as legendas das publicacdes, também deixava indicacées aos
designers de como elaborar a parte visual do post para que as duas partes se
completassem e a mensagem fosse estruturada da melhor forma. Quando finalmente
a parte escrita estava finalizada e os designers davam inicio ao seu trabalho, havia
informagbes que estes ndo entendiam, n&o interpretavam da melhor forma ou, até
mesmo, ndo concordavam. Nestes momentos reuniamo-nos e era dado apoio a novas

explicacdes ou a novas concecdes graficas para o conteldo em questéo.

5.2.2.4 Agendamentos
Planeamento feito e aprovado pelo cliente, seguiam-se os agendamentos no
Meta Business Suite, tanto para Instagram como para o Facebook. Quando eram
publicacbes de feed, bastava selecionar o dia em que pretendiamos que fossem
publicadas e, assim, ficava assegurada a sua comunicagdo nos dias acordados no
planeamento. Quando eram stories e, por terem sempre algum elemento interativo
como emojis ou ligacbes, a publicacdo tinha de ser feita manualmente. Para
controlarmos e ndo nos esquecermos de as publicarmos, no Trello, a plataforma
utilizada na B+ para organizar o fluxo de trabalho semanal, criavamos uma seccéo, para
cada cliente, que nos indicava quando havia stories a serem publicadas. Em relacéo as
publicagbes no LinkedIn, eram agendadas a partir do Swonkie.
Apesar de haver sempre o cuidado e a maxima atencao neste processo, convinha,
diariamente, aceder a todas as redes sociais de forma a garantir que os contelidos eram

publicados sem qualquer tipo de erro.

5.2.2.5 Gestdo de comunidade

Uma das tarefas que diariamente me competia desempenhar era a gestédo das
comunidades das diferentes redes socias. Este controlo era feito através do Facebook
Meta Business e, todos os dias, chegavam as caixas de correio novos cometarios ou
mensagens. Acontecia que, por vezes, eram deixadas tanto em mensagens como em
comentarios, chamadas de atencdo ou opinides negativas. Estes tipos de casos
estavam relacionados com o proprio servigo prestado nos pontos de venda ao qual ndo
tinhamos qualquer tipo de influéncia, muito menos conhecimento dos processos de

trabalho |4 ocorrentes. Nestas situacdes tentdvamos conversar com 0S Nossos clientes
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e tentar perceber a melhor forma de responder e solucionar a insatisfacéo relatada. Em
nenhum momento eram eliminados, ocultados ou ignorados. Eram sempre respondidos
de forma cordial e atenciosa e, nunca descurando alinguagem e a forma de tratamento
habitual. Quando, por outro lado, surgiam mensagens privadas com duvidas que
costumavam ser partilhadas pela generalidade, recorria-se as mensagens automaticas.
Eram uma forma de agilizar processos, reduzir o tempo de resposta e de dar mais
atencéo a questdes invulgares.

Neste tdpico, a pagina a qual mais gostei de fazer a gestédo da comunidade foi o
Facebook do Clube Renault Trucks Portugal. Os utilizadores desta pégina eram,
sobretudo, camionistas. Por andarem diariamente na estrada e estarem varios dias
longe da familia, estes profissionais viam aqui uma forma de ndo se sentirem tao sés.
E uma pégina intima, extrovertida e familiar. Os contetdos partilhados iam de encontro
ao quotidiano destas pessoas e por se sentirem tdo compreendidas, faziam questdo de
participar, comentar e contactar regularmente a pagina. Mesmo os camionistas das
marcas concorrentes enviavam muitas fotografias dos seus camides, contavam as suas
peripécias na estrada e participavam nas dindmicas da pagina. Deixo um registo que

isto testemunha.

Todos os comentarios w

@ Thierry Devoix
VOLVO

sem Gosto Responder Ocultar

@ &‘ Autor

Clube Renault Trucks Portugal

Thierry Devoix, o amor pela estrada € o que nos une! @ Ainda assim, 0 nosso
coracao € Renault, hoje e sempre. Se gosta da nossa pagina, € muito bem-vindo.
Continue por aqui! Abraco.

[#)

sem Gosto Responder

Figura 7: Printscreen de resposta a comentdrio na pdgina de Facebook do Clube Renault Trucks Portugal
Fonte: Pagina de Facebook do Clube Renault Trucks Portugal
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2.2.2.6 Ativacao de marca nas redes sociais

Os giveaways sdo uma forma de ativar as marcas no digital. Usdvamos, com
frequéncia, esta técnica na pagina do Grupo Celeste, em Portugal. A Celeste, como
diariamente lhe chamavamos, era o cliente da agéncia que vendia no ramo da padaria,
pastelaria e pizzaria. Tinham diversas lojas espalhadas pelo norte do pais e, também,
uma no Luxemburgo. As redes sociais da Celeste Luxemburgo eram, também, geridas
pela B+.

Para estas dindmicas de ativacdo no digital, utilizadvamos como gatilho as
tendéncias espalhadas na internet. Foi o caso da crookie que, muito falada na rede
vizinha TikTok, se protagonizava como uma combinag&o de croissant com uma cookie
de chocolate derretida no interior. Uma oportunidade de vendas para a Celeste Portugal
e, também, uma oportunidade de comunicacéo e ativacdo de marca no digital.

Posto isto, era finalmente publicado o giveaway nas redes sociais do Grupo
Celeste Portugal. Todas as condi¢bes de participacéo teriam de ser concretas, claras e
explicitas na legenda do post para evitar qualquer mal-entendido. Uma das principais
regras que tinha de ser comunicada era, obviamente, o prazo limite do giveaway. Mal
este acabava deveriam ser escolhidos, o mais rapidamente, os vencedores. Se por
algum motivo, a selecdo dos vencedores demorasse mais um pouco do que o
expectavel, recebiamos mensagens e comentérios impacientes dos utilizadores que
haviam participado.

A fase de escolher os premiados era sempre demorada. Tinhamos de confirmar,
caso a caso, se eram cumpridos todos os requisitos solicitados e visitar os perfis dos
participantes a fim de verificar se nao eram utilizadores ‘caca-giveaways’. Este era o
tipo de pessoas que participavam diariamente em Varios giveaways, 0 que SO
demonstrava que ndo havia qualquer tipo de ligagdo com as marcas, mas apenas
interesse nos prémios que poderiam ganhar. Este perfil ndo era, de todo, 0 que convinha
a Celeste. Pretendiam-se pessoas que fossem verdadeiramente fas, interessadas e
consumidoras da oferta e produtos da marca.

Depois de feita esta triagem e, ja estando selecionado o vencedor ou
vencedores, contactavamo-los para combinarmos o horario e dia de recolha do prémio,
tendo sempre como orientacdo as informacgdes partilhadas, neste caso, pela Celeste

Portugal.



Celeste Portugal
Pabli hor Beatriz 8mais @ - 14 de abril - @

B Civeawzy crookiz

O doce maiz famozo do planeta ja e3t3 3 venda nas lojas da Celeste 2 temos seis para oferscar!
or

Parz z2 habilitar 2 ganhar um dos nossos incriveis crookies basta:

1 - Seguir 2 pagina d= Facebook da Celasts

2 - Partilhar 2313 publicagio, dz formaz plblica, no feed d= Facebook

3 - Nos comentarios, identificar alguem com guem vai quaersr partithar 2313 novidade = porqué
Boa sore!

Celeste, 0 zabor que ninguem ezguecs.

Notas

Validz 1 participagio por pessoa 2té 17 dz abril | Os seis vencedores s2rdo 2scolhidos pelz zquips
Celeste = contactados via menszagem privadz ate 13 de abril dz 2024 com indicacdes para
usufruirem do prémio | C prémio sera um cabaz composte por dois crookies, com um psso
aproximado dz 160g cadz. 2 levantar numa das lojas Celeste, no limite at2 21 de zbril de 2024 | A
Celeste rezarva-se o direito 2 zlterar 25 condicdes deste giveaway, s2m zvizo prévio, em caso de
necsssidade.

Celeste. 0 z3bor que ninguém ezquacs.

-‘(;‘ T, =

O 21 27 comentédrios 19 partilhas

d Gosto () Comentar {© Enviar £ Partilhar

Figura 8: Printscreen de um giveaway na pdgina de Facebook da Celeste Portugal
Fonte: Pagina de Facebook da Celeste Portugal
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2.2.2.7 Influencer marketing

Os influencers digitais sao hoje interpretados como lideres de comunidade. Por
muitos, as suas opinides sdo consideradas tao crediveis que convencem 0s que as
escutam a comprar, a fazer ou a seguir o que por eles é defendido.

O trabalho realizado na B+, neste ambito, foi para a Las Muns. A Las Muns é
uma cadeia de restaurantes espanhola que se expandiu internacionalmente, pela
primeira vez, em Portugal, no Mercado do Bom Sucesso, no Porto. A B+ passou, assim,
a desenvolver a comunicacao portuguesa da marca nas redes sociais.

Por ser uma novidade no nosso pais, referindo-me especialmente a Invicta, era
fundamental dar a conhecer a marca ao publico. Principalmente ao publico no digital.
Para isso, o influencer marketing € uma das escolhas, por tudo o que ja foi mencionado
acima, mais acertadas.

Um dos maiores desafios do influencer marketing € perceber qual o tipo de
pessoa que se deve associar a marca e a sua forma de comunicar e, depois disso,
convencé-la a fazer parte do projeto. Neste caso, esta situagdo ainda se tornou mais
dificil porque ndo havia qualquer tipo de budget associado a esta colaboracdo. Em troca
pelo trabalho prestado, a Las Muns pagaria em produto, ou seja, em muns, que séo
empanadas. Apesar destas limitacdes, foi possivel criar parcerias muito frutiferas para
a Las Muns. Tendo em conta que o principal objetivo desta cooperacao seria o aumento
de comunidade, sobretudo no Instagram, o desafio foi cumprido com sucesso. Com um
Unico influenciador, mais de uma centena de novos seguidores foram angariados,

alcancou-se um maior nimero de pessoas e aumentou-se a intera¢do da pagina.
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10 de novembro de 2023 14:39
1l Pockets * So Delicious

bysofiaoliveira

Partilhar Destacar Mais

Figura S: Printscreen de instastorie realizado pela influencer Sofia Oliveira
Fonte: Instagram da Las Muns Portugal

2.2.2.8 Social media report
Todos os meses, a fim de avaliar os resultados da comunicacgéo feita nas redes
sociais das mais variadas marcas, eram utilizadas as plataformas do Instagram Insights,
do Facebook Insights, do LinkedIn Analytics e do Swonkie. Daqui eram reportados os
dados para um excel interno e analisada, de forma mais simplificada, a evolugéo positiva

ou negativa que acontecera de més para més.
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CELESTE PT

MESES SEGUIDORES ALCANCE IMPRESSOES INTERACAO

Figura 10: Excerto de excel interno da B+ Comunicacdo sobre contabilizacdo de métricas das redes sociais
Fonte: Servidor B+ Comunicacdo

5.2.3 Producéo e gestéo
5.2.3.1 Apoio a producéo e gestdo com fornecedores

A vView é um cliente da B+ que desenvolve sistemas de caixilharia de aluminio
para projetos de arquitetura. A instalagdo dos mesmos nao é por si feita, mas pelos seus
parceiros. Neste caso em concreto, a instalagdo aconteceria, por meio de uma
colaboracédo, na casa de uma influenciadora digital. Para que houvesse uma maior
potencializacdo desta oportunidade de comunica¢do, uma vez que a mesma iria criar
contelidos para as redes sociais, 0 nosso cliente solicitou-nos seis hoodies que
dispusessem de algum elemento identificativo tanto da vView, como da empresa de
montagem, a César Moreira- Serralharia e Caixilharia.

