u ESCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL

Definicio de uma estratégia de comunicacao online para a

agéncia excentricGrey

(Relatorio de Estagio com vista a obten¢do do grau de Mestre em Publicidade e

Marketing)

Joana Genésio

Orientadora: Dr.? Cristina Luz

Novembro, 2015



Declaracio Anti-Plagio

Declaro ser autora da presente Investigacdo, que integra os requisitos obrigatorios

exigidos para a obtencao do grau de Mestre em Publicidade e Marketing.

O estudo desenvolvido é constituido por um trabalho original nunca submetido a outra
instituicao de ensino superior para obten¢do de um grau académico ou de qualquer outra

habilitag@o, no seu todo ou parcialmente.
Atesto também que todas as citagdes se encontram devidamente identificadas.

Mais acrescento que tenho consciéncia de que o plagio poderd levar a anulagdo do

trabalho apresentado.

Lisboa, Novembro de 2015

Joana Isabel Veiga Pires Genésio

II



RESUMO

O presente relatério de estagio debruga-se sobre as potencialidades de uma estratégia de
comunicagdo, num negocio Business-to-Business, assente exclusivamente em canais
digitais, como o Website da empresa, networks sociais, search e email marketing. O
estagio, com a duragdo de nove meses, decorreu no departamento de comunicagdo e

marketing de uma agéncia de comunicagao integrada, a excentricGrey.

A chegada de um novo ano, traz consigo a oportunidade de as organizagdes tragarem
novos planos de agdo, procurando dar conta das suas principais fraquezas e ameagas e,
simultaneamente, tirar partido das suas forgcas e oportunidades. Neste caso, pela
escassez de investimento disponivel e pelo expertise € know how que caracterizam a
organiza¢do em andlise, a aposta no digital surge como uma resposta dbvia e alinhada
com os principais objetivos da empresa para 2015: mais visibilidade no mercado e
(consequentemente) aumento do nimero de contactos. Nesse sentido, foi delineada e
implementada uma estratégia de comunicacao online assente em dois pontos basilares:
o conteudo (que deveria ser sempre relevante e distintivo) e a conversao (mais do que
chegar a uma audiéncia alargada, importava chegar aquele conjunto de clientes e

potenciais que efetivamente representam um beneficio para a empresa).

Tratando-se de uma investigagdo-acdo, a estratégia foi tragcada com base num
diagnéstico preliminar, sendo subsequentemente implementada ao longo dos nove
meses de estagio. Durante este periodo foi possivel desconstruir a teoria em torno do
universo digital, compreendendo mais profundamente como cada um dos canais online
funciona, bem como avaliando o impacto de uma abordagem deste tipo numa agéncia

de comunicagdo como a excentricGrey.

Genericamente, as agdes implementadas tiveram uma performance positiva, indo ao
encontro dos principais objetivos fixados. Nao obstante, comprovar-se-a também que,
para que uma organizagdo tenha sucesso no digital, as agdes estratégicas ndo devem ser
consideradas como um fim em si mesmas, devendo ser antes encaradas como um work

in progress sujeito a otimizagdes e reajustes continuos, com base nas metas a atingir.

Palavras-chave: estratégia, digital, online, plano de comunica¢do
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ABSTRACT

This study focuses on the potential of a communication strategy for a business-to-
business organization, based exclusively on digital channels, such as the company
Website, social networks, search and email marketing. The nine-month's internship took

place in excentricGrey's marketing department.

The beginning of a new year brings the opportunity for organizations define a new
action plan, trying to account for its main weaknesses and threats and simultaneously

take advantage of its strengths and opportunities.

In this case, the lack of investment available and the expertise and know-how, which
characterize the organization under review, the focus on digital channels emerged as an
obvious and aligned response to the company's major goals for 2015: more visibility in
the market and (consequently) the increasing number of contacts. In this sense, was
designed and implemented an online communication strategy based on two fundamental
points: the content (which should always be relevant and distinctive) and conversion
(rather than reach a wide audience, it was important to get that set of customers and

prospects that effectively represent a benefit to the company).

This study is based on the action-research method. After a phase of diagnosis, the
strategy was defined and implemented throughout the nine months of internship, during
which period it was possible to comprise the theory around the digital universe, as well

as understand more deeply how each of the online channel works.

Key words: strategy, digital, online, communication plan
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Introduciao

No ambito do Mestrado em Publicidade e Marketing, da Escola Superior de
Comunicagao Social (ESCS), desenvolvi um estagio de nove meses (novembro de 2014
a julho de 2015), na excentricGrey — agéncia de comunicagdo integrada que nasce, em
2013, da fusdo entre a agéncia digital portuguesa Excentric e a network internacional

Grey.

A excentricGrey posiciona-se no mercado como uma agéncia moderna e
verdadeiramente integrada, com um ADN composto por tecnologia, comunicagio e
criatividade, o que a tornam apta para lidar com um mundo em constante mudanga.
Porém, ainda que bem definido, este posicionamento ndo era reconhecido pelo target,

consubstanciando um problema declarado num mercado cada vez mais competitivo.

Nesse sentido, era premente dar maior visibilidade a excentricGrey, atraindo mais
contactos e, consequentemente, mais receita — foi exatamente neste ambito que surgiu a
oportunidade de estagio. Tirando partido do expertise digital da agéncia, sem que este
se tornasse limitador, o objetivo operacional deste estudo era definir e implementar um
plano de comunicacdo online, com vista ao aumento da visibilidade e a captagdo de
novos clientes. Este plano seria uma adaptagdo melhorada do plano de comunicagdo da
agéncia de 2014, o qual, antes de tudo, seria necessario validar, para que depois pudesse
ser implementado com as devidas alteracdes estratégicas e, num ultimo momento,
avaliado — trés acdes que consubstanciam as trés fases distintas do trabalho
desenvolvido, nomeadamente: diagnostico, implementacao da estratégia e avaliagdo dos

resultados.

Especificamente, na fase de diagndstico foi desenvolvida uma analise do background da
agéncia, com maior incidéncia nos meses que precederam o inicio do estagio (2.°
semestre de 2014), procurando identificar os principais problemas e/ou oportunidades.
Estes insights permitiram definir objetivos estratégicos especificos, consubstanciados
em agoes taticas a implementar no inicio do ano de 2015. Finalmente, num terceiro e

ultimo momento, os resultados obtidos no 1.° semestre de 2015 foram avaliados, para



que depois pudessem ser feitos os respetivos ajustes ao plano, tendo em conta as metas

a atingir.

Cada uma destas fases implicou um conjunto de tarefas especificas, nomeadamente, ao
nivel do planeamento estratégico, com a validacdo e implementacdo do plano de
comunicagdo da excentricGrey; ao nivel da producido de contetidos para os diferentes
canais ativados, nomeadamente o Website da agéncia, LinkedIn, Facebook, Google e
Email; e, por fim, ao nivel da andlise, quer da situacdo inicial, quer dos resultados

obtidos.

Uma vez que esta estratégia partiu de um problema declarado pela agéncia — falta de
visibilidade e de reconhecimento enquanto agéncia verdadeiramente integrada — as
acoes implementadas durante o periodo de estagio revelaram-se de extrema importancia
e utilidade. De facto, o plano de 2015 estava ndo sé alinhado com os objetivos da
excentricGrey, mas também com as suas limitagdes — a estratégia estava centrada no
meio online, procurando, por um lado, dar conta da escassez de investimento

disponivel, e por outro aproveitar o enorme expertise digital que caracteriza a agéncia.

Genericamente, os resultados obtidos neste relatorio foram bastante positivos, porém,
tratando-se de um meio em constante mudanca, ¢ determinante que a estratégia seja
continuamente validade e reajustada, de forma a adaptar-se as mudancas de

comportamento do seu farget, bem como as diferentes caracteristicas envolventes.
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1. Quadro Teorico

1.1 Marketing - da perspetiva tradicional a construcio de relacdes

"Se ndo deixar que os clientes conhecam o seu negocio, nao vai permanecer no negocio
por muito tempo" (Ryan & Jones, 2009) — esta ¢ a premissa basilar do marketing, ou
seja, trabalhar a imagem das organizagdes, através de trocas de bens, produtos ou

servicos com os seus consumidores.

De facto, o consumidor sempre assumiu uma posi¢ao central no puzzle da comunicagao,
porém, como veremos, a importancia que lhe € atribuida tem vindo a crescer ao longo
dos tempos, acompanhando a propria evolucdo da sociedade, caracterizada, nos dias de

hoje, pela tecnologia e globalizacao.

De acordo com Cruz e Silva (2014), o marketing comegou por ser entendido como uma
atividade estritamente funcional, associada a economia das sociedades, sendo o seu
objetivo vender e distribuir os produtos de uma forma lucrativa para as empresas. Nesta
fase inicial, o marketing caracterizava-se, portanto, por uma comunica¢do de um
sentido, ndo existindo grande margem para a interacdo com o consumidor (Stewart &

Pavlou, 2002).

Em meados do século XX, Neil Borden, entdo presidente da American Marketing
Association (AMA), explicava o marketing como um processo de planeamento e
execucdo, alicercado em quatro varidveis — os 4Ps do Marketing, nomeadamente
Produto (Product), Pre¢o (Price), Promog¢do (Promotion) e Distribui¢do (Place).
Todavia, este modelo carecia de interatividade (falamos de um mondlogo), bem como
de um caracter humano, uma vez que, ainda que o foco se mantivesse no cliente, este
era visto como um ator passivo € homogéneo, € a troca que se estabelecia assumia
exclusivamente um carater lucrativo e transacional ajustado aos objetivos da empresa

(Antunes & Rita, 2008).

A entrada no novo milénio caracterizada pela globalizagdo, o boom digital e a
tecnologia que lhe estd associada, trouxe consigo uma série de implicacdes para este

paradigma, que vieram exatamente intensificar o desajuste da abordagem dos 4Ps. Por

13



um lado, comecam a surgir cada vez mais empresas e marcas a oferecer produtos muito
semelhantes entre si, tornando a comunica¢do massificada cada vez menos eficaz; por
outro, a tecnologia permite ao consumidor reunir elevada informagao sobre os produtos
que consome, tornando-se mais exigente e consciente nas suas compras, €, por isso,
esperando mais qualidade nos produtos e servigos, bem como um maior nivel de
personalizacdo (Kotler, 2002; Brito, 2011). Assim, veremos o marketing a abandonar
progressivamente o carater exclusivamente transacional, para passar a consubstanciar
uma troca de bens, produtos e servigos, que acrescentam valor ao consumidor e, em
ultima instancia, contribuem para a melhoria da sociedade no seu todo (Cruz & Silva,
2014). De facto, ja4 ndo basta que os produtos e servicos vao ao encontro das
expectativas do target, ¢ fundamental que estes o satisfagam em grande medida (Kotler
& Armstrong, 2012). Ao carater funcional e administrativo do marketing deve ser
acrescentado um lado social, deixando o negocio de ser visto apenas como uma venda
para passar a ser entendido também como um servigo onde a relagdo marca-consumidor
assume uma posicao central (Gronroos, 1996; Kotler, 2002; Antunes & Rita, 2008).
Trata-se portanto de uma abordagem mais individualizada e de aprendizagem com cada
cliente, onde a organizagdo ¢ pensada numa légica de criagdo e gestdo de valor

(Gronroos, 1996; Antunes & Rita, 2008).

Berry (1983, cit. por Gronroos, 1996) terd sido um dos primeiros autores a
conceptualizar esta nova abordagem, a que chamou de marketing relacional. Com mais
de duas décadas, a perspetiva relacional continua a fazer sentido, na medida em que, aos
dias de hoje, a principal moeda de troca entre organizagdes, clientes e gestores ndo ¢ a
receita gerada, mas sim o numero ¢ a qualidade das relagdes que se estabelecem entre os
diferentes atores, sobretudo, com o target (Antunes & Rita, 2008; Consoli & Musso,

2010).

Na verdade, a abordagem tradicional do marketing também preconizava a criacdo de
uma relagdo de valor entre marca e consumidor; contudo, na perspetiva atual, o
consumidor deixa de ser um membro passivo para passar a estar (mais) envolvido no
processo — € ele quem dita as "regras do jogo" (Stewart & Pavlou, 2002; Brito, 2011). O
monodlogo da lugar a um didlogo interativo, que exige mais compromisso € preocupagao
ndo s6 na aquisicao, mas sobretudo, na retencdo dos clientes (Antunes & Rita, 2008).

No mesmo sentido, Stewart ¢ Pavlou (2002) clarificam a distingdo entre as duas
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abordagens, estando a vertente classica associada a promog¢do e publicidade, e a

vertente moderna a interatividade e a criacdo de valor.

Acompanhando esta evolugdo do paradigma, a prépria American Marketing Association
atualizou a sua defini¢do de marketing, o qual deixa de ser visto como um processo de
planeamento e execu¢do das diferentes variaveis para passar a ser entendido como uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos estratégicos, que permitem criar,
comunicar e entregar valor aos consumidores, bem como gerir as relagdes entre estes de
uma forma que beneficia ndo sé a organizacdo, como a sociedade em geral (2008. cit.

por Antunes & Rita, 2008).

Igualmente interessante € o facto de a definicdo de marketing relacional estar também a
evoluir — se na década de 1990 o foco estava exclusivamente no consumidor, as
defini¢cdes mais recentes sdo mais abrangentes, falando de "interagdes com networks de
relagdes" (Gummesson, 2002, cit. por Brito, 2011). Em linha com esta perspetiva,
Kotler e Keller (2012) consideram que o marketing relacional ndo deve ser considerado
como um novo paradigma, mas sim como uma peca do puzzle de uma abordagem nova
que para além da relacdo, também se devera focar noutras premissas como a integragao
da comunicagdo e as componentes social e digital, acompanhando, mais uma vez, a

propria evolucdo dos tempos.

Do mesmo modo, apesar de aparentemente diferentes, as duas perspetivas — tradicional
e relacional — ndo devem ser percebidas como antagénicas, mas antes como
complementares, assumindo-se a personificacdo de Brito (2011), que caracteriza o
marketing tradicional como "a base da casa", sem a qual a organizacdo nao sobrevive.
Efetivamente, antes de se pensar em construir uma relagdo com o consumidor, ¢ crucial
identificar as quatro variaveis tradicionais do marketing, segmentando o mercado,
definindo o target, definindo o posicionamento da empresa, assim como a estratégia de
atuagdo e as variaveis do marketing mix que devem ser ativadas para atingir os
objetivos. Este ultimo ponto serd, contudo, mais minucioso, no sentido em que nao ¢
interessante, do ponto de vista da empresa, comunicar para uma audiéncia alargada e
massificada, mas sim para aquele conjunto de pessoas que esta realmente interessado
em "falar" com a marca e com ela criar uma relagdo. Esta ideia da lugar a nogdo de
lifetime value, ou seja, o lucro que se espera obter de um determinado consumidor com

base na relagdo que este estabelece com uma marca ao longo do tempo (Kotler, 2002;
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Brito, 2011). Relacionado com a nocdo de /ifetime value estd também o conceito de
Customer Relationship Marketing, considerado por autores como Kotler e Armstrong
(2012), como um dos conceitos mais importantes do marketing moderno.
Fundamentalmente, trata-se de um processo de gestdo de informagdo sobre os

consumidores, dados que sdo depois usados para os servir da melhor forma.

Porém, indo mais longe, poder-se-4 dizer que a abordagem relacional é também, aos
dias de hoje, obsoleta. O universo das marcas esta cada vez mais polivalente e, por isso,
€ necessario que estas apostem em experiéncias relevantes e envolventes que tornem os
consumidores verdadeiros embaixadores da marca. No fundo, continua a ser uma
relacdo, mas esta tem que ser extremamente ativa, dando lugar a uma nova abordagem —
a ativagdo de marca — cujo enfoque ndo ¢, contudo, pertinente para o desenvolvimento

do presente estudo.

Nas proximas sec¢des veremos como o boom digital da viragem do milénio estd a
transformar este processo de gestdo da comunicagdo das empresas, dando lugar a novos

conceitos € premissas.
1.2 O Boom Digital

Gragas a explosdo da Internet, que se da na década de 90, trabalhar em marketing nunca
foi tdo desafiante e dindmico — estima-se que, nos primeiros anos, o crescimento da
comunidade online tenha sido de cerca de 850% por ano (Ryan & Jones, 2009), sendo
que, em 2014, ja cerca de 84% dos americanos adultos usavam diariamente a Internet’,

perfazendo um total de cerca de trés mil milhdes de utilizadores, em todo o mundo®.