Apbés esta solicitacdo e dados os curtos prazos que tinhamos, entramos de
imediato em contacto com o0s nossos fornecedores. Era preciso arranjar seis hoodies,
adaptaveis a gravacao frente e verso, perceber que cores, tamanhos e modelos havia
em stock, que precos tinham e se nos conseguiam garantir a entrega até a data
estipulada pelo nosso cliente. Apds alguma troca de emails, esta questdo ficou
resolvida.

Trata-se de um trabalho de gestdo bastante complexo, uma vez que neste
participa a equipa da B+, sobretudo o departamento de design, o cliente da B+ e os
fornecedores da B+. Ainda assim, era dos trabalhos que mais gostava de fazer por

aprender sempre muito, sobretudo, na area da gestéo.

48



Figura 11: Maquete hoodies vView
Fonte: Servidor B+ Comunicacao

5.2.3.2 Ativacao no POS

A B+, tal como mencionado na contextualizacdo deste capitulo, € uma agéncia
full service. Dai que pensa, planeia e produz, também, eventos. Neste caso,
abordaremos a ativacdo de Natal realizada para a Las Muns.

O objetivo principal deste evento seria criar interagdo com o publico, angariar
novos clientes e aumentar o top of mind da marca. A dindmica desta acdo remeteu-se
para a personagem do Pai Natal que, no Mercado do Bom Sucesso, tiraria fotografias
com as criancas que por la passassem. Quase como uma recompensa, seria-lhes
entregue uma empanada doce (muns doce) e, para os pais, um voucher com oferta de
uma muns na compra de outra.

Também o conceito do evento foi pensado pela B+. Sdo deixados abaixo alguns
elementos de comunicacdo produzidos pela agéncia para divulgacdo do evento no

ponto de venda.

oSSy,
5 {a

= lasmuns
A THERUART-RANE ERPARARA ﬁ
€ 4

al o ag
ol

ESPECIAL LAS HUNS

0 PAI NATAL RECEBE 0S MAIS PEQUENOS
PARA UMA FOTO.
E HA PRESENTES PARA TODOS!

Figura 12: Acrilico de balcéo
Fonte: Servidor da B+ Comunicacao
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HA PRESEN

Figura 13: Paliteiro
Fonte: Servidor da B+ Comunicacao

Nas redes sociais, 0 evento foi divulgado no intuito de chegar a um maior nimero
de pessoas e convida-las a visitarem a Las Muns no dia 16 de dezembro. E recordado
um exemplo de publicacdo realizado.

Las Muns Portugal
i - do por Beatriz Bmais @ - 9 de deze 5e 2023 @

Dia 16 de dezembro, entre as 15

s 18h o Pai Natal recebe os mais pequenos para uma foto
de Natal. £ ha presentes para os pais”

Venha ter connosco ao pal
Las Muns s3o as empanadas argentinas que podes saborear aqui na loja ou leva-las para onde
quiseres! 4z

®... Ver mais

las muns

Vo at
e S

4

Las Muns Portugal

Figura 14: Printscreen de comunicacdo do evento de Natal da Las Muns nas redes socias
Fonte: Pagina de Facebook da Las Muns Portugal
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Apb6s o evento, os melhores momentos da ativagcdo mereceram destague nas
redes sociais. Foi, por isso, criado um video com algumas das fotografias tiradas no
decorrer dia.

Além da comunicacao realizada nas redes socais e no ponto de venda, a B+
desenhou os vouchers, os autocolantes para colocar nas caixas de delivery e take away,
molduras para as fotos com o Pai Natal, um moral para dispor no palco, t-shirts alusivas
ao Natal para os colaboradores, entre outras pecas de comunicagao.

No entanto, a parte deste processo em que estive mais envolvida foi na gestao
entre fornecedores e o Mercado do Bom Sucesso. Com os fornecedores era preciso
alinhar questdes de cenario, de hospedeiros e figurinos. Com o Mercado, tinham de ser
garantidas todas as questdes burocraticas e legais para a realiza¢céo do evento.

Um evento para recordar, e talvez, uma das tarefas que mais bagagem me deu

nos seis meses de estagio.

5.2.4 Website
2.2.4.1 Apoio a atualizagéo de conteudo escrito no website da B+
Constantemente, era necessario atualizar o portefélio de trabalhos da B+. Posto
isto e, fazendo-me valer da minha vontade e competéncia de copywriter, colaborei neste
sentido. Alguns dos trabalhos para o qual escrevi ja tinham sido realizados pela agéncia
h& algum tempo. Foi, desta forma, uma descoberta ao bal de memorias da B+

Comunicacao.

5.3 Reflexao e autoavaliacédo do trabalho

Penso que para a agéncia, 0 meu contributo, durante este meio ano de estagio,
foi positivo. Isto constato pela avaliagcdo que me foi atribuida, mas, também, pelo
sentimento partilhado por toda a equipa ao longo desta jornada. Tanto que é verdade,
gue no final do estagio, fiquei |14 a trabalhar, ainda que em regime part-time.

No que se cinge ao meu desempenho, e se o tivesse de definir numa Gnica
palavra seria: aprendizagem. Pelas varias funcdes que cumpri durante o respetivo
periodo, tenho plena nocéo que sai da agéncia com muitas mais competéncias e pronta
para encarar os desafios da realidade profissional. A muito devo isto a minha colega de
trabalho Tania que me ensinou praticamente tudo. O acompanhamento préximo e
constante por parte dela foi essencial para a concluséo com sucesso desta fase da
minha vida.

Em relacdo as dificuldades sentidas durante este percurso, a que mais me
desafiou foi, sobretudo, a conciliacdo da gestao interna do fluxo de trabalho com os

pedidos impacientes dos clientes. De facto, um trabalho pouco valorizado tal é a sua
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importancia para a vida diaria e de funcionamento estavel da agéncia. Esta dificuldade

ainda foi mais sentida no més de fevereiro, momento em que a agéncia comecgou a

trabalhar num sistema hibrido. As quartas e quintas-feiras, o trabalho era realizado a
partir de casa, 0 que, principalmente nos tempos de adaptacao, acentuou esta situacao.

Ainda assim, as memérias que deste periodo levo sdo as mais positivas e, delas

retiro, as melhores e maiores licBes profissionais que, certamente, irei aplicar e me

inspirar no futuro.
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6. Metodologia

Tendo por base as leituras de preparacao para este tdpico, ficou evidente que
existem diversos métodos disponiveis para concretizar o presente estudo. Percebe-se
a importancia e a divergéncia de opiniées que a escolha do método possa causar.
Dependendo do objetivo da investigacéo e, até mesmo, do investigador, a metodologia
difere. Neste caso, a pesquisa qualitativa € a escolhida. Por muitos autores considerada
pouco rigorosa e com um qué de neutralidade cientifica, esta abordagem metodoldgica
vai muito além da objetividade e da coleta de nimeros precisos. Valoriza-se a realidade
das pessoas reais (Dalfovo et al., 2008). Por esta mesma razéo é que foi eleita. Pelo
facto de valorizar a opinido subjetiva dos individuos, por atender ao contexto, por dar
razao a interpretacdo ao invés da razéo e, também, por ser mais flexivel.

No decorrer deste capitulo, apresentar-se-a e sera aprofundada a investigacéo
empirica, a metodologia escolhida, o processo de recolha de dados, a amostra

selecionada e a analise dos dados recolhidos.

6.1 Objetivo geral e objetivos especificos
O Objetivo Geral deste estudo, por tudo o0 que ja na revisdo bibliografica foi
apurado, passa por perceber como é gue as expetativas, a funcdo e a carreira dos
criativos das agéncias de comunicacdo foram afetadas com a transicdo para a
publicidade digital. Este é o leme que guia a investigagéao.
Entretanto, outros objetivos, mais secundarios e especificos, devem ser cumpridos
e clarificados. Desta feita, € importante:
1. Caracterizar o perfil dos atuais criativos de agéncia;
2. Caracterizar o perfil das agéncias de comunicacéo;
3. Entender quais sédo os desafios das agéncias de comunicagdo com a transi¢ao
digital;
4. Perceber se as expetativas, a motivagao e realizagéo profissionais dos criativos
de agéncia foram afetadas com a transi¢ao digital;
Entender que transformacdes a transi¢ao digital trouxe a criatividade;
Compreender se as expetativas de carreira dos criativos de agéncia mudaram

com a transicéo para a publicidade digital.
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6.2 A entrevista exploratéria como uma abordagem metodolégica

Como referido anteriormente, a presente pesquisa sera consubstanciada pela
abordagem metodolégica de natureza qualitativa. E a partir dela, especificamente a
partir da realizagdo de entrevistas exploratérias semiestruturadas a criativos de agéncia
gue, nos propomos responder aos objetivos ja definidos e apresentados.

Segundo Carmo e Ferreira (2008), ha varios tipos de entrevistas: estruturada,
ndo estruturada e semiestruturada. A primeira rege-se por um roteiro de entrevista fixo
e gue, de nenhuma forma, pode conter qualquer tipo de alteracdo ou improviso.
Pretende-se que possa ser partilhada por todos os participantes de forma invariavel e,
por isso mesmo, também possa ser respondida e comparada com mais critério de
igualdade. Na entrevista ndo estruturada ha uma maior liberdade. Quase como uma
conversa informal, as questBes véo surgindo espontaneamente e, assim, aprofunda-se
o tema a estudar. Finalmente, a entrevista semiestruturada € mais adaptavel, mesmo
seguindo um guido estabelecido. O entrevistador pode improvisar e introduzir outra
qualquer questdo que considere pertinente. Beneficia-se o potencial produtor de
conhecimento do didlogo, dando ao entrevistado a oportunidade de aprofundar os
angulos que pondera serem relevantes (Brinkmann, 2014).

Pelo facto da entrevista exploratéria ser um instrumento mais humano e que da
a possibilidade de conhecer as pessoas, ndo resumindo as suas experiéncias e opiniées
a dados estatisticos, é que foi a escolhida. (Carmo & Ferreira, 2008).

6.2.1 Instrumentos de recolha de dados
Uma vez ja apresentada a abordagem metodoldgica, a entrevista exploratéria
semiestruturada, passamos a explicar, na tabela abaixo, como se concretizou o guido
desta.
O guido da entrevista dispde de 6 dimensdes e 19 topicos de discussao que tém
como propdsito responder ao objetivo geral e secundarios que estdo na base desta

investigacao.
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Dimensao

Topico de discusséao

1.Caracterizagdo dos criativos de

agéncia.

Idade, formacdo académica, tempo de exercicio
de funcbes na area da publicidade, periodo de
exercicio de fun¢bes na atual agéncia e qual o
cargo atual do entrevistado nessa mesma

agéncia.

2. Caracterizacdo das agéncias

de comunicagéo.

Entender qual o nimero de trabalhadores da

agéncia.

Percecionar a categoria de competéncias e de

profissionais que estdo representados na

agéncia.

3. Desafios das agéncias de

comunicagdo com as nhovas

plataformas digitais e a internet.

Compreender qual o impacto dos meios digitais
e da internet no setor da publicidade e das

agéncias de comunicacdo em Portugal.

Perceber como é o que o entrevistado descreve
a mudanca do setor da publicidade em Portugal

com a introducéo dos meios digitais e da internet.

Compreender se a publicidade digital é diferente
da publicidade offline.
Caracterizar 0 do

comportamento novo

consumidor com a transigéo digital.

4. As expetativas, motivacdo e

realizacdo  profissionais  dos

criativos com a transicao digital.

Descobrir quais sdo os desafios que os criativos

enfrentam com a transicéo digital.

Perceber se a transicdo digital afetou as suas

expetativas profissionais.

da

publicidade afetaram a realizacdo e motivacao

Entender se as mudangas no setor

profissionais dos criativos.
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5. A criatividade e a transicao Percecionar se ha alguma alteracdo na
digital. importancia da criatividade face a estas

mudanc¢as no mercado.

Perceber quais sdo as vantagens e
desvantagens da introducdo da internet e dos

meios digitais para a criatividade.

Descobrir se a internet limita ou inspira a

criatividade.

6. A publicidade digital e a sua | Perceber se, em relacdo a experiéncia
influéncia na carreira dos criativos | profissional do entrevistado na agéncia onde
de agéncia. trabalha até ao momento, h4 alguma disparidade

geracional na utiliza¢éo das tecnologias digitais.

Compreender que tipos de novas carreiras foram
lancadas na esfera publicitaria devido a transicéo

digital.

Percecionar se esta transicdo foi positiva ou

negativa para o entrevistado.

Perceber se o entrevistado pretende continuar a

trabalhar no setor publicitario.

Entender se ha vontade, perante o depoimento
do entrevistado, de investir em formacédo e
especializacdo nesta area mesmo tendo em

conta a transicdo digital.

Descobrir qual é a visdo geral do entrevistado

sobre a transformacdo no mundo publicitario.

Tabela 1: Dimensées e topicos de discussdo
Fonte: Elaboracdo propria

As entrevistas foram ministradas online entre maio e julho de 2024, tendo o seu

conteudo sido transcrito para analise.
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6.2.2 Caracterizacdo da amostra

A esséncia da analise qualitativa ndo esta no niumero absoluto estudado, mas
nas caracteristicas que a amostra tem. Segundo Cyriaco et al. (2017), com escassos
casos, é viavel fazer-se uma boa investigacdo. Uma amostra pequena, ndo sé permite
aprofundar as perspetivas dos participantes como, da parte do investigador, absorvé-
las e examina-las com maior atencéo (Brooks et al. 2019). Ainda assim, € importante
alertar para os riscos da amostra reduzida. Segundo Brooks et al. (2019), os resultados
decorrentes desta podem ser limitados pela impossibilidade da sua generalizacdo ao
universo.

Na presente investigacdo, para que ndo haja qualquer tipo de revelacao
identitaria, os sete participantes no estudo serdo codificados a partir da utilizacdo das
letras A, B,C,D, E, Fe G.

A amostra, de natureza ndo probabilistica por conveniéncia, € composta por sete
profissionais. Um profissional com 8 anos de experiéncia na area da publicidade e os
restantes com mais de 20 anos. Todos 0s entrevistados desenvolvem ou ja
desenvolveram atividade profissional em agéncias de comunicacdo localizadas em
territorio nacional continental. Sendo que 0s que ndo estao em agéncia de comunicacao,

encontram-se a desenvolver atividades por freelancer.

Participante | Idade Formacéo Académica Anos de exercicio na area
A 28 Licenciatura em Marketing 8 anos
B 45 Licenciatura em 20 anos

Comunicacao Social

C 43 Licenciatura em Design 20 anos

de Comunicacéo

D 48 Curso Profissional de 30 anos
Design
e Artes Gréficas
58 Licenciatura em Direito 35 anos
53 Licenciatura em Ciéncias 32 anos

da Comunicacéo e
Bacharelato em

Engenharia Publicitaria

G 52 Bacharelato em 33 anos

Engenharia Publicitaria

Tabela 2: Caracterizacdo da amostra
Fonte: Elaboracao propria
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6.3 Andlise e discusséo de resultados
Uma vez que a entrevista foi dividida em seis dimensdes diferentes, a
interpretacé@o e analise da informacao recolhida sera realizada através de tabelas para
cada topico, de cada uma das dimensdes. As respostas mais extensas dos
entrevistados serdo resumidas ao seu conteudo essencial. Pretende-se que, a partir
deste procedimento, as conclusdes sejam retiradas com mais objetividade. No final do

documento, serd ainda anexada a entrevista do participante E a titulo de exemplo.

Dimenséao 1- Caracterizacdo dos criativos de agéncia.

Na amostra selecionada, o participante A tem 28 anos e é licenciado em
Marketing. Na area da publicidade ja desempenha funcfes ha oitos anos. Na agéncia
de comunicacdo onde trabalha até a data, esta ja ha trés anos e desempenha as
funcbes de social media manager. O participante B, com 45 anos, € licenciado em
Comunicacao Social. Com vinte anos de oficio na area publicitaria, estd na presente
agéncia de comunicacao ha onze meses onde € copywriter. O entrevistado a quem foi
atribuida a letra C, é licenciado em Design e Comunicacdo. Conta ja com vinte anos de
exercicio na area e, no ultimo ano, tem vindo a trabalhar de forma esporadica como
freelancer. Passando para a letra D, avangamos para um participante com 48 anos e
trinta de labor publicitario. Tem um Curso Profissional de Design e Artes Gréficas e na
atual agéncia, onde trabalha ha onze anos, exerce fungbes nas areas de marketing
digital, design e producdo de eventos. O participante E, diferencia-se por uma
licenciatura em Direito. Com 58 anos de vida e trinta e cinco de engenho publicitario,
hoje tem uma agéncia de comunicacdo que nasceu em 2011. Desde ai, la trabalha ha
13 anos, aquando da sua fundacéo e, nela realiza tarefas de dire¢cdo administrativa,
direcao criativa e copywriter. Entretanto, o entrevistado F, com 53 anos, € licenciado em
Ciéncias da Comunicacao tendo, também, um Bacharelato em Engenharia Publicitaria.
Trabalhou durante toda a sua carreira de trinta e dois anos em agéncias de
comunicagdo, contudo, nos ultimos trés anos, é copywriter freelancer. Por fim, o
participante E, também viveu a maior parte da sua carreira em agéncias de
comunicacao. Contudo, nos ultimos anos, é freelancer. Apesar de ser diretor de arte,
devido a esta recente condicdo, também desempenha fun¢des de account, diretor
criativo e designer. Tem 52 anos, trinta trés de exercicio nesta area e tem um

Bacharelato em Engenharia Publicitaria.

58



Esta primeira dimensdo invoca o Objetivo 1 deste estudo que pretende
caracterizar o perfil dos atuais criativos de agéncia.

Todos os participantes trabalham ou ja& trabalharam em agéncias de
comunicacgao. As suas idades variam desde os 28 até aos 58 anos de idade. Teve-se 0
cuidado de convidar para esta entrevista criativos com mais de 40 anos para que,
efetivamente, a transicdo digital pudesse ser testemunhada e os depoimentos dos
participantes conseguissem responder aos objetivos do estudo. H& apenas o
entrevistado A que tem 28 anos, mas que, pelo facto de ser mais jovem, ndo deixa ser
interessente e importante as suas perspetivas e opinides. Alias, esta diferenca
geracional s6 evidenciara, como mais a frente se podera comprovar que, apesar de
todos os profissionais entrevistados viverem mais ao menos 0 mesmo quotidiano
profissional, a transicdo digital pode ser interpretada de téo varias formas.

Também as suas formagdes académicas variam entre as areas do Design, da
Publicidade, do Marketing e da Comunicacdo. Registam-se licenciaturas e bacharelatos
e, até mesmo, um curso profissional. Também de salientar pela diferenca, uma
Licenciatura em Direito.

Curioso também é o facto de haver em sete participantes, trés que ja
abandonaram ou abandonaram parcialmente as suas carreiras em agéncia, optando
por serem freelancers.

Por fim, e até atestando o que ja na revisao bibliogréafica foi referido, denota-se
uma sobreposicdo de tarefas no mesmo trabalhador. Nao sdo sé criativos, como

desempenham tarefas tdo dispersas nas areas da gestao ou direcéo, por exemplo.

Dimenséao 2- Caracterizacado das agéncias de comunicacéo

Topicos de discussao

2°tépico: Numero de trabalhadores da agéncia?

3°tépico: Que tipo de competéncias e profissionais estao representados na agéncia?

Participante A

N° de trabalhadores da agéncia? “Cerca de 120 pessoas.”

Que tipo de competéncias e profissionais estdo | “Copywriter, designers, SEO, PPC,
representados na agéncia? diretores de arte, contabilistas,

social medias.”

Tabela 3: Caracterizacdo das agéncias de comunicacdo- participante A
Fonte: Elaboracao propria
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Participante B

N° de trabalhadores da agéncia?

“8 pessoas.”

Que tipo de competéncias e profissionais estéo

representados na agéncia?

“Design,  arte-final,  copywriter,

account manager.”

Tabela 4: Caracterizacdo das agéncias de comunicac@o- participante B
Fonte: Elaboracdo propria

Participante C

N° de trabalhadores da agéncia?

“7/8 trabalhadores.”

Que tipo de competéncias e profissionais estdo

representados na agéncia?

“Accounts, design, ativacdo de

marca e copywriter”.

Tabela 5: Caracterizacdo das agéncias de comunicac@o- participante C
Fonte: Elaboracao propria

Participante D

N° de trabalhadores da agéncia?

“4 pessoas.”

Que tipo de competéncias e profissionais estao

representados na agéncia?

“Assessoria de imprensa,
comunicacao, jornalismo, edicdo de
revista, design, marketing digital,
organizacdo de eventos, producao

grafica.”

Tabela c: Caracterizacdo das agéncias de comunicacdo- participante D
Fonte: Elaboracao propria

Participante E

N° de trabalhadores da agéncia? “8 pessoas.”
Que tipo de competéncias e profissionais estdo | “Designers  graficos, redatores
representados na agéncia? criativos, webdesigners,

programadores, especialistas em

marketing digital, accounts

managers.”

Tabela 7: Caracterizacdo das agéncias de comunicac@o- participante E
Fonte: Elaboracao propria
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Participante F

N° de trabalhadores da agéncia? O participante ja trabalhou em
agéncia, mas neste momento é
freelancer. Por isso, ndo € possivel

responder a esta questdo.

Que tipo de competéncias e profissionais estdo | O participante ja trabalhou em
representados na agéncia? agéncia, mas neste momento é
freelancer. Por isso, ndo é possivel

responder a esta questdo.

Tabela 8: Caracterizacdo das agéncias de comunicac@o- participante F
Fonte: Elaboracao propria

Participante G

N° de trabalhadores da agéncia? O nparticipante ja trabalhou em
agéncia, mas neste momento é
freelancer. Por isso, ndo é possivel

responder a esta questdo.

Que tipo de competéncias e profissionais estdo | O participante ja trabalhou em
representados na agéncia? agéncia, mas neste momento é
freelancer. Por isso, nao é possivel

responder a esta questéo.

Tabela S: Caracterizagéo das agéncias de comunicacdo- participante G
Fonte: Elaboragao propria

Esta segunda dimenséo foca-se no Objetivo 2 que se propde a caracterizar o
perfil das agéncias de comunicagao.

Pelos dados levantados a partir das sete entrevistas realizadas, o nimero de
colaboradores das agéncias nas quais os entrevistados trabalham, varia entre 0s 4 a
120. As competéncias e qualificacdes destas entidades diferem entre o copy, o design,
0 Search Engine Optimization (SEO), o Pay-Per-Click (PCC), a direcdo de arte, a
contabilidade, o social media, a arte-final, 0 account manager, a ativacdo de marca, a
assessoria de imprensa, a comunicacao, o jornalismo, a edi¢do de revista, o marketing
digital, a producéo gréfica, o web design e a programagcao.