" Perrin. A. & Duggan, M. 2015. American's Internet Access: 2000-2015: As internet use nears
saturation for some groups, a look at patterns of adoption. Pew Research Center. [Em linha]
Disponivel: http://www.pewinternet.org/2015/06/26/americans-internet-access-2000-2015/
[Consult.17 de agosto de 2015].

* Global Internet Report 2014: Open and Susteinable Acess for All. Internet Society.[Em linha]
Disponivel:http://www.internetsociety.org/sites/default/files/Global Internet Report 2014.pdf
[Consult.1 de agosto de 2015].
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Em face desta tendéncia e pelas suas caracteristicas intrinsecas, a Internet surge como
um meio de comunicagdo privilegiado, que as empresas devem, cada vez mais,

incorporar nos seus processos de gestdo do marketing, como veremos de seguida.

1.2.1 A Internet enquanto ferramenta de marketing

Atualmente ¢ essencial construir uma relagdo de valor acrescentado e de longo-prazo
entre marcas e clientes, objetivando transformar estes ultimos em agentes ativos no
processo de comunicacdo. Ora, neste contexto, pelas qualidades que a caracterizam, a
Internet surge como um meio de comunicagdo de exceléncia que permite ndo so
aproximar os diferentes agentes da cadeia do marketing, como ativar e melhorar

continuamente as relacdes que se estabelecem entre eles (Aaker, 2002; Fatma, 2009).

Nao se tratando de algo recente, o termo Internet foi usado pela primeira vez na década
de 1970 por Vinton Cerf, um cientista norte-americano, comummente referido como o
"pai da Internet". Contudo, s6 anos mais tarde, ja na década de 1990, ¢ que a primeira

pagina web ¢ posta online (Ryan & Jones, 2009).

Caracterizar este meio pode ser particularmente dificil, tendo em conta que, aos dias de
hoje, ¢ algo que ja esta enraizado na vida do mais comum dos mortais. Antes de tudo,
importa perceber que a Internet ndo ¢ apenas a Web, mas sim, um conjunto de
tecnologias que permitem aceder, organizar e partilhar informa¢ao, de uma forma mais
facil e rapida do que os meios ditos tradicionais (Berthon et al., 1996; Angelides, 1997;
Watson et al., 2000; Fatma, 2009; Kritzinger & Weideman, 2013). Atualmente,
funciona como uma fonte primaria de informag¢ao, comunicacao e entretenimento, que ¢
também ela verdadeiramente global — ndo existem barreiras temporais (a comunicagao
faz-se praticamente em tempo real), nem geograficas (Berthon et al., 1996; Ryan &

Jones, 2009; Jothi et al., 2011).

Ainda no que diz respeito a caracterizacdo do meio, a interatividade assume uma
posi¢do de destaque, influenciando ndo s6 a forma como o consumidor perceciona as
mensagens (e como estas o afetam), como também a forma como este interage com elas
(Berthon et al., 1996; Stewart & Pavlou, 2002; Jo & Kim, 2003). Alba et al. (1997, cit.
por Stewart & Pavlou, 2002) decompdem o conceito em trés fatores basilares,

nomeadamente, o seu carater multidirecional, na medida em que envolve dois ou mais
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atores num didlogo que ndo tem necessariamente de ser cara-a-cara; a imediatez na
resposta, com vdrias interagdes e atualizacdes a acontecerem a todo o instante; ¢ a

sucessividade de acontecimentos, pois cada acdo decorre de uma agdo anterior.

Funcionando como um meio de comunicagdo de exceléncia, a Internet sera também
uma ferramenta de marketing com potencial para alcangar os diferentes objetivos de
uma empresa (Peterson et al., 1997; Watson et al., 2000; Aaker, 2002; Ryan & Jones,

2009), sendo esta, alids, a premissa base da nova abordagem analisada de seguida.

Nesta perspetiva, enquanto ferramenta de marketing, a Internet tem a capacidade de
recolher e armazenar um grande numero de informagdes sobre e para o target,
proveniente de diferentes locais, de uma forma relativamente simples e barata, através
de diferentes ferramentas, também elas intuitivas e de facil gestdo. Do mesmo modo,
este “novo” meio, permitird dar continuidade e profundidade aos diferentes programas
de marketing, amplificando-os e potenciando a relagao de que faldavamos. Por ultimo,
pelo carater interativo ¢ o foco na experiéncia, a Internet permitira ainda diferenciar
uma marca da concorréncia, oferecendo nao s6 mais informagdo sobre os produtos e
servigos que comercializa, como também novas experiéncias de utilizagdo, mais uma
vez, intensificando a relagdo entre as duas partes (Peterson et al., 1997; Aaker, 2002;

Ryan & Jones, 2009).

Na proxima seccdo veremos que tipo de implicacdes ¢ que a Internet e o digital
trouxeram para o comportamento do consumidor para, posteriormente, nos debrugarmos

sobre a abordagem do marketing digital, a luz destas premissas.

1.2.2 A influéncia da Internet no comportamento do consumidor

A Internet, pelas caracteristicas j& mencionadas, veio mudar o modus operandi do
marketing, uma mudanca que se d4, em primeira instdncia, na forma como a
comunicagdo ¢ estabelecida, passando de um modelo one-way para um processo
interativo ¢ multidirecional entre marcas ¢ consumidores (Stewart & Pavlou, 2002;
Fatma, 2009). A premissa base serd a de que os consumidores deixam de ser vistos
como um conjunto homogéneo e massificado, para passarem a ter um enorme poder na
cadeia de valor do marketing, onde o principal enfoque esta na experiéncia de consumo

(Fatma, 2009). Este "poder" manifesta-se na forma como estes estdo hoje aptos para
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pesquisar, selecionar e usar a informacdo que recolhem — “podem escolher qual o
conteido que querem, quando o querem, ¢ da forma que o querem" (Ryan & Jones,
2009) — estando cada vez melhor informados e mais conscientes em relacdo ao mundo

que os rodeia (Stewart & Pavlou, 2002; Ryan & Jones, 2009).

De facto, sdo varias as formas de como o digital veio influenciar o comportamento dos
consumidores. Se por um lado fez aumentar a interconectividade, permitindo trocas, a
todo o instante, de informagdes ndo so6 entre marcas e consumidores, mas também entre
os diferentes membros de uma comunidade de marca, seja por email, através do mobile,
ou de plataformas sociais; por outro, a propria informagao passa a ser criada, partilhada
e consumida de uma forma igualmente distinta, o que traz um enorme poder de decisdo
ao cliente (Stewart & Pavlou, 2002; Ryan & Jones, 2009). Além disso, ¢ essencial
reconhecer que a interatividade caracteristica do meio depende em grande escala do
proprio consumidor, pelo que a eficidcia da comunicagdo deve ser analisada tendo em

conta esse facto.

1.2.3 Definicio de Marketing Digital

A forma como as empresas tiram partido da Internet e das ferramentas digitais para
atingir os seus objetivos de marketing consubstancia uma nova abordagem — o
marketing digital, também conhecido como e-marketing ou Internet marketing, dependo
dos autores (Chaffey et al., 2006; Ciarlone, 2007; Ryan & Jones, 2009; Shaltoni &
West, 2010; Chaffey & Smith, 2013; Rahimnia & Hassanzadeh, 2013).

O Chartered Institute of Marketing (sd, cit. por Chaffey et al., 2006) define esta nova
abordagem como o "processo de gestdo responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades dos clientes, de uma forma lucrativa". Chaffey et al. (2006)
procuram desconstruir a definicdo, a0 mesmo tempo que demonstram como esta se
aproxima da abordagem dita tradicional. De acordo com os autores, a Internet, inerente
ao conceito de marketing digital, funciona como uma ferramenta de pesquisa,
permitindo identificar as necessidades e desejos dos clientes. Por outro lado, funciona
também como um meio adicional de antecipacdo, através do qual os clientes podem,
simultaneamente recolher e enviar informagdo sobre e para a organizagdo, o que, por
osmose, permitira compreendé-los melhor e oferecer respostas que vao ao encontro dos

seus objetivos. Finalmente, o digital apresenta-se como um novo meio capaz de
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satisfazer, de forma mais eficaz e lucrativa, as necessidades identificadas no cliente,
desde que haja um conhecimento profundo de todas as ferramentas que estdo ao dispor

da organizagao.

De acordo com Ryan e Jones (2009), ainda que seja crucial compreender
profundamente como funcionam as ferramentas digitais, a premissa basilar do
marketing digital ndo est4 relacionada com a tecnologia per si, mas sim com a aplicagdo
da tecnologia na resposta as necessidades e desejos dos consumidores, que continuam a
ocupar uma posicao central e estratégica na cadeia do marketing (Chaffey et al., 2006;
Ryan & Jones, 2009; Chaffey & Smith, 2013). Neste contexto, vemos uma
subdisciplina a ganhar especial visibilidade — o content marketing, ou marketing de
conteudos, que explica que, tdo ou mais importante do que perceber quais 0os meios
mais adequados para alcangar os diferentes objetivos de uma organizagdo, é pensar nos
contetidos que sdo verdadeiramente relevantes e distintivos e que, em ultima instancia,
trardo beneficios para a mesma, bem como valor acrescentado para o target (Picciano,
sd.). Nao se trata, portanto, de uma técnica de venda direta dos produtos e servigos de
uma organizacao (este sera, antes, um objetivo a médio prazo), sendo que qualquer call
to action deverd ser muito subtil e fornecer um beneficio para o leitor. O principal
objetivo continuara a ser construir uma relagdo com o target, através da oferta de
solugdes e insights que vao ao encontro dos seus problemas, desejos ou necessidades.
Se esta oferta acontecer numa base consistente e relevante, a organizagdo da provas do
seu expertise e consequentemente os consumidores passam a confiar nela e a
compreender profundamente a sua esséncia. Esta confianga transformard os contactos
em clientes altamente focados, informados e conhecedores, clientes que estdo
preparados para fazer negocio com a empresa — uma aposta que se revela mais frutifera
do que as estratégias de comunicacdo "agressivas", que apenas os afastam (Picciano,

sd.).

Efetivamente, as potencialidades de uma abordagem digital do marketing estdo
intrinsecamente relacionadas com as proprias caracteristicas do meio, permitindo as
marcas relacionarem-se mais diretamente com os seus clientes, recolhendo, a todo o
momento, informagdes relevantes e atuais sobre o mercado, sobre as necessidades e
opinides dos seus consumidores, comunicando, assim, para uma audiéncia que ¢

simultaneamente mais alargada (porque global) e segmentada (porque dentro do global
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¢ possivel segmentar de acordo com os objetivos propostos), com poucas barreiras
geograficas e temporais (Chaffey et al., 2006; Ciarlone, 2007; Constantinides &
Fountain, 2008; Fatma, 2009; Ryan & Jones, 2009; Chaffey & Smith, 2013).

Procurando caracterizar esta abordagem, Adolpho (2011) introduz a metodologia dos

8Ps do Marketing, composta pelas seguintes variaveis:

* Pesquisa — a organizacdo serve-se do meio digital para procurar informagao
sobre o consumidor;

* Planeamento — com base nos insights recolhidos através do passo anterior, o
marketer delineia uma estratégia eficaz e relevante que va simultaneamente
ao encontro dos seus objetivos e das necessidades do target;

*  Producio — ¢ o “por em pratica” das diferentes acdes estratégicas;

* Publica¢io — como o proprio nome indica, ¢ a disponibilizacdo do conteudo
no mercado, para que o consumidor tenha acesso a0 mesmo;

*  Promocgao — relacionada com o desenvolvimento de campanhas, neste caso,
no meio online;

* Propagacdo — ou dissemina¢do dos contetidos em diferentes meios, como
foruns, blogues e redes sociais;

* Personalizacdo — desenvolver estratégias que potenciem a relagdo entre o
consumidor e a marca, com o objetivo de conseguir maior fidelizacao;

* Precisao — este ultimo passo esta relacionado com a avaliacdo e medi¢ao dos

resultados das campanhas, bem como o seu subsequente (re)ajuste.

A proxima sec¢do debruga-se sobre as ferramentas digitais que melhor se ajustam aos

diferentes objetivos de uma empresa.

1.3 Os Suportes digitais

A palavra "digital" por detrds da nog¢do de marketing digital representa um largo
conjunto de ferramentas e tendéncias tecnoldgicas — desde o Website institucional, ao
email ou ao search marketing — que, quando postas em pratica, potenciam o alcance dos
objetivos de uma empresa (Urban, 2004; Chaffey et al., 2006; Fatma, 2009; Chaffey &
Smith, 2013).
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Um dado comum serd o de que, por se centrarem no meio online, estas ferramentas
permitirdo, na maior parte dos casos, uma maior agilidade na gestdo dos planos de
comunicagdo das empresas e, subsequentemente, na avaliagdo dos mesmos, podendo a
todo o momento ser aperfeigoados e melhorados de acordo com os objetivos fixados

(Urban, 2004; Ryan & Jones, 2009).

1.3.1 Website Institucional

Qualquer que seja a estratégia digital levada a cabo por uma empresa terd, de uma
forma geral, como ponto de encontro o Website institucional, circunstincia que lhe
confere uma posicao basilar na estratégia de comunicacdo online de uma organizacao
(Ryan & Jones, 2009). Partilhando as caracteristicas de imediatez, dinamismo e
acessibilidade da propria Internet, o Website tem ainda a particularidade de poder ser
personalizado e otimizado para os diferentes motores de busca, como veremos em

maior detalhe de seguida (Ciarlone, 2007).

Na verdade, o proprio Website tem a capacidade de servir as mesmas fungdes de
identificacdo, antecipacdo e satisfagdo do marketing: permite identificar e antecipar as
necessidades e desejos dos consumidores, quer diretamente, por exemplo, através do
preenchimento de formularios de contacto, quer indiretamente, através dos insights que
o marketer consegue recolher através das ferramentas de andlise, permitindo assim um
maior nivel de satisfacdo gragas a oferta de respostas relevantes e distintivas e que

acrescentam valor ao consumidor (Chaffey et al., 2006; Chaffey & Smith, 2013).

Para além da informacdo e contetido (sob as suas diferentes formas, desde texto,
imagem ou video), outro ponto basilar de um Website € o design que, como explicam
Chaffey e Smith (2013), devera obedecer a uma série de premissas, destacando-se as

seguintes:

* Acessibilidade: o Website deve ser de facil navegacdo e acessivel sob
diferentes dispositivos e browsers;

¢ Usabilidade: deve ser user-friendly, ou seja, de navegagdo simples e
intuitiva, fazendo com que o utilizador encontre facilmente a informacao

que procura;
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* Arquitetura da informacio: os conteudos devem estar "arrumados" e
etiquetados de uma forma igualmente simples, para que sejam facilmente
reconhecidos e encontrados;

* Otimizacdo para motores de busca (Search Engine Optimization, ou
SEO): a estrutura e constru¢do do Website, bem como a escolha das
palavras-chave, deverdo obedecer a determinados critérios para que o
mesmo esteja posicionado de forma relevante nas pesquisas organicas dos
motores de busca (esta questdo sera alvo de uma analise mais profunda na

seccao seguinte).

Evidentemente, o Website deverad estar também alinhado com a imagem e os c6digos
visuais da empresa, sob pena de ndo ser reconhecido como uma ferramenta ao seu
dispor, assim como obedecer a diferentes critérios legais relacionados com dominios e

alojamentos de servidores.

Tendo em conta a posi¢do basilar que assume em qualquer plano de comunicacio
digital (na medida em que as diferentes acdes estratégicas confluem para este meio), o
Website deve ser entendido como um meio de conversdo do trafego — "pegar nos
nimeros e converté-los em algo com valor tangivel para o negocio” (Ryan & Jones,
2009). Nao obstante, serve também muitos outros objetivos, seja a operacionalizacao de
uma compra (Website de e-commerce), seja o preenchimento de um formulario de
contacto, a subscricdo de uma newsletter, ou simplesmente a visita, para que o cliente
fique a conhecer os produtos e servigos oferecidos pela empresa e (desejavelmente) a

contacte quando necessario.