De evidenciar o facto de que, apesar de a maioria das agéncias mencionarem
valéncias de ambito digital, € na agéncia com 120 trabalhadores que sao referidas
algumas nuances mais especificas do saber tecnolégico como o SEO e o PCC. Pelo
contrario, na agéncia com menor niumero de pessoas, revela-se ainda uma esséncia

mais offline da publicidade e da comunicacgéo.
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Rematando a analise das respostas a esta dimenséo, tal como ja foi referido
anteriormente, trés dos entrevistados sdo freelancers. Dois deles, o F e 0 G, ndo
trabalham com agéncias, mas o C, que ainda mantém algum contacto com uma,

detalhou as competéncias e o tipo de profissionais la representados.

Dimenséo 3- Desafios das agéncias de comunica¢do com as novas plataformas

digitais e a internet

40 topico: Na sua opinido, qual foi o impacto dos meios digitais e da internet no setor

da publicidade e das agéncias de comunicacdo em Portugal?

Participante A “Mudou completamente o setor da publicidade. Surgiram novos

cargos, novas ferramentas e novos meios.”

Participante B “Foi bastante grande uma vez que obrigou a que as pessoas
adaptassem os conhecimentos a comunicacao online. Obrigou a
uma “aceleragdo” nos processos e “mexeu” com o “income” das
agéncias.”

Participante C “Numa palavra ‘BRUTAL’.”

Participante D “Impacto bastante positivo. Conseguimos um maior alcance com

menos esfor¢co, com a vantagem que conseguimos medir tudo.”

Participante E “O impacto foi imenso a varios niveis. Ao nivel operacional
revolucionou por completo o funcionamento das agéncias,
introduzindo fatores de produtividade completamente disruptivos
de que destaco as assinaturas online de programas como 0
Adobe CC, por exemplo. Estas ferramentas introduziram niveis
de ansiedade no trabalho ainda mais altos numa atividade que ja
era das mais stressantes. A ligacdo permanente as fontes de
informacé&o/inspira¢édo incentivam o trabalho continuo, ja que os
clientes passaram a ter acesso as propostas, com pedidos de
alteragcbes na hora o que obriga a uma concentracdo e

disponibilidade por vezes sobre-humana.”

Participante F “A partida foi destrutivo. Todas as pessoas acharam que tudo era
intuitivo, tudo era facil. Houve uma quebra e fragmentacao total
no mercado. Criou-se a sensagcao que ndo € preciso haver
especialistas pelo acesso facil e ilimitado as ferramentas. Estas

gue se sobrepuseram ao conhecimento das pessoas.”
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Participante G “Ha coisas boas e coisas mas. O digital veio transformar isto
completamente. Antigamente um bom fotégrafo era muito bem
pago. Agora, os fotografos deixaram de fazer fotografia porque
todas as pessoas tém maquinas digitais e acham que tem
conhecimento para fazer fotografia. Além disso, agora h& pouco
critério na aprovacdo de trabalhos. Também a consulta de
bancos de imagens, agora, é muito mais facilitada pela
substituicdo das estantes gigantes de livros onde perdiamos
imenso tempo a procurar a imagem certa para 0 objetivo em

questao.”

Tabela 10: Impacto dos meios digitais e da internet no setor da publicidade e das agéncias de comunicagéo
em Portugal
Fonte: Elaboracao propria

Esta dimenséo afigura o Objetivo 3 que pretende entender quais sdo os atuais
desafios das agéncias de comunicacdo com a transicao digital. A partir da analise desta
e das proximas tabelas aprofundaremos o tema.

De acordo com a Tabela 10, pode-se concluir que, para os criativos, o impacto
dos meios digitais e da internet no setor da publicidade e das agéncias de comunicacao,
em Portugal, foi radical, ‘brutal’, por uns considerado positivo, por outros destrutivo e ha
guem dele retire coisas boas e mas. Das respostas registadas, enfatizam-se o
surgimento de novos meios, NOVOS processos, novas ferramentas e novos
conhecimentos.

Ainda assim, este impacto foi positivo porque as ferramentas digitais permitem
alcancar um maior numero de pessoas, a0 mesmo tempo que os resultados das
campanhas séo facilmente medidos. Também o participante G apontou que a procura
das imagens para os trabalhos, é agora mais facil e rapida devido aos bancos de
imagens.

Pelo lado negativo da questéo, citam-se problemas como a fragmentacéo do
mercado, a falsa sensacdo de que todos sabemos fazer tudo e que ndo séo precisos
especialistas, a falta de critério na validacdo das propostas, 0s niveis de stress e as

longas jornadas de trabalho dos profissionais da area.
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50 tépico: Como é que descreve a mudanca do setor da publicidade em Portugal na

Gltima década com a introdug¢éo do meios digitais e da internet?

Participante A

“Podemos mesmo afirmar que foi uma mudanga de 360°. Um
verdadeiro desafio para as agéncias, tanto em termos de equipa
como oferta de servi¢cos. Mas acima de tudo, na educacdo dos
clientes. Por vezes ndo acompanham as tendéncias do mercado
e fica dificil explicar e valorizar determinados servicos. Querem
resultados na hora e instantdneos, mas otimizar uma campanha

digital demora o seu tempo.”

Participante B

“Piorou o setor, no geral. Os orcamentos diminuiram, a carga de
trabalho subiu e a velocidade a que se teve de (voltar a) fazer o
trabalho.”

Participante C

“Teve o seu lado positivo e negativo. Positivo teve o facto de
chegar a mais gente e num curto periodo de tempo. O lado
negativo (salvo raras excecdes) esta relacionado com a perda de
gualidade derivada das exigéncias incutidas pelos meios digitais,
pois estes requerem gue sejamos rapidos no pensamento o que
nao nos deixa com prazos decentes para criar campanhas bem

pensadas.”

Participante D

“Bastante positiva, a vantagem do digital passa pela rapidez que
impactamos, o ser mais verséatil e agil e podermos medir como e

a quem chegamos.”

Participante E

“As métricas de avaliagdo tornaram-se muito mais generalizadas
e acessiveis ao mesmo tempo que a complexidade também se
acentuou. A digitalizacdo da comunicacdo revolucionou
completamente o direct marketing que ganhou nhovas
ferramentas de pesquisa e de contacto. As agéncias tradicionais
tendem a ser cada vez menos, embora muito mais

especializadas e mais profissionalizadas.”

Participante F

“A mudanca foi radical. O que é certo € que marcas como a Levi’s
ou a Pepsi ndo querem saber desta questdo dos meios. Estas
marcas conseguem entrar nas nossas mentes inevitavelmente.
Aqui é que esta o verdadeiro poder da comunicacao persuasiva

e publicitaria”.

Participante G

“Eu acho que se produz mais coisas e cada vez temos mais

tecnologia. Mas o que nao deixa, nunca, de ser fundamental é:
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pensar. Hoje a publicidade é dissimulada. Perdeu-se a graca das
coisas. Talvez porque a internet e a velocidade nos tira tempo

para pensar.”

Tabela 11: Amudanca do setor da publicidade em Portugal na ultima década com a introducdo do meios
digitais e da internet
Fonte: Elaboragao propria

A mudanca do setor da publicidade em Portugal, na ultima década, com a
introducdo do meios digitais e da internet €, pelos entrevistados, descrita como radical,
ou negativa, ou positiva ou com os dois lados da moeda.

Como aspetos negativos menciona-se as dificuldades em educar os clientes que
continuam a ser 0sS mesmos, mas que ndo acompanham a transformagdo e as
tendéncias do setor. Além disso, esperam resultados instantdneos sem entenderem que
existe uma fase de maturacdo essencial para as campanhas no digital. Também os
orcamentos diminuiram, reforca-se a ideia de que existe uma carga de trabalho
excessiva e que 0 tempo € escasso para pensar. Ainda assim, a versatilidade, a
agilidade e a transformacé&o no direct marketing podem ser apontadas como uma mais-
valia nesta mudanca.

Para terminar, recorda-se que, apesar de haver menos agéncias de servigco
completo, as que existem estédo a profissionalizar-se e a aprimorar-se cada vez mais. E
gue apesar de tudo isto, ha uma coisa que ndo muda. A ideia. Independentemente do
meio, da marca ou da mensagem que se pretende transmitir, a publicidade, no intimo

do seu ser de comunicacdo persuasiva, nao foi abandonada.

6° topico: Em que é que a publicidade digital € diferente da publicidade offline?

Participante A “Conseguimos ter um maior controlo dos resultados. Também
permite a edicdo e publicacdo dos contetdos de forma mais

rapida e espontanea.”

Participante B “N&o. Muda o meio. O resto tem de la estar.”
Participante C “E sobretudo mais efémera.”
Participante D “Conseguimos um maior alcance com menos esforco, com uma

vantagem gque conseguimos medir tudo. O digital passa pela

rapidez que impactamos, pela versatilidade e agilidade.”

Participante E “Na minha opini&o ndo existe uma publicidade tradicional e outra
digital. O que existe € um novo canal, um novo ecossistema.
Antes, 0s meios eram outros com recurso a empresas de
sondagens e estudos de mercado. Julgo que a digitalizacdo da

sociedade abriu uma nova forma de research, muito mais fine

65



tunning e instantaneo. Claro que os meios digitais, pela sua
universalidade de acesso barato e simples, torna o desafio muito
mais complexo, mas, no fim do dia, é apenas mais uma etapa da

publicidade, um novo desafio de comunicagéo para as marcas.”

Participante F

“A publicidade digital € mais agradavel por ser mais segmentada,
por me permitir conhecer melhor o publico-alvo e potencial
publico-alvo. Além disso, consigo, de forma mais rapida, ter

acesso ao feedback das campanhas langadas.”

Participante G

“O digital € muito mais segmentado, assertivo e barato. Quase
gue obrigas o teu publico a ver a tua campanha. Mas, ainda

assim, nao sei até que ponto é mais eficaz.”

Tabela 12: As diferencas entre a publicidade digital e offline

Fonte: Elaboracao propria

s

Segundo os depoimentos dos entrevistados, a publicidade digital é mais

efémera. Permite um maior controlo dos resultados, facilita o alcance de um maior

namero de pessoas com menos esforco e menos custos, possibilita a rapida e

instantanea edicdo de contelidos e agiliza o processo de segmentacao.

Mesmo assim, de acordo com a opinido dos participantes D e G, entre estas

duas versdes da publicidade, pouco ou nada muda. Apenas o0 meio e o canal, no fundo,

0 ecossistema. Trata-se, pois, de uma nova fase da publicidade, um novo desafio. Ainda

que, perante a perspetiva do participante G, néo seja garantida a sua eficacia.

7° tépico: Na sua opiniao, como é que a Internet esta a afetar o comportamento do

consumidor?

Participante A

‘Esta a mudar totalmente. Hoje em dia os consumidores ja
adquirem muitos produtos/servicos online. Ou mesmo que
comprem offline, existe uma pesquisa online prévia. Por isso é
gue é fundamental que as marcas estejam atentas e apostem

tanto no digital, mas também offline.”

Participante B

“Imenso. O “aqui e agora” € visivel. O ‘checkar’ por outros
produtos na mesma categoria, a necessidade de as marcas

terem de ouvir tudo o que ¢ dito sobre elas.”

Participante C

“Esta a deixa-lo viciado, cada vez mais consumista e cada vez

menos sociavel.”

Participante D

“Temos sempre duas perspetivas, ajuda em muitas coisas, mas

também demasiada informacao pode néo ajudar.”
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Participante E | “Devido & enorme quantidade e velocidade das solicitagbées de
consumo a que o consumidor é exposto atualmente, torna o seu
comportamento mais erratico, por forca da necessidade de
resposta imediata, tornando ainda mais dificil as fidelizagbes as
marcas. Mas € um assunto muito complexo com muitas variaveis
a gue ndo posso dar uma resposta segura e simples. Algo
mudou, é certo. Nao tenho ainda dados para perceber o alcance

e significado da mudancga.”

Participante F | “Vai dar ao mesmo.”

Participante G | “Eu acho que o0 novo consumidor gasta mais até porque ha mais

inputs, ofertas e mensagens.”

Tabela 13: A internet e o comportamento do consumidor
Fonte: Elaboracao propria

O comportamento do consumidor, por for¢ca da transicdo digital, esta a torna-lo
mais consumista, mais viciado, menos sociavel e com mais dificuldade em se fidelizar
as marcas.

A imensa informacéo disponivel na internet, pode ser um mecanismo facilitador
das suas escolhas, como as pode tornar mais confusas. Tanto que, este novo
consumidor, gue compra online, quando também pondera comprar no ponto de venda,
tem sempre em vista uma pesquisa prévia na web que sustentem e justifique a sua
escolha. Aqui ele pode comparar produtos e conhecer as opinides dos restantes
clientes. Por estas mesmas razdes é gue as marcas devem estar presentes no digital.
Para se darem a conhecer e conhecerem o que delas dizem.

Ainda assim, de acordo com o testemunho do participante E, ha muito a
desbravar sobre este assunto. E, de acordo com o participante F, acredita-se que apesar
de toda esta transi¢édo, o comportamento do consumidor atual, em pouco se altera em

relacdo aos anteriores.
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Dimenséo 4- As expetativas, motivacéo e realizagdo profissionais dos criativos

com a transicao digital

8° topico: Com a introducéo da internet e dos meios digitais na esfera publicitaria,

guais sdo os maiores desafios que os criativos encontram?

Participante A

“Adaptar o design a diferentes plataformas e meios. Por exemplo,
devem garantir que um layout tem leitura em computador mas

também em mobile.”

Participante B

“O néao crescimento do rendimento vs quantidade e velocidade a
gue o trabalho tem de ser feito. Depois h&a a questédo da formacao,
gue ndo é dada por muitas agéncias, o que faz com que os
processos ndo estejam automatizados (como devem estar para

se poder responder em pouco tempo a muita coisa).”

Participante C

“Nao sei se serd o maior desafio, mas considero o mais
importante, que é podermos acompanhar esta mudanca a
velocidade a que ela obriga, mantendo o0s niveis de stress
equilibrados. Sinto, cada vez mais, que temos de agir no
imediato, que nao ha tempo a perder, o trabalho tem de ser feito
agora, ja, neste segundo e, isso ndo traz nada de bom para naés,

criativos e...meros mortais.”

Participante D

“Na minha opinido, o criativo ndo muda no processo criativo. Este
deve-se é adaptar as personas para quem esta a comunicar e
em que plataformas. De resto, tudo é igual. Isto porque a maior
parte das campanhas sdo logo pensadas para o papel, online,

digital, outdoor e TV.”

Participante E

“Os meios digitais ndo mudam nada. A criatividade ou funciona
ou ndo funciona. No entanto, ndo nego que a atividade
operacional dos criativos sofreu um grande impacto desde a
introducdo dos meios digitais. As ferramentas de trabalho
tornaram-se online e a informacdo também. E uma grande
mudanca. Os criativos ficam & mercé dos caprichos e urgéncias
dos demasiados interlocutores. Penso que o grande desafio dos
criativos neste ambiente de solicitacdo permanente, € ter tempo
para pensar, com o minimo de ponderagdo, como atingir os
objetivos pretendidos, mantendo a coeréncia estratégica da

marca. A nivel pessoal, o desafio é conseguir aceder ao direito a
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ter uma vida fora da agéncia, com horarios estaveis, sem
solicitagdes profissionais abusivas e evitando situa¢des de stress

incomportaveis.”

Participante F “E o multicanal e relacional. E o maior desafio de todos continua

a ser a criatividade.”

Participante G “Temos de estar a par das constantes atualizacées dos

softwares. Ha sempre coisas novas a fazer e a aprender. Esta é

uma questao muito técnica.”

Tabela 14: Os desafios dos criativos
Fonte: Elaboracao propria

Esta dimenséo tenta responder ao Objetivo 4. Neste ponto, pretende-se
perceber se as expetativas, a motivacdo e realizacdo profissionais dos criativos de
agéncia foram afetadas com a transicao digital. Analisaremos a Tabela 14 e as préximas
tabelas desta dimenséo para podermos dar resposta ao desafio lancado.

A partir do topico estudado na anterior tabela, percebe-se que ha quem defenda
gue, com a transicao digital, o papel tanto do criativo, como o dos meios digitais, durante
0 processo de criacdo, nada muda. Para uns, tal como os participantes F e E, a
criatividade é o cerne do engenho publicitario e vale por si sé.

Apesar disto, a maior parte dos entrevistados acredita que a transi¢do digital
trouxe, de facto, desafios para os criativos. Cita-se o facto de se ter de adaptar o design
a diferentes meios e plataformas, a velocidade a que o trabalho tem de ser feito sem
por isso os fatores remunerativos terem sofrido alteracfes, os niveis de stress serem
cada vez maiores, haver pouco tempo para pensar e aprimorar ideias e ter de atendar
as constantes atualizacfes das ferramentas e softwares de trabalho.

Em relacdo a agéncia, constata-se que existe ainda uma falta de formacgéo que
permita a automatizacédo e agilizacdo de processos de trabalho.

Ja numa esfera mais pessoal, o participante E recorda a dificuldade que tem em
se desligar e ter uma vida além da agéncia, a instabilidade horéaria e as solicitacées

profissionais abusivas que recebe.
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9° topico: Esta mudanca no setor, colocou, de alguma forma, as suas expetativas
profissionais em causa, ou, pelo contrario, considera que foi um gatilho de

crescimento profissional?

Participante A

“Sempre trabalhei com o digital, por isso foi a base do meu

crescimento.”

Participante B

“Foi um crescimento. Porque me permitiu estabelecer-me como
freelancer, aprendi novas ferramentas, procuro sempre formas
de melhorar o desempenho diario para atender as expetativas

dos meus clientes.”

Participante C

“Considero que foi um gatilho de crescimento profissional pois
obrigou-nos a adaptar, a aprender e, dessa forma, adquirir novas

valéncias.”

Participante D

“Vejo como um bom “gatilho” para fazer crescer 0s negécios e
para termos mais conhecimento de tudo o que se passa no

mundo na nossa area e, nas areas dos nossos clientes.”

Participante E

“Como diria alguém famoso no mundo do futebol, é uma faca de
dois gumes’. Ao mesmo tempo que permite ter acesso a novas
ferramentas e desafios de clientes em qualquer parte do mundo,
também exige curvas de aprendizagem muito exigentes de novos
instrumentos que surgem constantemente. Ao mesmo tempo, da-
nos mais oportunidades, mas também nos exige qualificacdo
permanente. E um desafio constante, de gest&o ao dia.”

Participante F

“Primeiro, abalou. E, depois, houve uma retomada de confianca

na criatividade do ser humano.”

Participante G

“Foi uma forma de crescimento.”

Tabela 15: As expetativas profissionais dos criativos
Fonte: Elaboracao propria

A andlise da Tabela 15 permite-nos entender se a transi¢ao digital colocou as

expetativas profissionais dos criativos em causa, ou se, pelo contrario, foi um gatilho de

crescimento profissional.

Das sete respostas, cinco deixaram evidente que a transicdo digital foi

potenciadora do crescimento profissional. De salientar, o depoimento deixado pelo

participante E que encara esta situagdo como uma ‘faca de dois gumes’. E um mundo

cheio de oportunidades, mas também exige muita mais qualificacdo. Também o

participante F recorda que foi um momento controverso. No inicio abalou o setor, mas

depois o houve ‘retomada de confiancga na criatividade do ser humano’.
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Para rematar, importante deixar registado o facto do entrevistado A, por ser o
mais jovem e ndo ter assistido nem participado na transicéo digital, descrever que esta

€ a base, desde sempre, do seu crescimento profissional.

10° tépico: De que forma estas mudancas no setor afetaram a sua realizacdo e

motivacao profissionais?

Participante A “Como sempre trabalhei na era do digital, ndo consigo sentir que

tenha afetado.”

Participante B “Permitiu-me ter mais rendimento e adaptar o trabalho a minha

vida (e ndo ao contrario).”

Participante C “Motivou-me a querer aprender mais. A evoluir enquanto
designer.”
Participante D “Diria que nao afetou, fomo-nos adaptando a todas as alteracbes

gue foram surgindo, sempre com a mesma motivacdo de

orientagéo para o cliente e resultados.”

Participante E “No meu caso, por ter feito a minha carreira maioritariamente
numa época pré digital massiva, nada afetou a minha percecao
de realizacdo profissional. Mantenho-me razoavelmente
atualizado, sempre atento as novas tendéncias, métodos e
ferramentas, tentando tirar 0 maximo proveito delas enquanto
profissional e, incentivando a minha equipa a manter-se focada
no essencial que € atingir os objetivos do cliente/marca. Gosto
de desafios, coisas novas e, de facto, ndo h& época mais

excitante do que a que vivemos.

Participante F “Néo afetaram. Estdo em alfa.”

Participante G “Néo é que me tenha afetado, mas claro que tenho de estar

sempre atento a informacao e a formagéo.”

Tabela 1c: A realizacdo e motivacé@o profissionais dos criativos
Fonte: Elaboracao propria

Tera a transicdo digital afetado a motivacdo e realizagdo profissionais dos
criativos? Pois bem, a Tabela 16, a partir das respostas dos entrevistados, a isso
responde.

Tal como acontecera na Tabela 15, o participante A, pelas condi¢des ja
mencionadas, ndo consegue responder em concreto a esta questéo ja que trabalhou
sempre no digital.

Ainda assim, os participantes que acreditam que a transicao digital foi benéfica

para a sua motivagcdo e realizagdo profissionais, enumeram como mais-valias o
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aumento dos rendimentos, a oportunidade de adaptacédo do trabalho as suas vidas e
nao das suas vidas ao trabalho e a possibilidade de aumentarem os seus niveis de
qualificacbes e competéncias.

Mas, o que realmente é importante de evidenciar, € o facto de quatro
participantes terem assumido que esta transicdo em nada afetou as suas motivacdes e
realizacdes profissionais. Um dos participantes, alega mesmo, que foi a prépria
transicao digital que moldou o trabalho criativo e as necessidades do setor. Recorda-se
ainda que o foco do trabalho publicitario mantém-se igual: o fazer cumprir os objetivos

dos clientes/marcas.

Dimenséao 5- A criatividade e a transicao digital

11° topico: Qual a importancia da criatividade face a esta mudanca no mercado?

Participante A “A criatividade é fundamental. Temos de tentar cativar a atengéo
dos consumidores em segundos. Para isso tem de se ser
diferenciador. S6 assim nos vamos destacar de todos os mil

anuncios a que estamos sujeitos.”