1.3.2 Search Engine Marketing: SEO e Adwords

Tao ou mais importante do que desenhar um Website de qualidade do ponto de vista da
usabilidade, utilidade e design, sera fazer com que este assuma uma posi¢ao de destaque
nos motores de busca, tendo em conta que uma percentagem consideravel do trafego na
Internet comega exatamente por ai (Ciarlone, 2007; Killoran, 2013; Shih et al., 2013).
Efetivamente, dados recentes mostram que mais de metade dos utilizadores apenas clica
nas ligacdes da primeira pagina de resultados, existindo uma pequena percentagem que
vai para além da terceira pagina de resultados (Shih et al., 2013). Neste sentido, a

otimizagdo dos resultados de um Website para os motores de busca assume uma
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importancia crescente, podendo ser trabalhada sob duas formas: paga — Paid Search
Advertising ou Search Engine Advertising — ou organica — Search Engine Optimization.
Juntas formam uma nova subdisciplina do marketing digital, o Search Engine
Marketing (SEM) que, nos ultimos anos, em face destas preocupagdes, tem assistido a
um crescimento brutal (Ryan & Jones, 2009; Killoran, 2013; Kritzinger & Weideman,
2013; Shih et al., 2013; Zenetti et al., 2014).

A distingdo entre estas duas abordagens ¢ fundamental — o trabalho de SEO centra-se na
edi¢do e ajuste do contetido e dos codigos de um Website, para que as palavras-chave
do mesmo correspondam, com a maior proximidade possivel, as pesquisas levadas a
cabo pelos utilizadores; ja o SEA funciona através de anincios pagos que, procurando o
mesmo nivel de correspondéncia de palavras-chave, ndo implicam um trabalho direto
no Website da organizagdo, servindo apenas para redirecionar os utilizadores para este

(Killoran, 2013; Kritzinger & Weideman, 2013; Shih et al., 2013).

Mais profundamente, Killoran (2013) explica que os resultados organicos dos motores
de busca resultam da combinacdo de diferentes formulas e algoritmos, que fazem com
que determinado conteudo apareca primeiro do que outro, consoante o grau de
importancia que assume. Tendo em conta a mudanca constante dos algoritmos dos
motores de pesquisa, o trabalho de SEO deve ser encardo como uma tarefa de
continuidade, procurando dar resposta, a todo o momento, ao aumento/diminui¢do da
relevancia das palavras-chave, a fim de evitar que estas afetem o trafego do Website
(Shih et al., 2013). De notar que, na andalise destes resultados importard compreender

trés conceitos fundamentais:

*  Meta description: quando uma ligacao ¢ visualizada na pagina de resultados de
um motor de busca, a meta description corresponde ao paragrafo de descri¢ao da
pagina em questdio, que surge imediatamente abaixo do URL. E importante
garantir que as palavras-chave que compdem esta descri¢do estdo em linha com
o conteudo partilhado, bem como com as pesquisas mais relevantes do target —
garantindo assim, uma melhor posi¢cdo no motor de busca.

e Title tag (ou titulo de pagina): ¢ como o proprio nome indica, o titulo que
aparece acima da descrigdo, estando igualmente presente nas abas dos browsers
(ex. ExcentricGrey 1 Agéncia Integrada). E igualmente importante que este titulo
esteja em consonancia com as palavras-chave mais relevantes que caracterizam
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o Website em questdo. Tanto a meta description como a title tag ndo deverao
ultrapassar os 65 caracteres (com espagamentos).
* URL, ¢ um endereco de rede, comummente referido como /ink ou ligagdo de um

Website, que deve ser simultaneamente curto e relevante.

Relativamente aos resultados pagos, tendo em conta que o Google domina hoje o
“reino” dos motores de busca, com mais de metade de todas as pesquisas que
acontecem na Internet (Shih et al., 2013), para efeitos de analise usar-se-a o exemplo do
Google Adwords. Estes resultados pagos sdo geralmente diferenciados dos resultados
organicos por terem a etiqueta “Antincios” e, geralmente, estarem do lado direito dos

resultados de pesquisa (Ryan & Jones, 2009).

O grande desafio neste tipo de estratégia tem a ver com o aparecimento do anlincio no
motor de busca, o que é como que um jogo equilibrado, e em constante atualizagdo,
entre o valor que cada empresa esta disposta a pagar por um clique (ou pelo conjunto de
mil visualizagdes do seu antincio) e a qualidade da pagina de destino. Nao ¢, portanto,
algo estanque e por isso devera ser trabalhado numa légica de continuidade, para que os

resultados se mantenham positivos e alinhados com os objetivos (Shih et al., 2013).

Para medir os resultados de uma campanha de SEM, e mais particularmente nas
campanhas de SEA, existe um conjunto de conceitos que ¢ importante compreender,

nomeadamente:

*  Click-Through Rate ou Taxa de Cliques: ¢ o racio que permite perceber a
percentagem de pessoas que, tendo sido expostas ao anuncio, clicaram no
mesmo (Killoran, 2013). De acordo com o Suporte do Google’, anunciantes
pouco experientes deverdo procurar alcancar um CTR acima de 1%, algo
que, com o passar do tempo, deverd ser otimizado e aumentado — uma boa
taxa de CTR estard acima dos 2% sendo que, evidentemente, quanto mais
alta for, melhor.

* Cost-Per-Click ou Custo Por Clique (CPC): o custo que o anunciante

pagara por cada clique no seu anuncio.

3 Google Adwords Support. [Em linnha] Disponivel:
https://support.google.com/adwords/?hl=pt-pt#topic=3119071, [Consult. 22 de novembro de
2014].
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* Cost-Per-Mille ou Custo Por Mil Impressoes (CPM): cada impressdo
corresponde a exposi¢do do anuncio na pagina do motor de busca (Zenetti et
al., 2014), assim, o CPM sera o que o anunciante pagara por cada conjunto
de mil visualizagdes do seu anuncio, o que nada tem a ver com o numero de
cliques recebidos. Utilizar esta métrica sera mais interessante quando o
objetivo da organizagdo ¢ visibilidade e notoriedade, e ndo tanto o aumento
das vendas ou do trafego no Website.

* Page Rank: funciona como uma medida da “popularidade” de um Website,
que se determina pela quantidade e qualidade de outros /inks que apontam
para essa mesma pagina (Killoran, 2013). Ter um Page Rank elevado
significa que a pagina em questdo surge entre os primeiros resultados de
pesquisa dos motores de busca, o que consubstancia, como vimos, uma
oportunidade fundamental.

* Posicio média: ¢ a posicdo que um determinado antncio apresenta na
pagina de resultados de um motor de busca. Geralmente os 10 antincios mais
relevantes (tendo em conta o investimento que estd a ser feita e a formula
algoritmica que o motor de busca aplica) aparecem na primeira pagina de
resultados, sendo que o marketer deverd sempre ambicionar colocar a sua

campanha nos lugares de topo.

Numa campanha de Adwords, o marketer pode ainda fixar objetivos para os seus
utilizadores, sendo que cada conclusdo de uma dessas agdes representa uma conversao.
A percentagem de conversdes, o nimero de impressdes de um antincio, bem como a
taxa de cliques que este arrecada serdo algumas das medidas de sucesso de uma
campanha de search sendo que s6 a combinagdo dos diferentes fatores permitird ter

resultados fidedignos e verosimeis (Ryan & Jones, 2009; Zenetti et al., 2014).

Pelas suas caracteristicas, o SEM, tanto na vertente paga como na organica, sera uma
excelente forma de ir ao encontro das necessidades e expectativas do utilizador, num
momento em que este efetivamente estd predisposto a estabelecer um contacto com a
organiza¢do (porque tem uma verdadeira necessidade). Se por um lado os utilizadores
“confiam” nos resultados de SEO e, quanto melhor a posi¢do no ranking, mais
predispostos estardo para fazer um contacto, por outro os resultados de SEM, por

funcionarem através da selecdo de diferentes palavras-chave, permitem uma enorme
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targetizagdo, possibilitando as organizacdes chegarem mais facil e diretamente aos seus
consumidores quando estes efetivamente tém uma necessidade (Ryan & Jones, 2009;

Shih et al., 2013; Zenetti et al., 2014).
1.3.3 E-mail Marketing

Hoje em dia, qualquer organiza¢do terd um email oficial que servird, em primeira
instdncia, para que O farget possa entrar em contacto com a empresa, seja para
esclarecer uma duvida, agendar uma reunido ou fazer um pedido (Ryan & Jones, 2009).
Todavia, caracterizando-se por baixos custos de implementacdo e distribuigdo, esta
ferramenta ganha uma nova dimensao no paradigma atual, podendo funcionar como um
excelente ponto de partilha de informacdo e imsights relevantes, que permitem
intensificar relagdes, dar a conhecer e/ou melhorar a imagem das organizagdes, bem
como gerar trafego para o Website (Chaffey et al., 2006; Pavlov et al., 2008; Ellis-
Chadwick & Doherty, 2012).

Uma das maiores-valias deste suporte advém do facto de a partilha de contetidos poder
estar, ou ndo, diretamente relacionada com o universo da empresa — veja-se o caso das
newsletters, que permitem que os marketers se aproximem dos seus clientes e
potenciais, dando conta do seu expertise, sem, no entanto, lhes venderem os seus
produtos e servigos diretamente. E antes uma forma de a empresa estar presente no
quotidiano do farget de uma forma nao so relevante, mas sobretudo, ttil — se o fizer de
forma coerente e alinhada, estard a abrir uma porta para o estabelecimento de uma
relacdo forte e de confianga com o consumidor o que, a médio/longo prazo tera impacto

direto nas receitas (Castronovo & Huang, 2012).

A taxa de entrega e abertura dos emails, a média de cliques nas ligagdes partilhadas,
bem como o trafego que se gera para o Website da organizacdo serdo algumas das

medidas de avaliagdo desta ferramenta (Castronovo & Huang, 2012).

Porém, tratando-se de um meio relativamente barato e de facil acesso (alids, como quase
todos neste universo), o email marketing é também o seu maior inimigo, na medida em
que os utilizadores s3o hoje “bombardeados” por uma série de mensagens diferentes, o
que desvaloriza e descredibiliza o canal, a0 mesmo tempo que mensagens importantes

se perdem no meio de outras supérfluas (Pavlov et al., 2008).
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1.3.4 Social Media

Os media sociais, ou social media, s3o um conceito emergente no paradigma moderno,
corporizando-se na sua esséncia na utilizagdo da Internet e dos servigos web, para
aceder e partilhar informacao, opinides ou experiéncias, tanto entre os utilizadores e as
organizagdes, como entre as proprias comunidades de utilizadores, tornando-os,
simultaneamente, consumidores e produtores (Tredinnick, 2006; Ryan & Jones, 2009;
Bond et al., 2010; Kirtis & Karahanbb, 2011; Saravanakumar & Suganthal.akshmi,
2012; Chaffey & Smith, 2013; Goyal, 2013; Coutinho, 2014; Jussila et al., 2014). Esta
forma de potenciar a comunicagdo sera, de facto, a caracteristica basilar deste tipo de
media que, no seguimento do que vimos anteriormente, vem enfatizar o papel do
consumidor como um agente ativo na constru¢do de valor na cadeia do marketing

(Chaffey & Smith, 2013).

O termo ¢ largamente confundido com o de redes sociais sendo, no entanto, muito mais
abrangente do que este ultimo. Coutinho (2014) explica, sinteticamente, a diferenca -
"os social media ou user generated content sdao plataformas centradas no conteudo,
como blogues, wikis, foruns, [...] as redes sociais sdo também um tipo de social media,
mas centram-se sobretudo nas relagdes." A autora continua dizendo que, "para uma
plataforma ser considerada uma rede social deverd ter perfis e ligagdes entre os
mesmos", sendo exemplos o Facebook, o Twitter ou o LinkedIn, como veremos mais a

frente (Coutinho, 2014).

Outro conceito que emerge da arena social ¢ o de Web 2.0, um termo cunhando pela
primeira vez em 2004 (Witteman & Zikmund-Fisher, 2012), que vem exatamente
explicar esta nova forma de o consumidor utilizar a tecnologia e a Internet (Ryan &
Jones, 2009). Procurando diferenciar estes dois conceitos, autores como Constantinides
e Fountain (2008) e Coutinho (2014) explicam que a Web 2.0 abarca o conjunto de
aplicagdes sociais que permitem ao internauta criar e partilhar contetido, enquanto os
social media remetem para os aspetos especificos que derivam destas aplicagdes, como

a criagdo de comunidades e a comunicaciao mais aberta e participativa.

Nos ultimos anos, as plataformas de social media t€ém sido avaliadas como a "onda do
futuro", afetando em larga medida a forma como os utilizadores comunicam, tomam

decisdes, recolhem informacdo e, sobretudo, interagem uns com 0s outros
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(Constantinides & Fountain, 2008). Pelo seu potencial participativo e comunicativo,
estes suportes oferecem também uma série de beneficios para qualquer negdcio,
ajudando os marketers a acompanharem a propria mudanga dos habitos de compra e
consumo dos consumidores, que atualmente comegam a usar este tipo de ferramentas
como uma fontes primaria de pesquisa de informag¢ao (Bolotaecva & Cata, 2011; Kirtis
& Karahanbb, 2011; Saravanakumar & Suganthal.akshmi, 2012; Goyal, 2013). A nivel
mundial, o top 10 dos Websites mais vistos inclui o Facebook, em segundo lugar, logo
depois do Google (1.°), o YouTube (3.°), a Wikipédia (7.°) e o Twitter (9.°). Em
Portugal, o Facebook mantém-se no segundo lugar, seguido do YouTube (4.°) e da

Wikipédia (8.°).*

Apesar dos beneficios declarados, importa entender os social media como uma
ferramenta de marketing digital que envolve planeamento e objetivos, funcionando
como uma extensao da identidade da marca. Nesse sentido, para que se consubstanciem
como uma verdadeira oportunidade lucrativa para a organizagdo devem ser alvo de uma
organizagdo estratégica criteriosa, como qualquer um dos outros suportes online (Nair
& Sidhu, 2010). Neste ambito, o primeiro passo de uma estratégia digital, com foco em
social media, esta na analise das conversas (e das suas caracteristicas), que ja estdo a ser
estabelecidas nas diferentes redes e plataformas, sobre determinado produto ou
organizagdo para que, depois, se possam definir linhas de atuacdo e estratégias de
contetido, de acordo com o0s objetivos que se pretendem atingir (Nair & Sidhu, 2010;
Castronovo & Huang, 2012). Analisando as conversas, a organizagdo conseguira
perceber em que canal € que a sua audiéncia estd, bem como onde ¢ que esta ¢ mais
ativa. Para o efeito existem também varias ferramentas — Monitter, Social Mention,
Google Alerts, Alltop — sendo que muitas delas sdo de utilizagcdo e acesso gratuitos

(Nair & Sidhu, 2010).

Evidentemente, para que a organizagdo consiga delinear a sua estratégia precisa de
perceber "onde quer chegar", tragando diferentes objetivos estratégicos, que, no caso do
social media, sdo postos em evidéncia pelas proprias ferramentas que sdao acionadas.
Estas metas variam entre criar buzz, dar a conhecer informagao sobre e/ou para os

consumidores, popularizar a organizagdo ou os seus produtos e servigos, fazer a

* The Top 500 sites on the Web. Alexa. [Em linha] Disponivel: www.alexa.com/topsites
[Consult. 18 de julho de 2015]
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audiéncia interagir, reter os atuais clientes e/ou atrair novos, aumentar a fidelizagdo,
entre muitos outros (Bond et. al., 2010; Nair & Sidhu, 2010; Bolotaeva & Cata, 2011;
Jothi et al, 2011; Kirtis & Karahanbb, 2011; Castronovo & Huang, 2012;
Saravanakumar & Suganthal.akshmi, 2012). Além disso, funcionam também como um
excelente meio de identificacdo de novas oportunidades de negdcio, bem como de
novas ideias de produto, exatamente pelas suas caracteristicas e pelo nivel de
informagdo que “armazenam” sobre o consumidor (Jussila et al., 2014). Por outro lado,
pelo seu carater interativo, as ferramentas de social media oferecem uma excelente
oportunidade para as marcas e organizagdes aumentarem o engagement com os clientes
e potenciais, estimulando o seu desejo de se envolverem com as organizagdes e
levando-os, em ultima instancia, a tornarem-se "embaixadores" da marca (Bond et al.,

2010).