Participante B “Essencial. E ela que faz com que as pessoas parem um feed.
Problema: como o tempo é pouco, € mais dificil ser sempre

criativo.”

Participante C “Infelizmente, parece-me a mim, que a criatividade ficou para
segundo plano. O importante, atualmente, é dar resposta

imediata aos desafios que vao surgindo.”

Participante D “Na minha opinido, a mesma de ha 20 anos atras.”

Participante E “A criatividade, tal como a entendo, ndo mudou nada. A forma de
trabalhar sim, mas ser criativo continua a exigir 0 mesmo que
sempre exigiu. Os criativos atuais ndo sdo mais nem menos
criativos do que sempre foram. E preciso talento e muito trabalho.
O ambiente da sociedade é diferente, mas todas as geracdes tém

de lidar com a suas disrup¢des. Boa sorte para esta.”

Participante F “A criatividade é a antecipacdo e a disrupcdo. E a quebra de

algoritmos, é ser viral.”

Participante G “Ter mais ferramentas € 6timo porque podes executar a tua ideia

da melhor forma. Até a prépria tecnologia dé ideias para tornar a

tua ideia mais rica. A tecnologia potencia, sempre, a criatividade.”

Tabela 17: A importdncia da criatividade face a estas mudancas no mercado
Fonte: Elaboracao propria
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A Dimenséao 5, que invoca o Objetivo 5, tenciona entender que transformacodes
a transicao digital trouxe a criatividade. Da Tabela 17 a Tabela 19 estudaremos esta
questao.

Face a esta transicao digital, a criatividade continua a existir. A questao é: tornou-
se mais ou menos relevante? Pois bem, a partir das respostas transcritas na Tabela 17,
a maioria dos participantes sdo apologistas de que a criatividade, na atualidade,
continua a ser essencial. E ela 0 motivo da captagéo da atenc¢&o dos consumidores, que
vai fazer destacar uma campanha de uma imensa variedade de andncios disponiveis e,
€ ela, que quebra algoritmos e torna os conteddos virais. Segundo o participante G, a
tecnologia e a criatividade séo boas aliadas ja que a primeira potencia a segunda.

N&o obstante, das respostas recolhidas, registam-se opinibes contrarias as
anteriores. Para estes participantes, D e E, o papel e importancia da criatividade
mantém-se igual ao de sempre. Alterou-se apenas a forma de trabalhar. Mas ser criativo
exige 0 que sempre exigiu.

Para concluir este tema, de realc¢ar a opinido do participante C que defende que
a criatividade passou para segundo plano, ficando com protagonismo os varios ‘desafios

que vao surgindo’.

12°tépico: Com a introducdo da internet e dos meios digitais no mundo publicitario, a
criatividade dos profissionais foi desafiada. Quais sdo as vantagens e desvantagens

desta introducéo para a criatividade?

Participante A “Vantagens: Poupanca de papel, rapida capacidade de reacéo e
edicdo. Os conteldos sao mais faceis de se tornarem virais. Por
vezes, conseguimos acdes interessantes com orcamentos mais

reduzidos.

Desvantagens: Desvalorizagdo da area. Como é acessivel a
todos, existe uma mentalidade de ‘fodos conseguimos fazer’.

Parece facil.”

Participante B “Penso que a falta de formacdo para as pessoas que, cOomo eu,
ja ca estdo ha muito tempo, é o défice das empresas. Muitas
ainda ndo entenderam o “clique” que deve ser feito para quem

estd na area ha mais tempo.”

7

Participante C “A grande desvantagem é o tempo que, a meu ver, limita a

criatividade. A vantagem, é o acesso a informacao no imediato,
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gue nos permite pesquisar, procurar inspiracdo sem termos de
recorrer a meios obsoletos.”

Participante D “N&o acho que tenha sido desafiada.”
Participante E “Os criativos estdo muito pressionados pela necessidade de

estarem permanentemente atualizados com as novas
ferramentas e estéticas que vao surgindo e, pelo dominio dessas
mesmas ferramentas. O que se torna muito exigente. O acesso
a informacéo € imediato e constante, mas isso ndo se traduz em
mais conhecimento por si s6 porque escasseia 0 tempo para a

analise ponderada.”

Participante F “Duas das vantagens s&o o poder de segmentacéo e podermos
chegar em tempo real onde queremos. A desvantagem é ser
facilmente replicavel. Mas ndo encaro isso como uma

desvantagem, mas como um desafio.”

Participante G “A vantagem é haver mais oportunidades para explorar formas
de ser diferente nas propostas que apresento. Uma das

desvantagens é, pela volatilidade do setor, ter de estar sempre

atento a novos programas e a novidades.”

Tabela 18: As vantagens e desvantagens da introducdo da internet e dos meios digitais para a criatividade
Fonte: Elaboracao propria

Para os entrevistados, as vantagens que a introdugéo da internet e dos meios
digitais trouxeram para a criatividade, passam pela poupanca de papel, pela rapida
capacidade de reacdo e edicdo de conteudos, pela maior facilidade em os tornar virais,
pelo acesso a informacao no imediato, pelo poder de segmentacao, pela oportunidade
em explorar diferentes versdes para a mesma proposta e pelos menores orgcamentos
serem capazes de trazer rentabilidade para as marcas.

Ja as desvantagens, sustentam a concecao de que a area esta desvalorizada e
gue ha uma falsa ideia de que todos somos capazes de tudo fazer, que ha falta de
formacédo dos profissionais, sobretudo por parte das agéncias de comunicacédo, que ha
pouco tempo para explorar a criatividade, que ha uma constante exigéncia de
atualizacdo de competéncias e que tudo é facilmente replicavel.

De salientar o facto de apenas um dos entrevistados, o D, defender que a

criatividade n&o foi desafiada com a transic¢éo digital.
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13° tépico: A internet contribui ou limita a criatividade dos profissionais?

Participante A “Sim, est&4 sempre sujeita a regras e limitacdes das plataformas.”

Participante B “Faz as duas. Limita pelo tempo de criacdo que impde. Abre
portas pelo acesso ao que se faz em qualquer parte do mundo,

em tempo real.”

Participante C “Um bocado dos dois. Contribui porque todos os dias somos
estimulados com ideias novas e frescas. Limita porque, e muitas

vezes sem intencao, damos por nés a “copiar” essas ideias.”

Participante D “Contribui bastante.”

Participante E “Na medida em que facilita o acesso a informacdo e a
ferramentas cada vez mais poderosas, potencia, sempre, a
criatividade. No entanto, também da uma sensacgéo de posse de
talento que é enganadora. Os 15 minutos de fama anunciados
pelo Andy W. estdo agora ao acesso de todos. Mas diluem-se
nos 15 minutos de fama de todos os outros, retirando relevancia
a cada um deles.”

Participante F “Contribui sem duvida alguma.”

Participante G “Contribui muito. E a melhor coisa do mundo.”

Tabela 19: A internet como limite ou alimento da criatividade
Fonte: Elaboragao prépria

A este topico de discusséo, os entrevistados dividiram-se nas suas opiniées. Uns
dizem que a internet limita a criatividade, outros consideram que contribui e, ainda
outros, acham gque tanto contribui como limita.

Como limitacdes, sdo mencionadas as regras e imposi¢cdes das plataformas, o
pouco tempo disponivel de criacdo para os contetdos no digital e o facto de, quase de
forma inconsciente, copiarmos ideias de outras marcas/paginas.

Pelo lado positivo, a internet contribui para o engenho criativo porque temos
acesso ao que é feito em todo mundo, porque somos estimulados pelas mais novas e
frescas ideias e, ainda, por termos acesso as mais variadas ferramentas online. Este
contributo é tdo positivo que, o participante G, diz mesmo que a internet ‘¢ a melhor

coisa do mundo’.
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Dimenséao 6- A publicidade digital e a sua influéncia na carreira dos criativos de

agéncia

14° topico: Vé alguma disparidade geracional na utilizacdo das tecnologias digitais

em relacdo a restante equipa? De que forma?

Participante A

“Sim, quando tenho que fazer trabalhos com designers mais
velhos, acabam por ndo estar tdo enquadrados e adaptados a

layouts para digital.”

Participante B

“Néo vejo isso, no meu caso.”

Participante C

“Néo, a equipa pertence toda, ou quase toda, a mesma geracao.

Aprendemos uns com 0s outros.”

Participante D

“Néo.”

Participante E

“Sim, eu sou muito mais atualizado do que os membros mais
novos. Mas eu ndo sou exemplo. Portanto, é inegavel que as
geracBes mais recentes utilizam as tecnologias digitais de uma
forma muito mais fluida do que a minha geracéo, o que € natural
e desejavel. As novas gera¢gbes nasceram Ou cresceram com
essas tecnologias integradas nas suas vidas. Era o que faltava
ndo as usarem de uma forma muito mais natural, eficiente e

criativa.”

Participante F

“Ha uma disparidade geracional, claro que sim. No entanto, a
criatividade e o saber podem estar perfeitamente ao mesmo nivel

em qualquer idade.”

Participante G

“Os mais jovens tém sempre mais disponibilidade para gostarem
de tecnologia. Mas hoje, com a quantidade de tutoriais

disponiveis, facilmente conseguimos tudo.”

Tabela 20: Disparidade geracional na utilizacdo das tecnologias digitais nas agéncias de comunicacéo

Fonte: Elaboragao propria

Esta Gltima dimenséo tenta responder ao 6° Objetivo que pretende compreender

se as expetativas de carreira, dos criativos de agéncia, mudaram com a transi¢cdo para

a publicidade digital. Analisaremos esta questédo da Tabela 20 até a Tabela 25.

Apés a analise das respostas transcritas dos sete participantes na Tabela 20,

depreende-se que tanto o participante A e E, que trabalham atualmente em agéncias,

admitem que existe uma disparidade geracional na utilizacdo das tecnologias digitais

Y

em relacdo a restante equipa. Também os participantes F e G, apesar de serem

freelancers, mas por terem uma vasta carreira no &mbito das agéncias de comunicacgéo,
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também apoiam a ideia de que 0s mais jovens tém mais ‘disponibilidade para gostarem
de tecnologia’.

Pelo contréario, os participantes B, C e D, ndo identificaram nenhuma disparidade
geracional. Isto pode-se justificar, pelo que se entende do depoimento do participante

C, pelo facto de trabalharem em agéncias com pessoas de geracbes mais velhas.

15° topico: A era digital criou novos tipos de carreiras no sector da publicidade? Que

tipos de carreiras?

Participante A “Sim, sem duvida. Desde social media, os analistas SEO, o PPC,

paid media, entre outros.”

Participante B “Sim. Conteudos telegraficos, social listening, influencers (muitos
falsos).”
Participante C “Sim, diversas, entre elas influencers e youtubers. Carreiras que,

a meu ver, ndo servem para nada a ndo ser acelerar o
consumismo, agitar o mercado e, por consequéncia, aumentar o
stress dos profissionais da area que sao “obrigados” a dar

respostas imediatas as necessidades das pessoas.”

Participante D “Diria que todas as funcdes que giram a volta do marketing
digital.”
Participante E “Sim, ha multiplas carreiras novas desde os influencers (seja la o

gue isso for), analistas SEO, webdesigners, UI/UX designers e

copywriters, etc...”

Participante F “Influencers, gestores de conteldos, criadores de conteldos e

programadores de apps. Um universo totalmente diferente”.

Participante G “E uma quest&o um pouco distante para mim. Do que me recordo,

posso mencionar, por exemplo, os profissionais ligados a web.”

Tabela 21: Novos tipos de carreiras no setor da publicidade
Fonte: Elaboracao propria

Todos os participantes concordam que a era digital criou novos tipos de carreiras
no setor da publicidade. O participante D condensa todas estas novas profissdes ao
marketing digital. Ainda assim, os restantes, enumeraram algumas destas carreiras.
Entre elas: o social media, o analista SEO, profissionais de PPC, profissionais de paid
media, social listening, youtubers, web designers, User Interface/User Experience
designers (UI/UX), copywriters, gestores de conteldo, criadores de conteddo e

programadores de apps. De salientar o facto de os influencers também terem sido
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mencionados quatro vezes e, em duas delas, terem sido alvo de critica em relagdo a

sua legitimidade enquanto profissao.

Entretanto, também de destacar o depoimento do participante G que se mostrou

um pouco distante desta realidade digital pela dificuldade que teve em enumerar

profissionais relacionadas a esta area.

Para rematar, o comentario deixado pelo participante C reforca a ideia de que

estas ‘carreiras ndo servem para nada a ndo ser acelerar o consumismo, agitar o

mercado e, por consequéncia, aumentar o stress dos profissionais...’.

16° topico: A mudanca é considerada positiva ou negativa para a sua carreira?

Participante A

“Positiva.”

Participante B

“Néo tenho opinido consensual. Acaba por ser um pouco das

duas.”

Participante C

7

“Os dois, o importante, como em tudo na vida, é sabermos

equilibrar as coisas.”

Participante D

“Positiva.”

Participante E

“Tem aspetos positivos e negativos para cada um de nds e para
a sociedade. Cabe-nos a nés encontrar o equilibrio necessario
para que ela tenha um efeito positivo na nossa vida e no mundo.

Pessoal, profissional e coletivo.”

Participante F

“Nem uma coisa, nem outra. E considerada inevitavel.”

Participante G

“Muito positiva.”

Tabela 22: Percecao sobre a transicao digital
Fonte: Elaboracao propria

A transicao digital, segundo o testemunho dos participantes, foi positiva para trés

deles e, para os restantes quatro, foi uma oportunidade para encontrar o equilibrio nesta

gue é uma transicao ‘inevitavel’.
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17° tépico: Continua a querer trabalhar no setor? Porqué?

Participante A

“Sim, gosto muito de trabalhar na area do marketing. Contudo,

também me vejo a trabalhar fora de agéncia (lado do cliente).”

Participante B

“Sim. Porque gosto e porque me permite ter uma boa vida.”

Participante C

“Sim, sem duvida. Gosto muito do que faco e o design tem tantas
variantes e tanto por onde escolher. Temos é de saber nos
adaptar. O importante é ndo ficarmos estagnados e estarmos

dispostos a aprender.”

Participante D

“Sim, porque adoro as areas da comunicacao e marketing.”

Participante E

“Sim, porque é o0 que gosto e sei fazer. Mas continuo a procura

de novos desafios.”

Participante F

“Sim. Vocagéao e paixdo.”

Participante G

“Sim. Porque gosto.”

Tabela 23: Vontade de continuar a trabalhar no setor publicitdrio

Fonte: Elaboracao propria

Todos os participantes partilharam a vontade de continuar a trabalhar no setor.

A opinido é unanime: a paixao, 0 gosto e a vocacao sao 0s principais motivos que 0s

fazem néo querer mudar de profisséo.

18° topico: Pretende investir em formacgéo e na especializagédo na sua area tendo em

conta esta transformacéo do setor?

Participante A

“Sim, esta sempre tudo em constante atualizacdo. E fundamental
apostar em formacOes constantes para acompanhar todas as

novidades e tendéncias.”

Participante B

“Tenho investido desde 2018. Todos 0s anos renovo ou aprendo

mais uma ferramenta ou técnica ou dados.”

Participante C

“Ja investi. Fiz formacao de UX|Ul em 2021.”

Participante D

“Ja fui investindo e é fundamental continuar a investir.”

Participante E

“Estamos sempre a investir na nossa qualificagéo.”

Participante F

b

“Estou neste momento a tirar formacao e a dar formacgao.

Participante G

“Sim. Tem de ser.”

Tabela 24: Investimento na formacdo e na especializacéo na drea publicitdria

Fonte: Elaboracao propria

Todos os participantes pretendem investir em formagédo. Alguns deles até ja o

comecaram a fazer.
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19° topico: Em trés palavras, como resume esta transformacdo do mundo do
publicitario?

Participante A “Evolugéo, adaptacéo e formagéo.”

Participante B “Acelerada, transformadora e positiva.”

Participante C “Stressante, exagerada e importante.”

Participante D “Uma necessidade estrutural.”

Participante E ‘Rapida, importante e excitante.”

Participante F “Vertiginosa, fabulosa e promissora.”

Participante G “E muito bom.”

Tabela 25: A transformacdo publicitdria em trés palavras
Fonte: Elaboracao propria

A analise das trés palavras deixadas por cada um dos participantes revela que
ha um pensamento homogéneo e uniforme partilhado por todos. Se tivéssemos de
resumir esta transformacdo do mundo publicitario a partir do leque de palavras

mencionado pelos sete entrevistados seria: acelerada, fabulosa e necessaria.

6.4 Conclusdes
A participacdo dos sete entrevistados neste estudo qualitativo permitiu perceber,
de acordo com o Objetivo Geral, como é que as expetativas, a funcéo e a carreira dos
criativos das agéncias de comunicacdo foram afetadas com a transicdo para a
publicidade digital. Também as respostas aos Objetivos Especificos, que tém por
finalidade afunilar e fragmentar ainda mais o estudo, entregaram informacdes e dados
muito relevantes que ajudam a perspetivar e a compreender esta transicéo digital no
ambito publicitario, da criatividade e da comunicacao.
Por isso mesmo, os depoimentos auferidos das seis dimensdes permitem concluir,

seguindo a ordem numérica ja referenciada dos seis Objetivos Especificos, que:

1. As formacgbes académicas dos criativos variam, na sua generalidade, entre as
areas do design, da publicidade, do marketing e da comunicacao, registando-se
licenciaturas, bacharelatos e, até mesmo, um curso profissional. Curioso
também é o facto de haver um abandono das carreiras em agéncia, optando-se
pelo regime freelancer. De rematar ainda, a sobreposicéo de tarefas no mesmo

trabalhador.

2. Pelos dados levantados a partir das sete entrevistas realizadas, a dimensao das

agéncias varia entre 0s 4 a 120 colaboradores. As competéncias e qualificacbes
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destas entidades diferem entre o copy, o design, o SEO, o PCC, a dire¢do de
arte, a contabilidade, o social media, a arte-final, 0 account manager, a ativacao
de marca, a assessoria de imprensa, a comunicagao, o jornalismo, a edi¢do de

revista, o0 marketing digital, a producao grafica, o web design e a programacao.

O setor das agéncias de comunicag¢do, com a transicdo digital, viveu uma
transformacdo radical, ‘brutal’, por uns considerada positiva, por outros
destrutiva e hd quem dela retire coisas boas e mas. O surgimento de novos
meios, NOVos processos e novas ferramentas, por serem mais versateis e ageis,
impactou positivamente o setor porque, hdo sO permitem alcangcar um maior
numero de pessoas, a0 mesmo tempo gque possibilita a medicdo de resultados
em tempo real. Pelo contrario, os efeitos negativos desta transicao digital, para
0 setor, baseiam-se em questbes de fragmentacdo do mercado, na falsa
sensacao de que ndo sao precisos especialistas, na falta de critério na validacao
de trabalhos, nos elevados niveis de stress, nas longas jornadas de trabalho, na
sobreposicdo de tarefas, nas dificuldades em educar os clientes que nao
acompanham a transformacéo e as tendéncias do setor, na impaciente espera
por resultados instantdneos e no tempo escasso para pensar e aprimorar a

criatividade.

A maioria dos participantes afirma que a transicao digital foi potenciadora do seu
crescimento profissional, apesar de assumirem de que em nada afetou as suas
motivacgdes e realiza¢bes profissionais.

A generalidade dos entrevistados é apologista de que a criatividade, na
atualidade, continua a ser essencial. As vantagens que a introducéo da internet
e dos meios digitais trouxeram para a criatividade, passam pela poupanca de
papel, pela répida capacidade de reacdo e edicdo de conteudos, pela maior
facilidade em os tornar virais, pelo acesso a informacéao no imediato, pelo poder
de segmentacao, pela oportunidade em explorar diferentes versdes para a
mesma proposta e pelo facto de menores orgamentos serem capazes, na
mesma, de trazer rentabilidade para as marcas. J4 as desvantagens, sustentam
a concecao de que a area esta desvalorizada, que ha falta de formacao dos
profissionais, que ha pouco tempo para explorar a criatividade, que ha uma
constante exigéncia de atualizacdo de competéncias e que tudo é facilmente

replicavel.
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6. A influéncia da transicdo digital para a maioria dos entrevistados, ndo é positiva
nem negativa, mas encarada como uma oportunidade de encontro de equilibrio
nesta que é uma transi¢do ‘inevitavel'. Todos os participantes partilharam a
vontade de continuar a trabalhar no setor e de investir em formacgéo pelo gosto

e vocacgao que tém pela area.

A conclusdo do presente estudo permite, de forma exploratéria, dar a conhecer o
setor da publicidade, das agéncias de comunicagéo e dos seus profissionais no ambito
da transicao tecnoldgica e digital.

Em matéria futura, ansiamos que esta pesquisa seja Util e que possa inspirar o
desenvolvimento de estratégias que consigam apaziguar as dificuldades reclamadas

por parte dos criativos.

6.5 Limitacdes e recomendagdes

Uma vez que a abordagem metodol6gica recorreu a entrevista exploratoria
semiestruturada, verificou-se pouca disponibilidade, por parte da maioria dos criativos,
a marcacdo de uma reunido virtual para a ela responderem. Justificando esta
impossibilidade pelas elevadas cargas de trabalho e pelas agendas cheias. Face a esta
condicionante, a amostra é composta, apenas, por sete entrevistas exploratorias. No
entanto, acredita-se que os resultados obtidos espelhem a realidade da problematica
em estudo no contexto atual.

Em estudos futuros, seria interessante alterar a amostra e perceber, por
exemplo, como é que os cargos de chefia ou de administracdo das agéncias de
comunicacao, por serem fungdes mais burocraticas, perspetivam e vivem esta transi¢éo

digital.
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Apéndices
Entrevista

No dia 15 de maio de 2024 foi entregue, via online, a entrevista do participante

E. Em anexo segue o depoimento.

1- Sobresi
1° tépico de discussao:

e Idade: 58 anos

¢ Formacéo académica: Licenciatura em Direito

e H4& quanto tempo exerce fungfes na area da publicidade? 35 anos

e Ha& quanto tempo trabalha nesta agéncia? Desde que a criei, em setembro de
2011.

e Qual o seu cargo atual na agéncia? Sou o diretor geral, diretor criativo e

copywriter.

2- Sobre aempresa

2° tépico de discusséo: N° de trabalhadores da agéncia?

Atualmente somos 8.

3° tépico de discussédo: Que tipo de competéncias e profissionais estao representados

na agéncia?
As usuais huma agéncia de publicidade de servico completo, nomeadamente,
designers gréficos, redatores criativos, web designers, programadores, especialistas

em marketing digital, accounts.

3- Os desafios das agéncias de comunicacdo com as novas plataformas

digitais e a internet

4°tdpico de discussdo: Na sua opinido, qual foi o impacto dos meios digitais e da internet

no setor da publicidade e das agéncias de comunicagcdo em Portugal?