Analisados os objetivos, importa igualmente perceber que as diferentes ferramentas de
social media consubstanciam uma série de beneficios que as tornam singulares no
mundo da comunicagdo: se, por um lado, permitem a interagdo entre utilizadores, sem
barreiras temporais ou geograficas, por outro, permitem que esta se faca com maior
frequéncia, sem que com isso as organizagdes se tornem demasiado intrusivas (pois 0s
utilizadores “aceitaram” fazer parte da comunidade). Veja-se como uma organizagao
partilhard nos seus perfis de Facebook ou LinkedIn conteudos que estejam relacionados
com o0 seu universo ou area de negdcio, mas ja ndo escreveria sempre um press release
ou uma newsletter com esses mesmos conteudos do quotidiano (Chaffey & Smith,
2013). Nao obstante, a organizagdo consegue, simultaneamente, chegar a uma audiéncia
alargada (através da partilha de conteudos pelos proprios utilizadores), bem como ao
seu farget especifico, uma vez que a partilha de contetdos e informagdo ocorre no seio
de uma comunidade que, a partida, estd efetivamente interessada em participar na

conversa com a organizac¢ao (Jothi et al., 2011).

J& no que diz respeito as métricas de avaliacdo, poder-se-a dizer que os principais
pilares de uma estratégia de social media sdo as relacdes que se criam e o conteudo
partilhado e, nesse sentido, os programas devem ser medidos em fungdo da sua
capacidade para gerar buzz positivo sobre a empresa e os seus produtos ou servigos, o
que devera ser traduzivel em resultados especificos, desde aumento de notoriedade,

aumento das vendas, ou aumento da lealdade (Castronovo & Huang, 2012). Para
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compreender estas métricas de avaliagdo existe um conjunto de conceitos que serdo

abordados, em maior detalhe, na sec¢ao relativa a avalia¢dao dos resultados.

Apesar das vantagens declaradas, este tipo de ferramentas sdo mais facilmente
entendidas na otica do utilizador do que das organizacdes, ¢ serd essa uma das
principais barreiras ao estabelecimento de uma estratégia alinhada de social media num
negocio Business-to-Business. Na maior parte das vezes, estas estratégias ndo sdo
integradas no plano global de marketing digital, fazendo com que outros projetos se
sobreponham ou que as métricas de avaliagdo ndo sejam tdo minuciosas como 0 s30o no

caso dos negécios Business-to-Consumer (Jussila et al., 2014).
1.3.4.1 Ferramentas de Social Media

Como vimos, as ferramentas de social media assumem um papel preponderante na
sociedade atual, consubstanciando uma percentagem consideravel do tempo dos
utilizadores online. Um relatorio de 2014 do Pew Research Center dava conta que, entre
2012 e 2014, o Facebook foi a plataforma mais popular, registando um aumento gradual
na percentagem de utilizadores, seguindo-se o LinkedIn, o Pinterest, o Instagram e,

finalmente, o Twitter.’

Os diferentes autores que se debrucam sobre esta tematica propde diferentes divisdes —
para Kaplan e Haenlein (2010, cit. por Bond et al., 2010) os social media incluem
projetos colaborativos (como a Wikipédia), blogues, comunidades de conteudo (como o
YouTube), networks sociais (como o Facebook), realidades virtuais (como o Second
Life) e jogos virtuais (como o World of Warcraft). Ja Goyal (2013) considera que social
media sera qualquer plataforma que possibilite a troca de ideias e informacdes entre os
varios atores sociais, através de um meio eletronico, devendo, por isso, incluir também
foruns de discussdo, micro-blogues, revistas online, etc. Ja Constantinides e Fountain
(2008) apresentam uma divisdo mais resumida, assente apenas em networks sociais,

blogues e comunidades de contetidos (video e imagem), que sera a assumida no ambito

> Duggan, M., Ellison, N.B., Lampe, C., Lenhart, A. & Madden, M. 2015. Social Media Update
2014. Pew Research Center: Internet Science & Tech. [Em linha]

Disponivel: http://www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-update-2014/, [Consult. 17 de
agosto de 2015].
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deste estudo, abordando sempre com maior profundidade aquelas em que a estratégia da

excentricGrey se focou.

a.) Networks ou Redes Sociais

Repescando aquilo que ja foi dito anteriormente, uma rede social pressupde a existéncia
de uma comunidade na Internet, onde os utilizadores que dela fazem parte comunicam
através de perfis (Jothi et al., 2011). Exemplos de redes sociais serdo entdo Websites
como o Facebook, Orkut, Hi5, MySpace, LinkedIn, etc. ou Websites que permitem a
partilha de fotos, estados e videos, a criagcdo de eventos, entre muitas outras atividades

de cariz social (Goyal, 2013).

No ambito do relatéorio em questdo importa desenvolver com maior detalhe as
potencialidades do Facebook e LinkedIn, uma vez que estes foram dois dos canais

utilizados no desenvolvimento da estratégia da excentricGrey.

* Facebook

Comummente referido como o "rei" das redes sociais, o Facebook conta com o maior
nimero de utilizadores em Portugal e no resto do mundo — sé no nosso pais conta ja

com mais de 5 milhdes de contas registadas (Coutinho, 2014).

Para além das suas caracteristicas de interatividade e comunicagdo em tempo real, e dos
seus botdes de like e share, o Facebook traz consigo um sem-nimero de oportunidades
para os marketers. Esta rede social ndo s6 oferece diferentes programas de publicidade
— como a promoc¢ao de publicacgdes, criacdo de historias e paginas patrocinadas, ou de
Facebook ads (anuncios pagos) — como permite ainda as marcas e organizagdes criarem
os seus proprios perfis personalizados, partilhando informagdes relevantes sobre os seus
produtos e servicos, no seio de uma comunidade de fis que efetivamente se quer
aproximar da marca e que, por isso, estara mais predisposta a aceder e a partilhar com
outros essas mesmas informagdes (Bond et al., 2010; Castronovo & Huang, 2012).
Neste sentido, por ser uma plataforma extremamente util para iniciar a "conversa" entre
organizagdo e consumidor, as organizagdes com mais sucesso nas redes sociais serdo
aquelas que ndo se limitam a publicitar o seu universo, mas que se esfor¢cam por criar
um verdadeiro didlogo com o consumidor, onde este possa efetivamente assumir um

papel ativo na propria construcdo e disseminagdo da comunidade (Bond et al., 2010).
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Estabelecer e reforcar a imagem da organizagdo, bem como recolher informagao sobre
os utilizadores sdo alguns dos objetivos da utilizacdo desta rede social (Saravanakumar

e Suganthalakshmi, 2012).

¢ LinkedIn

Apesar de ser mais um exemplo de uma rede social, poder-se-4 dizer que o LinkedIn
estd voltado para um publico mais profissional. Por se basear em perfis de pessoas e
organizagdes, esta ferramenta permite aceder a um vasto nimero de informagdes
potenciando assim uma comunicagdo mais segmentada e eficaz (Bradbury, 2011;

Castronovo & Huang, 2012).

Por outro lado, a semelhanga do que acontece com o Facebook ou o Twitter, o LinkedIn
também oferece oportunidades publicitarias — com a criagdo de LinkedIn ads, ou seja,
anuncios pagos que aparecem nas paginas de LinkedIn dos utilizadores, e que

funcionam de forma muito semelhante as campanhas do Google Adwords.

e Twitter

Também considerado como uma plataforma de micro-blogging, o Twitter ¢ uma
plataforma social desenhada para a partilha de pequenas mensagens ou estados (maximo
de 140 caracteres), potenciando também o estabelecimento de conversas e relagdes
entre utilizadores (Castronovo & Huang, 2012; Goyal, 2013). Um dos exemplos mais
comummente referidos para dar conta das potencialidades desta rede ¢ o do Presidente
norte-americano Barack Obama, cuja comunicacdo para a campanha eleitoral utilizou

em larga medida o Twitter.

Também o Twitter permite a criacdo de tweets e contas patrocinadas, estando, inclusive,

a testar um novo botdo "Buy", que as marcas podem associar as suas publicagdes.

b.) Blogues

Um blogue funciona como uma espécie de diario digital, onde o autor pode partilhar
todo o tipo de conteudos, desde textos a fotografias ou videos, bem como obter
feedback dos seus seguidores (Goyal, 2013). De acordo com Castronovo ¢ Huang

(2012), esta partilha de informagdo e conteudo relevante funciona como um excelente
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ponto de geragcdo de visibilidade e notoriedade para os produtos e servigos de uma
empresa e, consequentemente, para a sua imagem, potenciando, assim, a construcao de

relacdes mais frutiferas e impactantes para o negdcio.

Especificamente enquanto ferramenta de marketing, o blogue pode ser usado como "um
forum para oferecer dicas e conselhos, um programa de incentivos que encoraje
recomendacdes, a realizagdo de concursos, perguntas e respostas, reunir € mostrar
historias de consumidores e, publicamente, responder aos comentarios e assim manter a

conversa" (Castronovo & Huang, 2012).

c.) Websites de conteirdo multimédia

Um dos maiores exemplos de plataformas de contetdo multimédia ¢ o YouTube,
considerado o quarto maior Website na Internet e o segundo maior motor de busca do
mundo (Goyal, 2013). Por permitir aos seus utilizadores o upload e partilha de
contetidos, bem como comentarios, o YouTube torna-se numa ferramenta que nao deve

ser menosprezada pelos marketers.

A manuten¢do de um canal no YouTube permite as empresas partilharem depois os seus
videos no proprio Website da organizagdo, aumentando por osmose o trafego do
mesmo. Por outro lado, permite também a participagdo do consumidor, através de user-
generated content (Castronovo & Huang, 2012; Goyal, 2013; Hennig-Thurau et al.,
2013).

Em qualquer um destes canais — Networks sociais, Blogues ¢ Websites de contetido
multimédia — importard igualmente definir uma loégica de partilha de contetido, que
podera variar entre uma publicacdo por més ou duas por semana, dependendo dos
objetivos da organizagdo e da sua propria estrutura organizacional — investimento e
recursos que tem disponivel, capacidade que tem de gerar informagao relevante na sua
area de negdcio, etc. Sobre esta questdo, Chaffey e Smith (2013) propdem algumas

estratégias de frequéncia:

* Virias atualizacdes de conteudo por dia, adequadas a organizacdes
noticiosas, com equipas dedicadas a produgdo de informagdo para os
diferentes canais, informacao esta que devera manter sempre o mesmo nivel
de pertinéncia e ajuste a area de negocio.

34



* Uma ou duas atualizacées de contetido por dia, que, de acordo com os
autores, sera a frequéncia ideal para organizacdes que atuam em mercados
dindmicos, como ¢ o caso de negdcios na area do retalho ou relacionados
com a tecnologia, por exemplo. Também neste caso € crucial que exista uma
equipa alocada a monitorizagdo destes canais, para que possam gerir as
expectativas do cliente e dar uma resposta eficaz as suas necessidades.

* Uma ou duas atualizacées de conteudo por semana, adequado a
organizagdes que utilizam as plataformas de social media, mas que ndo as
consideram como um canal primario de comunicag¢do, mas antes como uma
forma de se manterem proximas do farget e assim conseguirem gerir as
expectativas do cliente e dar uma resposta eficaz as suas necessidades.

* Uma ou duas atualiza¢boes por més, que podera ser a melhor opgao para
organizagdes mais pequenas, com recursos limitados ou que se posicionam
num pequeno nicho de negdcio e as impossibilita a partilha numa base diaria

de informagao suficientemente distintiva e relevante.

1.4 Estratégia

Para que qualquer organizacdo, em qualquer area de negocio, tenha sucesso terd de
definir uma estratégia de atuagdo em funcdo das metas que se propde a alcancar. Este

facto nao sera diferente no universo digital.

Urban (2004) fala de um ciclo de criacdo de valor para o consumidor, a que chama de
Four Step Flow, exatamente por se tratar de um plano em quatro fases. Num primeiro
momento, importa compreender as necessidades e comportamentos do consumidor,
dentro de um determinado mercado, bem como perceber qual o posicionamento que a
organizagdo € 0s seus concorrentes assumem nesse universo social. Esta andlise
permitird recolher os insights necessarios para a empresa definir a sua vantagem
competitiva ou core benefit (Hooley et al., 2004), bem como os objetivos que pretende
alcangar e que consubstanciardo a estratégia propriamente dita (segundo passo). O
terceiro passo ¢ a aplicagdo efetiva da estratégia, momento em que sdo ativadas as
ferramentas que estdo mais alinhadas com os objetivos definidos e que, num ultimo

momento (quarto passo), serdo alvo de avaliagdo e ajustes, numa ldgica continua de
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otimizagdo da performance da organizagdo. Chaffey e Smith (2013) partilham estas
premissas, mas consubstanciam-nas na resposta a trés questdes: "Onde estamos?"
(andlise da situagdo atual); "Onde queremos estar?" (definicdo de posicionamento e
objetivos); e, finalmente, "Como vamos 14 chegar?" (definicdo e aplicacdo da
estratégia). Mais uma vez, responder de uma forma consciente a cada uma destas

questdes ¢ fundamental para a concretizagdo do sucesso da empresa.

De facto, ndo basta decidir enveredar pelo universo digital porque a concorréncia
também o estd a fazer; ¢ premente que as empresas tenham consciéncia dos seus
objetivos para que consigam definir um plano de acdo coerente e alinhado e, assim,
manter uma posi¢do relevante no mercado em que se inserem (Angelides, 1997). No
que diz respeito aos objetivos da estratégia, na abordagem digital é particularmente
importante definir metas mensuraveis e quantificaveis, uma vez que os resultados
obtidos sdo, também eles, primordialmente quantitativos. Estes poderdo variar entre o
aumento da notoriedade/visibilidade da empresa, a aquisicdo de novos clientes ou a
retengdo dos existentes, o aumento do trafego no Website — numa logica de promogao
dos produtos e servigos e geragdo de mais contactos, entre outros (Ryan & Jones, 2009;

Chaffey & Smith, 2013).

Ainda no que diz respeito aos objetivos de uma estratégia de marketing digital, Chaffey

e Smith (2013) apresentam a metodologia dos 5S:

e Sell (Vender) — O marketing digital funciona como uma excelente ferramenta
para potenciar as vendas, ao permitir uma distribuicdo e promog¢do mais
abrangente.

e Serve (Servir) — Servir numa logica de acrescentar valor ao consumidor, gragas
as caracteristicas do online ja mencionadas anteriormente — interatividade,
interconectividade, etc.

* Speak (Falar) — A abordagem digital permite que se crie um didlogo direto com
os consumidores, quebrando-se uma série de barreiras temporais e geograficas, o
que em ultima instancia os aproximara da marca. Tratando-se de uma
comunica¢do multidirecional, as proprias organizagdes ficam também aptas para
recolher feedback dos seus utilizadores e com isso produzirem solugdes que vao

ao encontro das suas expectativas.
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* Save (Poupar) — Poupar em custos, quer sejam custos de servigo, promogao ou
administracdo. No entanto, o digital nunca devera ser visto como um meio
"barato" ou gratis, na medida em que ¢ sempre necessario um investimento que,
quando bem aplicado, facilmente se transformard em retorno.

* Sizzle — Criar buzz a volta da empresa, aumentando a sua presenga online.

A semelhanga do que acontece com o marketing tradicional, apds a fixagdo de
objetivos, importa perceber quais sdo os canais que estdo disponiveis e quais serdo os
mais adequados aos objetivos propostos, desde otimizagdo para motores de busca (paga
ou organica), banner ads em Websites estratégicos e email marketing, a estratégias de
Social Media (Fatma, 2009). A escolha das ferramentas a utilizar/combinar dependera
sempre do perfil dos utilizadores, dos objetivos especificos das campanhas e/ou agdes,

bem como das tendéncias do mercado (Castronovo & Huang, 2012).

Virios autores consideram que uma estratégia de marketing digital devera estar incluida
no plano de marketing global da empresa, uma vez que todos os objetivos, quer offline
quer online, devem estar alinhados com a missdo e visdo da mesma, ndo havendo
necessidade para uma separagdo entre os planos (Chaffey et al., 2006; Chaffey &
Bosomworth, 2012; Chaffey & Smith, 2013). Efetivamente, conscientes destas
potencialidades, varias empresas comecam a adaptar-se, progressivamente, aos canais
digitais; contudo, grande parte delas ndo partilha de uma estratégia cuidadosamente
definida e alinhada e, por isso, falham no alcance dos objetivos (Ryan & Jones, 2009;
Chaffey et al., 2006; Chaffey & Smith, 2013, Chaffey & Bosomworth, 2012). Por outro
lado, muitas empresas embarcam numa estratégia digital achando que ndo envolve
grandes investimentos o que ndo €, de todo, verdade. Se, por um lado, a popularidade
deste tipo de estratégias vem enfatizar a sua eficacia, por outro, vem também aumentar
a competitividade e, por isso, se ha uns anos, o e-marketing era visto como uma aposta

"rapida, barata e facil", hoje ndo se podera dizer o mesmo.

Todavia, na abordagem digital ndo ha uma férmula de eficécia, tratando-se antes de um
jogo analitico onde diferentes fatores sdo postos em equilibrio, como o modelo de
negocio, o target, as ferramentas disponiveis, os objetivos ou o tempo disponivel para

os alcangar (Ryan & Jones, 2009; Chaffey & Smith, 2013).
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1.5 Avaliacio do desempenho

Analisados os diferentes passos que consubstanciam uma estratégia digital, importara
igualmente perceber como avaliar os seus resultados. Neste ambito, uma das principais
vantagens dos canais digitais esta relacionada com a capacidade que tém de produzir
insights sobre a performance das campanhas praticamente em tempo real, permitindo
assim continuos ajustes e melhorias (Chaffey et al., 2006; Ciarlone, 2007; Fatma, 2009;
Ryan & Jones, 2009; Castronovo & Huang, 2012). Sendo capaz de avaliar as suas
campanhas numa base didria, o marketer tem a oportunidade de “desativar” e/ou
reajustar as campanhas ou acdes estratégicas que estao a prejudicar o alcance global dos
objetivos, bem como de implementar estratégias paralelas, procurando maximizar a
performance do plano (Chaffey et al., 2006; Ciarlone, 2007; Fatma, 2009; Ryan &
Jones, 2009; Castronovo & Huang, 2012).

O desafio numa estratégia estd na desconstrugdo dos objetivos que a corroboram,
tornando-os o mais quantitativos possivel, para que o cruzamento dos diferentes
resultados permita retirar ilagdes relevantes sobre o desempenho das agdes ativadas
(Ryan & Jones, 2009; Castronovo & Huang, 2012). Para o efeito deverdo ser definidos

diferentes indicadores, que variam em func¢ao do canal ativado, nomeadamente:

e  Website

Enquanto ferramenta basilar de uma estratégia digital, o Website da organizagdo deve
ser alvo de continua monitorizagdo, para que se compreenda, da forma mais
aprofundada possivel, o nivel e qualidade do trafego que este atrai, ou ndo, e porqué.
Neste ambito importa ter presente indicadores como o nitmero de sessoes (uma sessao €
o periodo de tempo em que um utilizador esta a interagir ativamente com o Website em
questdo), visitantes unicos (nimero individual de utilizadores que interagiram com o
Website, sendo que um visitante pode fazer varias sessdes, dai este niumero ser, em
geral, inferior ao nimero de sessdes), visualizacoes de pdgina (nimero total de vezes
que uma determinada pagina do Website foi visualizada), pdaginas por sessdo (média de
paginas visualizadas durante cada sessdo), duragdo média (que é exatamente a duragdo
média de cada sessdo), taxa de rejeicdo (corresponde a percentagem de utilizadores que

visitaram uma unica pagina — a de entrada no Website — assumindo-se como uma taxa
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aquela que esteja abaixo dos 20%°), e comversées (ferramentas como o Google
Analytics permitem fixar objetivos que permitirdo depois ao marketer perceber a

percentagem de utilizadores que concluiram as agdes que este fixou).
* Search e display

Apesar de diferentes nas suas caracteristicas, estes dois canais servem-se de métricas de
analise semelhantes, nomeadamente o nimero de cliques nos anuncios (corresponde
ao numero de cliques que um determinado antincio, ou a campanha no seu todo, teve,
num determinado periodo de tempo), numero de impressées (que ndo devem ser
confundidas com os cliques, correspondendo antes ao nimero de vezes que os anuncios
foram visualizados numa pagina especifica, o que ndo significa que os utilizadores
tenham clicado nos mesmos), taxa de cliques (Click-Through-Rate, ou CTR, que
corresponde a percentagem de utilizadores que foram alcangados/viram um determinado
anuncio e que clicaram nele), Custo Por Clique (ou CPC, ¢ o custo que a organizacio
tem cada vez que um utilizador clica num determinado antncio), Custo Por Mil
Impressoes (que nao deve ser confundido com o CPC, referindo-se antes ao custo que a
organiza¢do tem cada vez que uma determinada versdo de um anuncio atinge as mil
impressdes), custo total (que ¢ exatamente o custo total da campanha, enquanto esteve
ativa), e a posicao média (posicdo média que as variagdes de anincios que compdem a
campanha apresentam na pagina de resultados, sendo que neste caso ¢ apenas valido

para search).

Na verdade, estas métricas poderdo ainda ser transpostas para os anuncios pagos do
LinkedIn, sendo que, se no caso do Google Adwords, o Google considera como uma
boa taxa de CTR uma percentagem acima de 1%, no caso do LinkedIn, por se tratar de
uma amostra significativamente mais pequena, considerar-se-4 um bom CTR aquele

que estiver acima de 0,025%.’

% Kaushik, A. 2007. Standard Metrics Revisited: #3: Bounce Rate [Em linha] Disponivel:
http://www kaushik.net/, [Consult. em 10 de mar¢o de 2015]

7 Best Practices for Advertising on LinkedIn. [Em linha] Disponivel:
http://partner.linkedin.com/ads/info/Ads_bestpractices_en US.html [Consult, 10 de margo de
2015].
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* Email marketing

No caso de uma newsletter, o ponto principal serd a taxa de abertura de emails (ou
seja, a percentagem de pessoas que tendo recebido a newsletter a abriram efetivamente),
o numero de cliques nas ligacées partilhadas (um dado que depende do préprio
conteido partilhado, uma vez que ndo ¢ fundamental a inclusdo de ligagdes na
newsletter), bem como o nizmero de desisténcias (ou seja, o nimero de subscritores que
quando receberam a newsletter desistiram de fazer parte da lista de contactos, clicando

em unsubscribe).

¢ Social Media

No caso das plataformas de social media, a denominagdo dos indicadores varia em
funcdo do canal, sendo, no entanto, genericamente semelhantes. Tanto no Facebook
como no LinkedIn, o marketer devera analisar em primeira estancia o alcance que a sua
publicacdo teve (ou seja, o nimero de pessoas que foram “atingidas” por esta mesma
publicacdo enquanto navegavam numa destas plataformas); percebido o alcance,
importard validar depois o numero de gostos, comentdrios, partilhas e cliques (no caso
da publicagdo ter uma imagem, video ou ligagdo externa), nimeros que permitirdo
perceber o nivel de interagdo dos utilizadores — dividindo o alcance de um publicagdo
pelo numero de gostos, comentarios, partilhas e cliques, chega-se a um outro indicador

importante, a taxa de interacio (que o LinkedIn chama de engagement).

Qualquer um destes indicadores ¢ facilmente consultado através das proprias
plataformas que lhes servem de base, de uma forma gratuita e rapida (Chaffey & Smith,
2013). No caso do Website, o0 Google Analytics oferece uma série de insights valiosos
que vao desde o niumero de sessdes a origem dos utilizadores (ou seja, através de que
meio ¢ que eles chegaram ao Website); no caso de otimizagdo paga, o proprio Adwords
possui uma base de dados relevante sobre os diferentes anuncios, assim como o proprio
Facebook e LinkedIn. J& no caso do email, o Wordpress, por exemplo, disponibiliza

também os dados acima explanados para cada uma das newsletters desenvolvidas.

Contudo, o marketer ndo se deve limitar a analisar os nimeros e percentagens, mas sim

procurar retirar ilagdes do cruzamento destes mesmos dados que lhe permitam,
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sobretudo, perceber o que esta a funcionar, o que deve ser abandonado e/ou alterado

(Ryan & Jones, 2009; Chaffey & Smith, 2013).

Na esfera digital cabem ainda outras métricas conhecidas como “tradicionais” que, no
entanto, devem ser utilizadas com cautela — por exemplo, medidas como recall ou
frequéncia de exposicdo a uma mensagem perdem o impacto quando o utilizador passa
a poder contar com marcadores (bookmarks) no browser que funcionam como
verdadeiros auxiliares de memoria, a0 mesmo tempo que passa a conseguir controlar o
que quer ver (ou ndo), onde vé e como vé (Stewart & Pavlou, 2002; Ryan & Jones,

2009).

A premissa basilar da adaptacdo da comunicagdo de uma empresa ao universo digital
estd na compreensao da estratégia como “uma viagem, ndo um destino”, ou seja, tendo
por base os diferentes objetivos de uma organizacdo, a estratégia funcionard sempre
como um meio para os alcangar, numa légica de melhoria continua e ndo tanto como

um fim em si mesma (Chaffey & Smith, 2013).
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2. Caracterizacio da atividade

O presente relatério foi desenvolvido no ambito de um estagio de nove meses, em
regime full-time, na excentricGrey, agéncia que nasce da fusdo entre a agéncia digital
portuguesa Excentric com a network internacional Grey, no final de 2013. Um ano ap6s
a unido das duas agéncias era necessario avaliar os esforcos de comunicacio
desenvolvidos ao longo do ano de 2014 e tracar novas metas para 2015 que fossem ao
encontro de dois objetivos basilares: aumentar a visibilidade da excentricGrey enquanto
agéncia verdadeiramente integrada e aumentar o numero de pedidos de contacto. Foi
exatamente neste ambito que surgiu a oportunidade de estagio no seio do departamento

de comunicagdo e marketing da excentricGrey.

O ponto de partida do relatorio, com inicio em novembro de 2014, foi uma analise
criteriosa do background da agéncia, a nivel de posicionamento, visibilidade junto do
target, ¢ comunicagdo (como comunica, onde e com que frequéncia), considerando-se
para o efeito os unicos canais de comunicagdo que a data estavam a ser trabalhados
estrategicamente: Website e social media (especificamente Facebook e LinkedIn). Para
que fosse possivel estabelecer um modelo de atuacdo, foram ainda analisadas algumas
das principais agéncias que se destacaram na arena publicitaria, em Portugal, em 2014.
Esta fase, a que se chamard de diagndstico, teve uma importancia basilar no
desenvolvimento da estratégia, na medida em que permitiu compreender quais as metas
que era desejavel atingir e, acima de tudo, que ferramentas e suportes possibilitariam

mais eficazmente o alcance desses mesmos objetivos.

Definidos os objetivos supracitados — aumentar a visibilidade da excentricGrey
enquanto agéncia verdadeiramente integrada e aumentar o numero de pedidos de
contacto — a fase seguinte foi o desenvolvimento e subsequente implementagao do plano
de comunicacdo de 2015, que, como veremos, era suportado por ferramentas digitais,
escolhidas em fungdo das suas caracteristicas e do nivel de investimento que estava

disponivel, nomeadamente:
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*  Website
Pelas suas caracteristicas funciona como um meio de conversdo, ou seja, todas as acdes
digitais confluem no Website da agéncia e serd depois a partir deste que o target a
contactara (ou ndo). O desafio seria torna-lo de tal forma impactante e surpreendente
que motivasse o aumento destes contactos. Nesse sentido, fui responséavel por diferentes
atualizagdes ao conteudo disponivel — corre¢do de gralhas e/ou informacgdes, atualizacao
de portfolio e de paginas internas (consoante necessidade), definicdo de novos

destaques para Homepage, bem como atualizagdo da meta description do Website.

e Search

Como vimos no quadro tedrico, tdo ou mais importante do que ter um Website
institucional claro e em linha com a comunicacdo da organizagdo, ¢ torna-lo facilmente
acessivel pelos clientes e potenciais, dai ser premente desenvolver uma campanha
alinhada de search, algo que, a data de inicio do estdgio a agé€ncia ndo estava a fazer.
Com efeito, coube-me a mim, com o devido apoio superior, definir uma nova campanha
no Google Adwords e avalia-la numa légica continua, procurando garantir o maior nivel
de eficacia. Do mesmo modo, foram ainda desenvolvidos esfor¢os de SEO, cabendo-me
a mim a otimizacao de palavras-chave no Website da agéncia, bem como a alteragdo da

meta description.

*  Display

Para garantir visibilidade estratégica para a agéncia foi igualmente necessario pensar
numa campanha de display, a qual deveria ser implementada em Websites relacionados
com a esfera de atuagcdo da excentricGrey. Também aqui participei ativamente na
definicdo dos objetivos especificos desta campanha, a qual, por limitagdes de

investimento, nunca chegou a ser implementada.

e  Email

O plano de marketing de 2014 contemplava o desenvolvimento de uma newsletter que
nunca chegou a ser posta em pratica. Esta ideia foi retomada em 2015, estando eu
responsavel, numa primeira fase, por, em conjunto com o CEO da agéncia, validar a

estrutura deste email — qual o tipo de contetidos a abordar, quais os tipos de secgdes
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disponiveis, qual a melhor apresentacdo do ponto de vista de design — para, num
segundo momento, estar responsavel pela definicio dos contetidos a veicular, bem

como pela producao de cada um dos artigos.

¢ Social Media

Ainda que a agéncia mantivesse perfis atualizados no Facebook e LinkedlIn, as partilhas
eram escassas ¢ o nivel de engagement com o target poderia ser melhorado. Nesse
sentido, outra das minhas fun¢des (acionada numa fase mais intermédia do estagio, ou

seja, em abril) foi o desenvolvimento de conteudos para estes dois suportes.

Por ultimo, j& ndo diretamente relacionado com o plano de agdo implementado, mas sim
com o departamento onde estava inserida — Comunicacdo e Marketing — acompanhei de
perto o processo de triagem de novos contactos que chegavam a agéncia, bem como o
desenvolvimento de propostas or¢amentais para alguns desses pedidos, o que, por um
lado me permitia perceber, a todo o momento, os resultados dos esforgos estratégicos
que estava a desenvolver, e, por outro, me ajudou bastante a perceber o modo de
trabalhar de uma agéncia criativa, tendo em conta que esta foi a minha primeira

experiéncia profissional nesta area especifica.
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3. Método de Investigaciao

Como veremos nas proximas sec¢des, o presente relatério cumpre as especificidades de
uma investigacdo-acdo, um método cunhado pelo cientista Kurt Lewin, na década de
1940 (Perry & Gummesson, 2004) e caracterizado por uma ldgica de "aprender

fazendo" (O'Brien, 1998), atualmente aplicado a diferentes universos de investigagao.

Na sua génese, baseia-se numa espiral de investigacdo alicer¢ada em quatro fases
fundamentais: diagndstico (identificacdo de um problema ou oportunidade, no seio da
organizac¢do que ¢ objeto de estudo); elaboragdo de um plano de ag¢do (uma proposta de
solugdo/aproveitamento para/das questdes identificadas no ponto anterior, onde o
investigador define os objetivos que estrategicamente se propdem a atingir);
implementacdo do plano (fase mais pratica da investigacdo, onde sdo decididas e
implementadas as diferentes agdes que consubstanciam o plano); e, finalmente, andlise

dos resultados obtidos.

Trata-se de um processo em espiral na medida em que, apds a avaliagdo e discussdo dos
resultados obtidos (teoricamente a ultima fase do estudo), o investigador tragard novas
metas, e consequentemente um novo plano de agdo, numa légica continua de otimizagao
da performance da organizagao objeto do estudo (O'Brien, 1998; Ballantyne, 2004; Carr
& Kemmis, 2004; Kates & Robertson, 2004; Perry & Gummesson, 2004; Cook & Ley,
2008; Maklan et al., 2008; Ozanne & Saatcioglu, 2008).

A par do carater ciclico, outra das principais caracteristicas deste método esta
relacionada com o nivel de participagdo do investigador — se nos métodos de
investigacdo classicos o investigador interfere no inicio e no fim da investiga¢do, no
universo da investigagdo-agdo, o investigador adota um papel mais (pro-)ativo,
funcionando como parte integrante do estudo e cooperando, a todo o0 momento, com 0s
membros da organizagdo (O'Brien, 1998; Marshall et al., 2010). Neste seguimento, Carr
e Kemmis (2004) definem trés niveis de participagdo, nomeadamente: técnico, em que o
investigador ¢ como um consultor que apdés uma analise, na primeira pessoa, do
background da empresa/organizagdo, diz aos seus clientes o que devem fazer; pratico,

onde o investigador ajuda o cliente a compreender como melhorar, participando
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também ele no processo; € o emancipatorio (o nivel posto em pratica no decurso deste
estagio), onde o investigador quase que “abandona” o lado académico do problema,
tornando-se numa parte ativa da organizagdo e assim procurando, em conjunto com
esta, encontrar e implementar a solucdo. Este ultimo nivel serd considerado como o
“ideal”, pelo nivel de compromisso que exige de ambas as partes envolvidas no

problema.