O impacto foi imenso a varios niveis. Ao nivel operacional, revolucionou por
completo o funcionamento das agéncias, introduzindo fatores de produtividade
completamente disruptivos de que destaco as assinaturas online de programas como
Adobe CC, arquivos de imagem, ferramentas de colaboracdo online e, muitos outros.
Estas ferramentas permitiram aumentar muito a produtividade, o que é excelente, mas,

dark side..., introduziram niveis de ansiedade no trabalho ainda mais altos numa
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atividade que j& era das mais stressantes. A ligacdo permanente as fontes de
informacéol/inspiragdo incentivam o trabalho continuo agravado pelo acesso imediato
gue os clientes passaram a ter as propostas, com pedidos de alteragbes na hora o que
obriga uma concentracéo e disponibilidade por vezes sobre humana. E, no entanto, uma
realidade com que temos de lidar tentando encontrar estratégias que consigam mitigar
0s seus efeitos perniciosos e que salvaguardem os interesses de todos, com especial

foco no equilibrio entre trabalho e vidapessoal.

5° tépico de discussdo: Como é que descreve a mudancga do setor da publicidade em

Portugal na altima década com a introduc¢édo do meios digitais e da internet?

Os meios digitais criaram uma nova fileira de profissionais na publicidade com a
chegada de influenciadores, especialistas em web design e marketing digital lato sensu.
As métricas de avaliacdo tornaram-se muito mais generalizadas e acessiveis, ao
mesmo tempo que a complexidade também se acentuou. A digitalizacdo da
comunicagao revolucionou completamente o direct marketing que ganhou novas
ferramentas de pesquisa e de contacto. As agéncias tradicionais tendem a ser cada vez
menos, embora, muito mais especializadas e mais profissionalizadas, beneficiando
também da geragcdo de profissionais saidos dos muitos cursos de comunicagéo,
publicidade e marketing que, entretanto, surgiram lancando no mercado um ndmero

muito significativo de profissionais muito qualificados.

6° tépico de discussdo: Em que é que a publicidade digital é diferente da publicidade

offline?

Na minha opinido ndo existe uma publicidade tradicional e outra digital. O que
existe € um novo canal, um novo ecossistema que nao existia ainda ha poucas décadas.
Isto veio revolucionar a pesquisa e o planeamento de meios com, naturais reflexos, no
tipo de comunicacdo que se faz, com novos métodos e interlocutores. Julgo que a
digitalizacdo da sociedade abriu uma nova forma de research, muito mais fine tunning
e instantaneo. E uma espécie de direct marketing com asteroides. Acontece que o direct
marketing estava reservado, apenas, a um numero muito restrito de empresas,
altamente especializadas e qualificadas a que tinham acesso somente as empresas de
maior dimensédo dado o seu custo. A pesquisa é um pilar fundamental da publicidade,
principalmente, desde o aparecimento dos grandes vultos classicos da area com
destaque para David Ogilvy que lancou as bases programaticas do direct marketing. Os
meios eram outros com recurso a empresas de sondagens e estudos de mercado como
a Gallup que usavam métodos, também eles revolucionarios na altura e que, também,

tiveram desafios muito importantes logo no inicio com a passagem da comunicacgéo
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da rédio para a TV. Foi uma revolucdo comparavel a atual. Claro que os meios digitais,
pela sua universalidade de acesso barato e simples, torna o desafio muito mais
complexo mas, no fim do dia, € apenas mais uma etapa da publicidade, um novo desafio

de comunicacgdo para as marcas.

7° topico de discussdo: Na sua opinido, como é que a internet esta a afetar o

comportamento do consumidor?

E um assunto que necessito de aprofundar, mas julgo que, por forca da enorme
guantidade e velocidade das solicitacbes de consumo a que o consumidor € exposto
atualmente permanentemente, torna 0 seu comportamento mais erratico, por forca da
necessidade de resposta imediata, tonando mais dificil a fidelizacdo as marcas. Mas é
um assunto muito complexo com muitas variaveis a que nao posso dar uma resposta
segura e simples. Algo mudou, €é certo. Nao tenho ainda dados para perceber o alcance

e significado da mudanca.

4- A publicidade digital e as expetativas, motivacao e realiza¢do profissionais

dos criativos

8° tépico de discussdo: Com a introdugdo da internet e dos meios digitais na esfera

publicitaria, quais sdo os maiores desafios que os criativos encontram?

A definicdo de criatividade em publicidade € um tema que nos podia ocupar durante
um semestre, sé para estabilizar o conceito. Para enformar a minha resposta tenho de
comecar por enunciar o que eu considero criatividade em publicidade. Em termos
simplistas invoco Davi Ogilvy que diz “se vende, é criativo”. Partilho da vis&o utilitaria
do guru. A criatividade n&do é um fim em si mesma, é apenas uma forma de atingir o
objetivo do cliente/ marca. Nesse sentido, os meios digitais ndo mudam nada. Ou
funciona ou ndo funciona. No entanto, ndo nego que a atividade operacional dos
criativos sofreu um grande impacto desde a introducdo dos meios digitais. As
ferramentas de trabalho tornaram-se online, a informacdo também. Trabalha-se mais
depressa e com mais fontes imediatas. E uma grande mudanca. Por outro lado, o cliente
estd permanentemente a par do que se propde respondendo de imediato solicitando
alteracbes que se sucedem a um ritmo inimaginavel ainda ha pouco tempo.
Paradoxalmente esta partilha constante com equipas mais alargadas faz com que o
trabalho seja menos ponderado no sentido de que ndo ha a distancia devida para deixar
assentar ideias. Solicitacbes imediatas exigem decisdes imediatas. Os criativos ficam a
mercé dos caprichos e urgéncias de muitos, diria demasiados interlocutores. Penso que

o grande desafio dos criativos neste ambiente de solicitacdo permanente é ter tempo
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para pensar com o minimo de ponderacdo como atingir os objetivos pretendidos,
mantendo a coeréncia estratégica da marca. A nivel pessoal, o desafio € conseguir
aceder ao direito a ter uma vida fora da agéncia, com horarios estaveis, sem solicitacées

profissionais abusivas evitando situacdes de stress incomportaveis.

9° tépico de discussdo: Esta mudanca no setor, colocou, de alguma forma, as suas

expetativas profissionais em causa, ou, pelo contrario, considera que foi um gatilho de
crescimento profissional?

Como diria alguém famoso no mundo do futebol € uma ‘faca de dois gumes’. Ao
mesmo tempo que permite ter acesso a novas ferramentas e desafios de clientes em
gualquer parte do mundo, também exige curvas de aprendizagem muito exigentes de
novos instrumentos que surgem constantemente e que temos de saber se adotamos
ou ndo. Ao mesmo tempo da-nos mais oportunidades, mas também nos exige maior

qualificacdo permanente. E um desafio constante, de gest&o ao dia.

10° tépico de discussdo: De que forma estas mudancas no setor afetaram a sua

realizacao e motivacdo profissionais?

No meu caso, por ter feito a minha carreira maioritariamente numa época pré digital
massiva, nada afetou a minha percecdo de realizacdo profissional. Mantenho-me
razoavelmente atualizado, sempre atento as novas tendéncias, métodos e ferramentas
tentando tirar o maximo proveito delas enquanto profissional e incentivando a minha
equipa a manter-se focada no essencial que é atingir os objetivos do cliente/marca. O
romantismo da publicidade dos anos 80 acabou, mas continua a ser uma atividade muito
estimulante que me preenche completamente. Gosto de desafios, coisas novas e. de
facto, ndo ha época mais excitante do que a que vivemos em que o0 mundo muda ao

segundo.

5- A publicidade digital e a criatividade

11° tépico de discussdo: Qual a importancia da criatividade face a esta mudanca no

mercado?

Penso que ja respondi a esta questdo. A criatividade, tal como a entendo, ndo mudou
em nada. A forma de trabalhar sim. Mas ser criativo continua a exigir 0 mesmo que
sempre exigiu. Os criativos atuais ndo sdo mais nem menos criativos do que sempre
foram. E preciso talento e muito trabalho. O ambiente da sociedade é diferente, mas

todas as geracdes tém de lidar com a suas disrup¢des. Boa sorte para esta.
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12° tépico de discussdo: Com a introducdo da internet e dos meios digitais no mundo

publicitario, a criatividade dos profissionais foi desafiada. Quais sdo as vantagens e
desvantagens desta introducéo para a criatividade?

Vou assumir que criatividade neste caso se refere a capacidade para fazer coisas
bonitas, artisticas, com muito photoshop e recurso a outras ferramentas cheias de
movimento e com efeito wow. Neste sentido, 0s criativos estdo muito pressionados pela
necessidade de 1), estarem permanentemente atualizados com as novas ferramentas
e estéticas que vao surgindo e, 2), dominio dessas ferramentas o que se torna muito
exigente. A criatividade torna-se de gestédo cada vez mais micro mas, a0 mesmo tempo,
potencia um efeito copycat a que é dificil de resistir. O acesso a informacao é imediato
e constante, mas isso ndo se traduz em mais conhecimento por si s6 porque escasseia
0 tempo para a analise ponderada. Sem conhecimento ndo h& sabedoria que, como

sabemos € a base dos grandes feitos.

13° tépico de discussao: A internet contribui ou limita a criatividade dos profissionais?

Na medida em que torna 0 acesso a informacdo e a ferramentas cada vez mais
poderosas, potencia sempre a criatividade. No entanto, também da uma sensacao de
posse de talento que é enganadora. Os 15 minutos de fama anunciados pelo Andy W.
estdo agora ao acesso de todos mas diluem-se nos 15 minutos de fama de todos os

outros retirando relevancia a cada um deles.

6- A publicidade digital e a sua influéncia na carreira dos criativos de agéncia

14°tépico de discussédo: Vé alguma disparidade geracional na utilizagéo das tecnologias

digitais em relagéo a restante equipa? De que forma?

Sim, eu sou muito mais atualizado do que 0s membros mais novos. Mas eu ndo sou
exemplo... Portanto, é inegavel que as geracBes mais recentes utilizam as tecnologias
digitais de uma forma muito mais fluida do que a minha geragéo, o que é natural e
desejavel. As novas geragfes nasceram oOu cresceram com essas tecnologias
integradas nas suas vidas. Era o que faltava ndo as usarem de uma forma muito mais

natural, eficiente e criativa
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15° topico de discussdo: A era digital criou novos tipos de carreiras no setor da

publicidade? Que tipos de carreiras?
Sim, hd multiplas carreiras novas desde os influencers (seja & o que isso for), analistas

SEO, web designers, UI|U/UX designers e copywriters, efc...

16° tépico de discussdo: A mudanca € considerada positiva ou negativa para a sua

carreira?

N&o colocaria a questdo nesses termos alternativos. Tem aspetos positivos e
negativos para cada um de nés e para asociedade. Cabe-nos a nés encontrar o
equilibrio necessario para que ela tenha um efeito positivo na nossa vida e no

mundo. Pessoal, profissional ecoletivo.

17° tépico de discussao: Continua a querer trabalhar no setor? Porqué?

Sim, porque é o que gosto e sei fazer. Mas continuo a procura de novos

desafios.

18° tépico de discussao: Pretende investir em formacéo e na especializagdo na sua area

tendo em conta esta transformacao do setor?

Estamos sempre a investir na nossa qualificagéo.

19° tépico de discussdo: Em trés palavras, como resume esta transformac¢éo no mundo

do publicitario?

Rapida, Importante, Excitante.
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