A investigacdo-acdo ¢ um método de tipo qualitativo que foge, no entanto, a
classificagdo indutivo versus dedutivo. Em antitese aos métodos classicos, que
procuram gerar (métodos indutivos) ou testar (métodos dedutivos) uma determinada
teoria (Maklan et al., 2008), a investigagdo-a¢ao tem um duplo objetivo de originar uma
mudanga, através da resolucdo de um problema pratico identificado no seio de uma
organizagdo, € gerar novo conhecimento que possa depois ser aplicado em esferas
semelhantes (Perry & Gummesson, 2004; Maklan et al., 2008; Marshall et al., 2010).
No fundo, partindo de uma determinada situacdo, o investigador constrdéi um conjunto
de pressupostos e hipdteses que procurard estender e testar noutros universos — a este

modus operandi Perry e Gummesson (2004) ddo o nome de "generalizagdo analitica".

Contudo, quando aplicado ao universo do marketing, este método apresenta alguns
riscos e limitagdes com os quais os investigadores tém de aprender a lidar. Em primeiro
lugar, esta generalizagdo de que faldvamos levanta um problema estrutural, sobretudo
quando aplicada ao universo digital, e que esta relacionado com a singularidade de cada
estratégia — ndo havendo foérmulas universais para o sucesso nesta esfera do marketing
(Ryan & Jones, 2009), o investigador deverd conseguir compreender que um
determinado plano de acdo, que funcionou numa determinada organizagdo, podera
atingir resultados dispares quando aplicado a outra situagdo (ainda que ambas sejam
muito semelhantes entre si). Por outro lado, a analise e reflexdo que este tipo de método
exige podera ser uma barreira a sua implementagdo no marketing, uma vez que este
meio funciona em “contrarrel6gio” e os marketers nao terdo tempo ou disponibilidade

para estarem a avaliar continuamente as suas estratégias (Kates & Robertson, 2004).

Nao obstante, ao permitir criar conhecimento sobre uma organizagdo, fornecendo
insights valiosos para que a performance da mesma seja melhorada, a investigacdo-acao
podera ser também uma ferramenta valiosa (Ozanne & Saatcioglu, 2008). Além disso,

pressupde a cocriagdo do instrumento de pesquisa, em oposi¢do a um questionario
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"fechado", a0 mesmo tempo que permite uma pesquisa mais participativa e envolvente a
qual, consequentemente, permitira atingir objetivos também mais abrangentes (Maklan

et al., 2008).
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4. Investigaciao-acao

Conforme referido no capitulo anterior, o carater ciclico de uma investigacdo-acao
pressupde, num primeiro momento, um diagnostico detalhado da situagdo a melhorar,
neste caso, a comunicagdo da excentricGrey. Serd essa analise que permitira recolher
insights estratégicos que auxiliardo, num segundo momento, a definicdo do plano de

acdo o qual, depois de implementado, serd ele também objeto de avaliagdo.

As proximas secgdes debrucam-se exatamente sobre estes quatro pontos basilares —
diagnéstico, definicdo da estratégia, implementacdo do plano de agdo, e avaliagdo dos

resultados.

4.1 Diagnostico

4.1.1 Benchmarking

4.1.1.1 Investimentos publicitarios

Para a andlise do benchmarking foram considerados os valores auditados pela
MediaMonitor, referentes ao investimento publicitario das agéncias nacionais no
periodo de janeiro a setembro de 2014 (Anexo A) e apenas no més de setembro do
mesmo ano (Anexo B). Para que este estudo fosse mais util, foram consideradas com
maior detalhe as agéncias que figuravam nas dez primeiras posi¢cdes dos rankings, a
data da analise, nomeadamente, Havas Worldwide Portugal, Fuel, Young & Rubicam
Lisboa, JWT Lisboa, FCB Lisboa, Partners, BBDO Portugal, Publicis Portugal,
McCann Lisboa, Ogilvy & Mather Portugal e TBWA Lisboa (as posigdes variam
ligeiramente quando comparados os dois periodos, donde serem aqui apresentadas, na

verdade, 11 agéncias).

Importa referir que os valores apresentados neste ranking sao valores de tabela, e ndo
valores negociados pelas agéncias, pelo que ndo correspondem aos investimentos reais
realizados pelas mesmas. Contudo, tendencialmente, a relagdo entre as agéncias

mantém-se, pelo que este tipo de andlise permite perceber quais estdo melhor
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posicionadas no mercado e, comparativamente, avaliar o posicionamento ocupado pela

excentricGrey.

No que se refere a quota de investimento por meio da totalidade das agéncias, a analise
da figura 1 permite perceber que em ambos os casos (acumulado entre janeiro e
setembro e més de setembro) o maior investimento, com mais de 70% do total, foi em
Televisdo, seguindo-se, a grande distancia, o investimento em Imprensa, Internet e
Outdoor, com percentagens entre 10 e 5%, e, por ultimo, o investimento em Radio e

Cinema, com percentagens inferiores a 5%.

Figura 1
Investimento por meio para a totalidade das agéncias (%)
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Analisando exclusivamente as agé€ncias que figuram no Top 10, percebe-se que a maior
diferenca esta no facto de o investimento em Internet surgir em segundo lugar, ainda
que a maior percentagem, na ordem dos 80%, continue a ser alocada a Televisao (figura

2).
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Figura 2

Investimento por meio das Top 10 (%)
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A semelhanca do perfil de investimentos por meio das agéncias do Top 10, para o
periodo de janeiro a setembro de 2014, o maior investimento em publicidade da
excentricGrey foi em Televisdo, seguindo-se o investimento em Internet — investimento
este que ¢, ainda que ligeiramente, superior ao das restantes agéncias do ranking — 8%

vs. 7% (figura 3).

Figura 3

Investimento por meio das Top 10 vs. excentricGrey (jan./set.)
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4.1.1.2 Visibilidade e comunicacao

Na generalidade dos casos, as agé€ncias que figuram nos primeiros lugares do ranking
sdo parte integrante de networks internacionais, algumas delas com véarias décadas de
historia — exce¢do para a Partners que é 100% nacional. Por outro lado, algumas delas
tém o seu passado escrito nos manuais de Publicidade e Marketing, como é o caso da
JWT, a primeira agéncia de publicidade do mundo, que continua a ser capaz de dar
resposta as mudangas e desafios da sociedade, ou da Ogilvy, cujo fundador, David

Ogilvy, é reconhecido como um guru na area.

Todavia, dada a auséncia de estudos dedicados a avaliacdo da notoriedade das agéncias
junto do seu target, neste relatério, procurou-se analisar, antes, o buzz e a visibilidade
que as mesmas tém no mercado. Para tal, foram considerados os prémios que as
agéncias receberam (e que foram noticiados nos meios de comunica¢do ou nas redes
sociais de cada uma delas), quer a nivel nacional quer internacional, e a presenga que
estas tiveram nos meios de comunicacdo da area e nos canais que utilizam para
comunicar com o seu target, nomeadamente o Website institucional e o Facebook, no
que se refere ao ano de 2014. Mais a frente veremos como se compara a excentricGrey

com estes players.

De uma forma sucinta, a analise da tabela 1 permite concluir que a grande maioria das
agéncias venceu pelo menos um prémio ou teve pelo menos uma nomeacdo nos
principais festivais da area da Publicidade e do Marketing, a nivel nacional. No entanto,
tendo por base as agé€ncias que ocupam os cinco primeiros lugares do ranking (e sobre
as quais nos debrucaremos em maior detalhe), ndo é possivel estabelecer uma relacio

causal entre a posi¢ao no ranking e o nimero de prémios conquistados.
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Tabela 1

Nimero de prémios vencidos pelas primeiras 5 agéncias do ranking

Agéncias Prémios

Havas Worldwide Portugal 19
Fuel 25
Young & Rubicam 2
JWT Lisboa 14
FCB Lisboa 0
De facto, as principais nomeagdes nacionais — Prémios de Melhor Agéncia,

Personalidade do Ano, etc. — distribuem-se por agéncias que ocupam diferentes lugares
do ranking, donde a auséncia de uma relagdo causal. Veja-se o exemplo da BBDO (7.2
posicao) que gracas ao projeto que desenvolveu em conjunto com a Mercedes Benz foi
considerada Agéncia do Ano, no Festival do Clube de Criativos de Portugal (CCP),
festival onde recebeu também o Grande Prémio. Em conjunto com a Partners (6.
posi¢do), liderou também o Ranking Nacional de Criatividade do CCP, em 2014. Ainda
neste ambito, também a Partners foi considerada Agéncia de Publicidade do Ano, nos
Prémios da Meios & Publicidade, e a McCann (9.* posicdo) recebeu o mesmo titulo,
mas nos Prémios Marketeer. Destaque ainda para a Fuel que venceu pela 3.* vez
consecutiva o titulo de Agéncia Criativa do Ano, nos Prémios Eficacia, festival onde ¢
sempre a agéncia mais premiada, desde 2009. Foi também considerada Agéncia Criativa
do Ano nos Prémios Marketing da Meios & Publicidade e o CEO, Miguel Barros, foi

eleito Personalidade de Publicidade do Ano nos Prémios Meios & Publicidade.

No que se refere a presenga nos meios de comunicagdo da area foram considerados
cinco 6rgdos de comunica¢dao, nomeadamente, Meios & Publicidade, Briefing, Imagens

de Marca, Marketeer e Dinheiro Vivo, todos nas suas versoes online e no ano de 2014.

A tabela 2 permite perceber, de uma forma sintética, o volume de noticias das primeiras
cinco agéncias, sendo que, também aqui ndo € possivel estabelecer uma relagdo causal

entre a posi¢do no ranking e o nimero de noticias.
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Tabela 2

Presenca nos meios de comunicagio da area

Agéncias Nr.° de noticias

Havas Worldwide Portugal 40 a 50
Fuel 70a80

Young & Rubicam 20a30
JWT Lisboa 20a30

FCB Lisboa 20 a30

Porém, o objeto de estudo do presente relatorio é a comunicacdo e, nesse sentido,
importard analisar as ferramentas que estas agéncias utilizam para comunicar com o
target, neste caso, o Website e o Facebook. Novamente, esta analise tem como
finalidade perceber o que distinguia a excentricGrey da sua concorréncia, quer positiva,

quer negativamente.

Como vimos, o Website de qualquer organizacdo assume uma posi¢ao central no puzzle
da comunicacdo, possibilitando a troca de informagdes relevantes que auxiliam o
utilizador no seu processo de aquisi¢ao de bens e servigos. Nesse sentido, todas as
agéncias do ranking apresentam um Website, mais ou menos trabalhado — excecdo feita
para a BBDO que tem o seu desativado/em construgdo — ainda que o usem com 0s
objetivos diferentes. Agéncias como a Havas Worldwide, a McCann e a Ogilvy usam
este canal ndo s6 para mostrar o trabalho desenvolvido pela agéncia, mas também para
dar a conhecer a propria organizagdo e os servigos, de uma forma alinhada com a sua
imagem. Por outro lado, a Fuel, a Partners, a TBWA e a JWT usam o Website como
uma espécie de portfolio em constru¢ao, com os varios casos de estudo e projetos por
elas desenvolvidos e sem qualquer informagdo sobre os servicos — ¢ um "dizer
mostrando", ou seja, em vez de dizerem que trabalham social media e ativagdo de
marca, por exemplo, mostram cases nessas vertentes. Por outro lado, a FCB Lisboa sera
aquela que apresenta um Website mais diferenciado — esta exclusivamente em Inglés,
apresentando-se como uma extensdo do Website internacional e dando informacdes
detalhadas nao sobre o trabalho desenvolvido pela agéncia de Lisboa, mas por toda a
network, havendo ainda espaco para informacdes detalhadas sobre a cidade de Lisboa.

Ja a Young & Rubicam e a Publicis apresentam Websites ligeiramente desajustados
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deste espectro criativo, mostrando uma imagem que ndo faz jus ao posicionamento de
ambas as agéncias, globais e com varias décadas de histéria, ainda que a informacao

essencial esteja presente em cada um deles.

Em nenhum dos Websites analisados ¢ apresentado um formulario para subscri¢do de
newsletter, o que indicia que nenhuma das agéncias estd a usar o email como uma das

ferramentas do seu plano de marketing.

Ja no que diz respeito a social media, especificamente no Facebook, procurou-se
perceber qual o nimero de seguidores de cada uma das agéncias, a frequéncia de
publicagdes, o tipo de contetido partilhado, bem como o nivel de intera¢do por parte do
target (tabela 3). Neste ambito, excluindo a Publicis, que ndo tem perfil no Facebook,
poder-se-a dizer que as agé€ncias em andlise t€ém comunidades com um nimero variavel
de seguidores — 8350 no caso da BBDO, a maior comunidade, ¢ 610 no caso da Y&R, a
menor; fazendo uma média de duas publicacdes por semana. A Tnica relagdo que se
podera estabelecer ¢ no caso da BBDO que com a maior comunidade faz também o
maior numero de publica¢des semanais (2 a 3). Ja em relagdo aos conteudos partilhados,
estes variam, na maior parte dos casos, entre campanhas novas, prémios conquistados e

outras noticias da esfera da agéncia, sejam aquisi¢des, novos clientes, etc.

Tabela 3

Presenca no Facebook

Agéncias Seguidores Publicagdes
Havas Worldwide Portugal 1530 2/semana
Fuel 3530 1/semana
Young & Rubicam 610 2/semana
JWT Lisboa 3870 2/semana
FCB Lisboa 2 560 2/semana
Partners 3340 1/semana

BBDO Portugal 8350 2 a 3/semana

Publicis Nao tem pagina Nao tem pagina

McCann 5540 2/semana
TBWA 7 820 1/semana
Ogilvy 6121 2/semana
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No que diz respeito ao engagement, de uma forma genérica, a interagcdo (comentarios e
partilhas) é muito pouca, mesmo nos casos em que as agéncias sdo bastante interativas.
Ainda assim, os exemplos da BBDO, McCann e Ogilvy deverdo ser tidos em conta —
estas agéncias obtém maior feedback por parte do target pois ndo se limitam a partilhar
portfolio, mas também outros conteudos mais fun e shareable, como o quotidiano do

escritorio, a equipa, ou mesmo frases inspiradoras.

Contrariamente ao que acontece no Facebook, apenas a BBDO, McCann, Fuel e
Partners tém presen¢a no LinkedIn, porém, ndo utilizam este canal como ponto de

comunicagdo com o target, ndo apresentando qualquer conteudo.

Em conclusdo, a tabela 4 faz uma sintese desta sec¢do, procurando recolher insights que

possam posteriormente ser comparados com a realidade da excentricGrey.

Tabela 4

Visibilidade e Comunicacao - Sintese
Canal Descrigédo ‘
e A exce¢do da BBDO, todas tém Website.
* A maioria das agéncias partilha, sobretudo, portfélio relevante,
Website

bem como algumas informagdes sobre os proprios servigcos

desenvolvidos.

. * Nio tém newsletter.
Email

* A maioria tem perfil no Facebook.
* Também aqui partilham portfolio relevante, sendo que as agéncias
que conseguem uma maior interacdo da parte do target sdo aquelas
Facebook que comunicam mais do cases.
* Fazem entre uma a duas publicagdes semanais, com poucos

comentarios e partilhas

LinkedIn * Nao tém perfil atualizado no LinkedIn.
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4.1.2 Diagnéstico Interno

Em setembro de 2013, a agéncia digital Excentric funde-se com a network internacional
Grey, para dar lugar um novo modelo de agéncia de publicidade, verdadeiramente
integrada e pronta para lidar com os desafios e oportunidades de um mercado em

constante mudanca.

Assumindo-se como uma agéncia virada para as necessidades do cliente, a
excentricGrey tem as valéncias necessarias para dar resposta a qualquer problema bem
como para reconhecer oportunidades de negocio — € neste ambito que surge o claim
"We Need To Talk". Porém, ainda que este posicionamento estivesse bem definido, ndo
era reconhecido pelo farget, que continua a considerar a agéncia como especialista,
apenas, no digital. Esta é, possivelmente, uma consequéncia do facto de a visibilidade
da Excentric no mercado portugués ser superior a visibilidade que a Grey tinha no
mesmo mercado, donde os servicos complementares que advém da fusdo passarem
despercebidos ao target. Na verdade, ao contrario do que acontecia com a maior parte
das agéncias do benchmarking, apesar de a excentricGrey integrar uma network
internacional, a data de inicio do estdgio contava com apenas um ano de “existéncia”, o

que consubstanciara uma fragilidade a ter em atengao.

No que diz respeito a imagem grafica, a agéncia nao tem um logo unico, o que, por um
lado, dé conta da sua “excentricidade” e criatividade, mas, por outro, confunde o target,
que nio consegue associar uma Unica imagem a organizacdo. As proprias ilustragdes
que compdem a imagem grafica da agéncia ndo se coadunam com a logica de expertise

a que a excentricGrey quer estar associada.

Porém, ainda que ndo tenha a mesma visibilidade que as suas concorrentes, a agéncia
foi igualmente premiada em 2014, tendo conquistado seis prémios, dois deles
internacionais. Nos meios de comunicagdo da area foi protagonista de cerca de 40
artigos, a maioria versando questdes como novos projetos ou clientes, contratagdes ou
trabalhos desenvolvidos pela Equipa, estando, por isso, a0 mesmo nivel das restantes

agéncias.

Ja no que diz respeito a comunicacdo, e fazendo jus ao seu expertise no digital, a

agéncia possui um Website alinhado com o seu posicionamento ¢ imagem, respeitando
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os principios de usabilidade e navegabilidade, vistos no Quadro Tedrico. Do ponto de
vista do conteudo, pecava, porém, por apresentar trabalhos pouco atuais e que ndo
davam conta da légica integrada da agéncia, ndo conseguindo “cativar” os utilizadores e
motiva-los para uma préxima visita e/ou contacto. Na verdade, o portfélio apresentado
reunia projetos desenvolvidos pela Grey e pela Excentric, antes da fusdo, sendo portanto
necessario atualizar a informag¢do de modo a mostrar o trabalho mais recente

desenvolvido apds a fusao.

Em maior detalhe, no primeiro semestre de 2014, o Website da excentricGrey tinha uma
média de 2 mil sessdes mensais, com cerca de 1556 visitantes unicos, perfazendo uma
percentagem de 75% de novas sessdes. Em média, os utilizadores visitaram 6 paginas
por sessao, tendo cada uma delas durado uma média de 3 minutos. J4 a taxa de rejeig¢@o

(utilizadores que visitam apenas uma pagina por sessao) foi de apenas 2% (tabela 5).

Tabela 5

Indicadores de performance da excentricGrey (média mensal)

Duracio
. ~ Vis. Vis.de  Pag./sess média Ta.x?i (~ie Nov~as
Periodo Sessoes , . ~ . rejeicao sessoes
unicos pag. ao (min. (aprox.) (aprox.)
aprox.) ) )
1.° sem 2039 1556 12645 6 3 2% 75%
2.° sem 2042 1733 9903 5 2 11% 83%

A agéncia so6 fixou objetivos para o Website a partir do 2.° semestre de 2014, limitando-
0s ao acesso a pagina de contactos. Entre julho e dezembro do mesmo ano, de todas as
sessdes que chegaram ao Website, cerca de 14% dos utilizadores concluiram este

objetivo (tabela 6).

Tabela 6
% de conversdes: Acesso a pagina de contactos
(2.° semestre)

Total de Taxa de

Objetivo conversiao

conversoes
(aprox.)

Acesso a pagina
2513 14%
de contactos
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No que diz respeito a origem das visitas, a maioria dos utilizadores chega através de
pesquisa organica (tabela 7), o que vem enfatizar a importidncia de otimizar os
resultados para os motores de busca, neste caso, Google. Outras percentagens a
considerar sdo o trafego por referéncia, ou seja, utilizadores que chegam ao Website da
excentricGrey através de Websites de terceiros; o trafego direto, que como o proprio
nome indica, se refere aos utilizadores que digitam o proprio URL do Website da
excentricGrey no motor de busca; e o trafego através dos canais sociais, neste caso

Facebook e LinkedIn.

Tabela 7
Origem das visitas (média 2014)

Organico Referéncias Direta Social

37% 30% 25% 8%

Ainda no que diz respeito aos resultados nos motores de busca (especificamente,
Google), para que fosse possivel perceber onde se posicionava a agéncia e, mais a
frente, medir o resultado dos esforgos desenvolvidos neste ambito, foi selecionado um

conjunto de palavras-chave que caracterizavam sinteticamente a excentricGrey.

Dependendo do nimero de antincios pagos apresentados, cada pagina de resultados tem
entre 8 e 10 ligacdes, pelo que, na maior parte das vezes, a excentricGrey ndo aparecia

nas primeiras paginas dos resultados de pesquisa, como exemplifica a tabela 8.

Tabela 8

Resultados de pesquisa orginica no Google

Palavras-chave Posicao

Agéncia integrada 92

Agéncia integrada Lisboa 92
Agéncia integrada Portugal 1.2
Agéncia criativa 112

Agéncia criativa Lisboa 42
Agéncia criativa Portugal 10.#
Agéncia de marketing digital Lisboa 132
Agéncia de publicidade digital 10.2
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Na verdade, ainda que o titulo da pagina estivesse bastante adequado (excentricGrey |
Agéncia Integrada), a meta description apresentava poucas palavras-chave: “4 forma de
lidar com marketing esta a mudar dramaticamente e isso tem reflexos fortissimos
naquilo que as empresas esperam da sua agéncia criativa.” Ainda neste ambito,
também ndo estava a ser desenvolvida qualquer ag¢do tanto na rede de pesquisa (com

Adwords, por exemplo), como na rede de display.

Ja no Facebook, a excentricGrey tinha uma comunidade de cerca de 6 570 seguidores,
um numero superior & média do benchmarking (figura 4). Contudo, o numero de
publicagdes estava bastante aquém dos restantes players, fazendo uma média de duas

partilhas mensais, com meses em que ndo era feita qualquer publicacdo (figura 5).

Figura 4

Numero de seguidores no Facebook
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Figura 5

Numero de publicacdes no Facebook
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Os temas das publicagdes aproximam-na das restantes agéncias, versando sobretudo
sobre portfélio e nomeagdes ou prémios conquistados e, em menor escala, sobre a
equipa (desde contratagcdes a projetos ou nomeagdes em nome individual). A taxa de
interagio média® foi de 8%, com as publicagdes mais populares a terem taxas de 13%
(anuncio dos Oculus Rift com uma foto da agéncia) e 12% (antncio da vitoria da conta
do Turismo de Portugal), ndo sendo contudo possivel estabelecer uma relagdo clara

entre as publica¢des mais populares e os temas por elas abordados.

No LinkedlIn, a excentricGrey tinha uma comunidade de cerca de 470 seguidores, sendo
que a data de inicio do estagio, tinha apenas duas publicacdes partilhadas — um artigo do
CEO, Miguel Figueiredo, e uma partilha de um projeto da agéncia — o que, ainda assim,
continua a ser superior as restantes agéncias que nao interagiam de nenhuma forma
neste canal. Aproveitando as potencialidades deste meio, no segundo semestre de 2014,
foi também desenvolvida uma campanha de anuncios no LinkedIn, focada na aquisi¢ao
de novos clientes. Esta campanha esteve ativa entre julho de 2014 e janeiro de 2015, e
versava, sobretudo, sobre as diferentes valéncias e servigos da agéncia, apresentando
palavras-chave como Agéncia Marketing Digital, Agéncia Integrada, Agéncia Social

Media e Agéncia Eventos Ativag¢do, sendo as duas primeiras aquelas que obtiveram

¥ Alcance de uma publicagio versus o nimero de gostos, comentarios, partilhas e cliques que esta obteve.
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mais cliques. Durante estes 8§ meses a campanha teve 954446 impressoes, cerca de 630

cliques e uma percentagem de CTR a rondar os 0,067% (tabela 9).

Tabela 9
LinkedIn ads (2.° semestre 2014)

Investimento
total
954 446 637 0,067% 1,99€ 1268€

Impressoes Cliques

Finalmente, procurando aproximar-se do farget de uma forma relevante e distintiva, a
agéncia tinha ja maquetizada uma newsletter que pressupunha a partilha de conteudos
ndo limitados ao universo da excentricGrey, mas que tocavam diferentes quadrantes,
como publicidade, marketing, comunicacdo e tecnologia, sempre numa logica de
utilidade para o cliente/leitor. No entanto, este email ndo estava ativado, estando a
excentricGrey a perder uma oportunidade de se distinguir dos restantes players que,

como vimos, ndo estavam a apostar neste canal.

A tabela 10 apresenta uma sintese dos principais pontos em analise, em particular quais
deveriam ser mantidos, implementados ou abandonados na nova estratégia, descrita na

proxima secgao.
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Tabela 10

Sintese Final

Canal A manter A implementar A abandonar
Website Estrutura fluida e respeitadora dos  Surpreender e envolver
principios de usabilidade e os utilizadores logo
navegabilidade num primeiro
momento: a Homepage
Search (Nao estava a acontecer nada) Campanhas de No copy dos antncios
Adwords e LinkedIn nao deve constar o
ads para geral mais claim We Need To Talk,
visibilidade e uma vez que este nao
impulsionar os transmite de forma
contactos clara e verosimil a
imagem que a
excentricGrey quer
trabalhar junto do target
Display (Nao estava a acontecer nada) Campanha em Websites No copy dos antincios
estratégicos nao deve constar o
claim We Need To Talk,
uma vez que este nao
transmite de forma
clara e verosimil a
imagem que a
excentricGrey quer
trabalhar junto do target
Email (Nao estava a acontecer nada) Newsletter
excentricGrey
Social Media Loégica semanal de

partilha de conteudos
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4.2 Plano de acao — Estratégia

4.2.1 Objetivos

Tendo por base o diagndstico levado a cabo, destacam-se dois objetivos basilares: dar
maior visibilidade e buzz a agéncia, que ndo esta a conseguir acompanhar os restantes
players com quem partilha o mercado, e aumentar o nimero de contactos e novos
pedidos, que versem ndo s6 o digital, mas também as restantes variaveis da
comunicag¢do, com énfase na conversao face a aquisicdo (muito mais exigente do ponto
de vista financeiro). Ou seja, mais do que aumentar exponencialmente o trafego no
Website da agéncia, a ideia seria fazer com que uma percentagem consideravel de

utilizadores concluisse uma acao especifica no Website (conversdes).

De facto, estes objetivos cruzam-se: ter visibilidade no mercado significa “aparecer”,
estar presente nos meios de comunicagdo da area, estar presente nas redes onde os
clientes e potenciais estdo, sempre de forma alinhada e distintiva. Esta visibilidade
garante que, por um lado, o posicionamento da agéncia passa a ser reconhecido, e, por
outro, que a agéncia passa a ser considerada por como um parceiro estratégico, no
futuro. Porém, como vimos no Quadro Teodrico, importard desconstruir estas metas e
fixar objetivos especificos e mensuraveis quantitativamente para cada um dos canais
ativados — uma vez que estes estdo intimamente ligados as solu¢des concretas adotadas,

serdo apenas apresentados na sec¢ao 4.3, dedicada a concretizacdo da estratégia.

4.2.2 Insight de comunicacio

Conscientes da situagdo presente e do territério que a agéncia gostaria de ocupar no
futuro, importava, neste ponto, perceber como seria possivel atingir esses objetivos. Era,
no entanto, imprescindivel a existéncia de uma mensagem de comunicagdo que
simultaneamente servisse de fio condutor da estratégia ativada e se adequasse aos
diferentes canais selecionados. Nesse sentido dois fatores foram postos em harmonia: o
posicionamento enquanto agéncia verdadeiramente integrada que ndo era
suficientemente reconhecido, e o facto de a excentricGrey ndo reunir, naquele
momento, portfolio suficientemente criativo e distintivo em todas areas, de forma a dar

conta dessa integragao.
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Neste contexto, era necessario dar a conhecer o expertise da agéncia de uma forma
menos egocéntrica € mais colaborativa, através da partilha de projetos e formas de
trabalhar os diferentes desafios. O melhor suporte racional para este objetivo seria a
propria network Grey, presente em todo o mundo e que, nos ultimos anos, se voltou a
afirmar no mercado. Assim, reafirmando o compromisso que tinha para com o seu
target, a agéncia deveria assumir-se como um excelente provider de informagao,

mostrando o seu know how e tornando-se, desta forma, mais atrativa.

4.2.3 Tipo de conteudos

Em face do insight de comunicagdo, no que diz respeito a definicdo dos conteudos a
partilhar nas diferentes plataformas, partiu-se da ideia de que ¢ mais relevante para o
target partilhar contetidos com utilidade e relevancia para o mesmo, e ndo uma lista do

portfolio da agéncia ou informagdes centradas no seu universo.

Nesse sentido, procurou adaptar-se a linguagem a cada um dos canais, com contetidos
mais fun e shareable no Facebook, e informacdes relacionadas com o espectro da
publicidade e do marketing (desde tendéncias a inovagdes tecnologicas) no LinkedIn e

na newsletter.

Evidentemente, sempre que oportuno, conteudos da esfera da agéncia, como prémios ou

novas aquisig¢des, por exemplo, ndo eram menosprezados.

4.2.4 Target

A estratégia de comunicacao da excentricGrey estd direcionada para CEO’s e diretores
de marketing nacionais que, por um lado, precisam de um parceiro estratégico para os
seus projetos e, por outro, preferem estar com uma agéncia que tem tanto de tecnologica
como de humana e que, por isso, os ajuda a dar resposta aos diferentes desafios do

marketing e da publicidade.

4.2.5 Canais

Outro passo inerente a definicdo da estratégia ¢ a definicdo dos canais que lhe dardo
suporte, uma escolha que depende, em larga medida, das proprias caracteristicas destas

ferramentas.
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No caso especifico da excentricGrey existia adicionalmente um conjunto de fatores que

importava ter em conta, nomeadamente:

* O pouco tempo no mercado, aliado ao problema de visibilidade da agéncia,
limitavam a capacidade de investimento em comunicagdo, donde a énfase na
conversao face a aquisi¢ao;

* Qualquer acdo que fosse desenvolvida implicava a utilizagdo dos recursos da
agéncia, pelo que cada desenvolvimento deveria ser ponderado e calculado de
forma a ndo “perturbar” a normal resposta aos diversos pedidos dos atuais
clientes da agéncia;

* Ainda que o diagndstico tivesse permitido perceber o que estava menos bem na
comunicagdo verbal e visual da agéncia, era impossivel dar seguimento a um
processo de rebranding, pelo menos num espago de tempo tao curto, pelo que o

foco estaria exclusivamente na comunicagao.

Face as limitagdes descritas, pareceu claro que a aposta deveria ser no online —
adequava-se as limitagdes de investimento, tratando-se de um meio genericamente mais
barato que os canais offline, e garantia a visibilidade que era necessaria, naquele
momento. Assim, foram selecionados cinco canais basilares nos quais se centraria toda

a estratégia:

e  Website

Mais uma vez importa enfatizar a importancia do Website enquanto principal cartdo-de-
visita e primeiro ponto de contacto que o farget tem com a agéncia, devendo, por isso,
ter a capacidade de o surpreender logo num primeiro momento, a Homepage. Por outro
lado, era importante que este assentasse numa logica continua de melhoria, com
atualizagdes de conteudo frequentes, ndo s6 ao nivel do portfélio mostrado pela agéncia,
mas também ao nivel das restantes informagdes apresentadas — como os destaques da

Homepage ou outros pontos que eventualmente fosse oportuno destacar.

e Search

Conscientes da importancia dos motores de busca, pelo facto de a maior parte dos

utilizadores iniciar o seu processo de pesquisa exatamente por ai, era determinante que a
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excentricGrey conseguisse estar presente em momentos tao cruciais quanto estes, quer
de forma orgénica, com um trabalho continuo de SEO, quer de forma paga, com a

ativacdo de campanhas de Google Adwords.

Do mesmo modo, tendo em conta que o farget da agéncia era bastante especifico,
pareceu igualmente oportuno dar continuidade as campanhas de LinkedIn ads ativadas

no passado, ainda que com uma nova mensagem.

*  Display

Servindo o objetivo de aumento de visibilidade da agéncia, as campanhas de display sdo
um meio interativo e dindmico de chamar a atengdo do farget, em momentos em que
este esta mais predisposto para contactar a organizagao por um determinado motivo. De
facto, estas campanhas funcionam da mesma forma que as campanhas de search, sendo
que, em vez de estarem alocadas a um motor de busca, estdo antes visiveis em Websites
estratégicos. No caso da excentricGrey faria sentido que estes antncios de display
estivessem colocados em Websites como Imagens de Marca ou Briefing, por se
tratarem de portais que estdo relacionados com a esfera de atuacdo da agéncia e, por
isso, sdo certamente um meio consultado pelo seu target. O contacto pode ndo ser
imediato, mas o utilizador comeca a reconhecer a organizacdo e lembrar-se-4 desta

quando for necessario.

e  Email

Partindo de uma vantagem observada — nenhuma das agéncias analisadas estd a
trabalhar email marketing — era importante que a agéncia desse continuidade ao projeto
da newsletter desenvolvido no passado. Além disso, o email consubstancia uma forma
barata e relevante de a agéncia se aproximar do seu target, de uma forma util e pouco
intrusiva — o utilizador tem de subscrever a newsletter para a receber, logo, estd a

indiciar que se encontra ativamente interessado nesta troca de insights.

e Social media

Ainda na esfera online, esta aposta era 6bvia tendo em conta que este ¢ exatamente um
dos servicos que a propria agéncia disponibiliza aos seus clientes. Assim, era importante

que fosse tragada uma estratégia de contetidos envolvente e, sobretudo, alinhada com o
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insight de comunicagdo da excentricGrey, e que permitisse gerar o buzz e a visibilidade

que a agéncia objetivava.

4.2.6 Frequéncia e calendario das publicacdes

De uma forma sintética, poder-se-a4 dizer que a frequéncia de comunica¢do com o
target, nos diferentes pontos de contacto deveria aumentar exponencialmente com a
implementagdo desta estratégia. Porém, tendo em conta as especificidades de cada um
dos suportes, as decisdes relativas a frequéncia e ao calendario das publicacdes serdo

analisadas canal a canal, na préxima secg¢ao.

Assumindo a premissa de que o novo ano traz consigo novos projetos e objetivos para
as marcas, que retomam a sua atividade com um ano pela frente, optou-se por dar inicio
a estratégia na altura que precede as festividades (Natal e Passagem de Ano). Trata-se,
de facto, de um momento-chave para gerar visibilidade junto do target, para que este

considere a agéncia como um parceiro estratégico no futuro.

4.3 Plano de acao — Implementacio

4.3.1 Website

Como ja foi referido, a data de inicio do estagio, a excentricGrey tinha um Website
alinhado com o posicionamento da agéncia e que funcionava, sobretudo, como um
primeiro ponto de contacto com o target. Porém, assumindo as limitagdes mencionadas
acima, mais do que atrair novos visitantes para o Website (aumentar o trafego), o
objetivo seria converté-los num beneficio para a agéncia, ou seja, fazé-los desejar

contactar a excentricGrey enquanto parceiro estratégico.

Nesse sentido foram fixados quatro objetivos especificos:

* Aumentar a percentagem de utilizadores que acede a pagina de contactos (estava
nos 14% a data de inicio do estagio).
* Aumentar a percentagem de utilizadores que preenchem efetivamente o

formulario de contactos do Website.
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* Duplicar o tempo que os utilizadores passavam no Website (a média de 2014 era
de 2 minutos, pelo que, em 2015 deveria ser de 4 minutos).

* Meédia de visualizagdo de 5 paginas por sessao

Tendo em conta que a conversdo era uma métrica de importancia basilar, a ideia seria
que na primeira metade de 2015 cerca de 25% dos utilizadores que visitam o Website
concluissem uma destas agdes, uma percentagem que na segunda metade do ano deveria

aumentar para os 50%.

Assumindo estas premissas, era importante que o Website impactasse o farget logo num
primeiro momento, tendo por isso havido um pedido para a alteragdo dos destaques da
Homepage da excentricGrey, um exercicio que deveria acontecer numa logica bi ou
trimensal, de forma a mostrar ndo s6 o trabalho mais recente da agéncia como a sua
polivaléncia e expertise nas diferentes tematicas que se relacionam com o universo da
Publicidade e do Marketing — para uma primeira alteragdo os temas escolhidos estavam
relacionados com mobile e content marketing. Todavia, até¢ ao final do estagio, o inico
destaque que foi efetivamente desenvolvido foi o relativo ao mobile, por altura do
fenomeno Mobilegeddon. Na verdade, na altura em que o Google anunciou o fendémeno
que previa a valorizagdo dos Websites desenhados em responsive web design (ou seja,
otimizados para as diferentes plataformas) nos resultados de pesquisa em mobile, foi
desenhada uma nova pagina no Website da excentricGrey que previa, exatamente,
captar a atengdo do target para uma questdo que o poderia afetar a curto prazo, ao
mesmo tempo que anunciava a agéncia como um parceiro estratégico capaz de o
auxiliar na resolucdo do problema. Para o efeito bastava que os utilizadores
preenchessem um breve formulario que lhes permitia perceber rapidamente se o seu
Website estava otimizado para mobile e, caso ndo estivesse, pedir um orcamento
competitivo a agéncia (mais a frente veremos que para atrair os clientes para esta nova
pagina foi também desenvolvida uma campanha de Adwords, especificamente

relacionada com este tema).

4.3.2 Search

Assumindo a importincia de acompanhar o target nos momentos de pesquisa —
momentos em que este estd verdadeiramente predisposto para contactar a organizagao —

foi desenvolvida uma campanha de Adwords, veiculada apenas na rede de pesquisa.
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Esta campanha assentava em trés objetivos fundamentais: dar visibilidade a agéncia, dar
a conhecer os seus produtos e servigos, bem como o seu know-how e expertise através
dos trabalhos ja desenvolvidos e a carteira de clientes. Nesse sentido, foram
desenvolvidos anuncios especificos que tocavam cada uma destas metas estratégicas,
sendo definidas, para o efeito, diferentes palavras-chave (termos de pesquisa que seria
necessario os utilizadores usarem para que o anuncio fosse mostrado): agéncia(s) de
publicidade, publicidade Lisboa, publicidade, e-marketing, publicidade online,
agéncias de publicidade Portugal, marketing digital, mobile marketing, melhores
agéncias de publicidade, marketing online, publicidade digital, web marketing,
comunicag¢do integrada, design e publicidade, agéncias de marketing, e agéncias de

marketing digital.

Tratando-se de uma estreia, importava fixar uma taxa desejavel de CTR que, neste caso,
deveria ser de no minimo 1%, pelo menos nos primeiros trés meses em que a campanha
estivesse ativa. Apos esse periodo, fazendo-se os ajustes necessarios, o CTR deveria
aumentar para 2% (taxa positiva de acordo com o Suporte do Google). Do mesmo
modo, as conversdes do Website foram transpostas para esta campanha, fixando-se que
pelo menos 50% dos utilizadores que chegavam ao Website através destes antincios

pagos, deveriam concluir uma das agdes estabelecidas, nomeadamente:

* Acesso a pagina de contactos.
¢ Preenchimento do formulario de contacto.
e Sessoes com mais de 4 minutos.

* Visitar uma média de 5 paginas por sessao.

Como vimos na sec¢do anterior, foi também definida uma campanha especificamente
destinada a comunicagdo do Mobilegeddon, procurando reiterar o compromisso de
relevancia e pertinéncia dos conteudos partilhados pela excentricGrey. Esta foi depois
adaptada para que pudesse integrar os grupos de anuncios ja estabelecidos, na vertente

de mobile marketing.

Por outro lado, era igualmente importante que as palavras-chave e textos do Website
fossem alteradas/melhoradas, para que a posi¢do nas pesquisas organicas do Google
fosse também ela mais relevante. Nesse sentido foi desenvolvida uma analise criteriosa

de todos os contetidos, procurando corrigir falhas e reorganizar textos e informagdes,
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com vista a transportar a excentricGrey para os primeiros resultados de pesquisa para

Agéncia Integrada e Agéncia de Publicidade.

4.3.3 Display

Procurando responder ao objetivo de gerar visibilidade junto do target, foi pensada uma
campanha de display, cujos antncios seriam ativados em Websites estratégicos e
alinhados com o universo da publicidade e do marketing, nomeadamente, portais de

informagdo como Meios & Publicidade, Briefing, e Imagens de Marca.

O objetivo, mais uma vez, seria o de mostrar as valéncias da excentricGrey, ndo numa
logica egocéntrica, mas sim numa perspetiva de apresentacdo da solugdo — mostrar
como o DNA da excentricGrey combina conhecimento, criatividade e tecnologia, e
como essa polivaléncia e expertise lhe permitem identificar os problemas (ou
oportunidades) sentidos pelos marketers/marcas e apresentar solugdes relevantes e

distintivas.

Apesar de a campanha nunca ter sido implementada, foram definidos alguns insights,

cada um deles com um importante call to action:

*  Vivemos num mundo em mudanga — o comportamento do consumidor muda
rapida e constantemente e a maneira de fazer as coisas cai em desuso também
muito rapidamente — e, por isso, ¢ preciso que as marcas se adaptem a estes
cenarios, criando solucdes criativas. Se se quer adaptar a mudanga, contacte-
nos.

* As férmulas de eficacia na utilizagdo dos varios media estdo a mudar
dramaticamente e, por isso, para investir corretamente os budgets ¢ necessario
perceber e saber trabalhar corretamente os diferentes meios. Se precisa de ajuda
nessa gestdo, contacte-nos.

* Descontos e promogdes sdo cada vez mais ineficazes junto de um consumidor
habituado a descontos e promogdes. Se quer sair desta armadilha, contacte-nos.

* Hoje em dia, ndo precisa de budgets gigantes para transformar a sua marca,
numa ‘“‘notoriously love brand”. Se quer saber como, contacte-nos.

* Se ja percebeu que para os consumidores continuarem a ir a sua loja precisa,

cada vez mais, de tornar a visita numa experiéncia envolvente, contacte-nos.
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* Recomendagdes sdo, hoje, o influenciador Nr.° 1 na decisdo de compra dos
consumidores. Se quer dar um boost nas recomendagoes feitas a sua marca,

contacte-nos.

4.3.4 Email

Seguindo a logica de contetidos de toda a estratégia, também no ambito da newsletter
era importante que a agéncia se afastasse de uma perspetiva egocéntrica, dando a
conhecer tematicas relevantes e distintivas, que estivessem evidentemente relacionadas
com o seu universo. Nesse sentido, optou-se por uma estrutura quadripartida,
ligeiramente diferente da que ja tinha sido proposta em 2014 (e que nunca tinha

chegado a ser implementada), e que assentava nos seguintes pontos:

¢ Conteudo inspiracional — a ideia seria esmiugar um determinado tema (ou
campanha ou projeto) de um modo mais opinativo, de forma a deixar o leitor a
pensar sobre a questdo e incitar curiosidade pelo tema. Obviamente este tema
deveria estar relacionado de alguma forma com os servicos ativados pela
agéncia.

* Principais tendéncias que marcam o momento em questdo — cerca de duas ou
trés especialmente interessantes, sendo que em cada texto deveria ser
identificada uma mais-valia clara para o leitor (no fundo, responder a questao: o
que tem a ganhar com isto?).

* Conteudo relacionado com a network Grey (campanha, projeto, boas praticas)
que deveria ndo s6 incitar a curiosidade, mas também deixar o leitor a pensar
sobre o assunto abordado.

¢ Conteudo diretamente relacionado com a excentricGrey, ou seja, algo que
tivesse marcado particularmente a agéncia, fosse uma nomeagdo, uma nova

campanha, um projeto individual, etc.

Ao nivel grafico, também foi necessario implementar algumas mudangas,
especificamente no que diz respeito as imagens que acompanhariam os textos da
newsletter, e a assinatura. Para as imagens partiu-se da premissa de que se ¢ suposto
impactar o target ndo devera existir uma imagem standard para cada um dos tdpicos,
mas estas devem antes variar consoante os temas abordados. Por outro lado, a principal

premissa da newsletter era a de aproximar os clientes da agé€ncia e, por isso, ndo poderia
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terminar com uma imagem de contactos, mas sim procurar criar algum tipo de ligagao.
Foi nesse sentido que se optou por colocar a assinatura digital do CEO e Presidente da

agéncia, Miguel Figueiredo, como se de uma carta se tratasse.

Novamente, tratando-se de uma estreia, estabeleceram-se como objetivos taticos uma
taxa de 50% de abertura dos emails, sendo que pelo menos 25% desses subscritores
deveriam clicar em pelo menos uma das liga¢des partilhadas. Por outro lado, era
importante que nao fossem registadas desisténcias (ou seja, pessoas que apds um
primeiro email, cancelam a sua subscri¢do), bem como o progressivo aumento do

numero de subscritores.
4.3.5 Social Media

A data de inicio do estigio, a excentricGrey mantinha publica¢des esporadicas no
Facebook e no LinkedIn, sem qualquer légica de conteudos (o que partilhar) ou de
timings (quando partilhar), pelo que era premente a definicdo de uma estratégia

alinhada, ndo so6 no Facebook, como também no LinkedIn.

Os conteudos deveriam respeitar a premissa geral da estratégia — a logica de utilidade e
relevancia para o target — devendo, no entanto, estar também adaptados as
caracteristicas dos proprios canais. O Facebook, por ser um canal mais “aberto”,
possibilitaria a partilha de conteudos mais fun e shareable, desde o quotidiano da
agéncia a projetos da excentricGrey ou do universo criativo da network. O LinkedIn,
por assumir uma vertente mais “profissional”, abriria espago para publicagdes com um
cariz mais reflexivo e opinativo, que versassem sobre tendéncias, tecnologia, modos de

pensar, estratégia, entre outros.

Dada a escassez de tempo e de recursos, assumiu-se que era preferivel fazer-se uma
publicagdo semanal, mas de algum modo relevante, do que comecar imediatamente com
duas publicagdes semanais, numa tentativa errénea de mimetizar os exemplos do
benchmarking. Ainda assim, era importante que fosse assumido um compromisso de
partilha com o farget, para que, aos poucos, este comegasse a ver a agéncia como um
excelente provider de contetidos relevantes e se comecasse a sentir envolvido com a

pagina.
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Como vimos na sec¢do anterior, foi ainda considerada a possibilidade de dar
continuidade ao trabalho desenvolvido no passado em LinkedIn ads, tragando-se uma
nova campanha que, ao contrario da anterior onde as diferentes versdes dos antincios
eram agrupadas em fungdo da “especialidade” que era ativada, deveria adotar uma
linguagem mais direta, enfatizando este modo de pensar da agéncia, que nao sO estd

atenta aos problemas, como também consegue identificar novas oportunidades.

Nesse sentido, o desafio era colocar questdes praticas ao target, fazendo-o ter vontade

de entrar em contacto com a agéncia:

* Deseja fugir das promos?
* Deseja ideias inovadoras?
* Mobile friendly?

* Budget reduzido?

* Deseja criar engagement?

A semelhanga do que aconteceu com os anuncios de search, ao longo do periodo de
estagio, algumas versdes foram desativadas, de forma a ndo comprometerem a
performance geral da campanha. O objetivo era que, com um nivel de investimento
inferior ao do periodo anterior, esta campanha conseguisse obter um CTR médio na
ordem dos 0,025% — considerado pelo proprio Linkedln como uma boa taxa de

conversao.

4.4. Analise de resultados
4.4.1 Website

Analisando o 1.° semestre de 2015, verificar-se-4& que o trafego no Website da
excentricGrey se manteve proximo dos resultados obtidos no ano anterior: foi registada
uma média de 1916 sessdes mensais, com cerca de 1600 visitantes tnicos por més (um
nimero que aumentou, ainda que ligeiramente, face ao periodo homoélogo, mas que
diminuiu face ao 2.° semestre de 2014), cada sessdo durou em média 2 minutos (diminui
face ao periodo homologo, mas manteve-se igual face ao periodo imediatamente antes),

ao longo dos quais foi visualizada uma média de 5 paginas (menos do que no periodo
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homologo e igual ao periodo anterior). Na comparagdo entre os dois periodos destacar-
se-4, sobretudo, o aumento da taxa de rejei¢do em cerca de 13 pontos percentuais, o que,

ainda assim, continua a ser um bom resultado (tabela 11).

Tabela 11
Trafego do Website (2014 e 2015)

D ~
B - Vis. Vis. de Pag./ ur’agfao Taxade Novas
Periodo Sessoes . . N Média . N
Unicos Pagina  Sessido . Rejeicdo  sessdes
(min.)

1.°sem 2014 2039 1556 12645 6 3 2% 75%

2.°sem 2014 2042 1733 9903 5 2 11% 83%

1.° sem 2015 1916 1600 9295 5 2 15% 83%

Ja no que diz respeito as conversdes, definiu-se como meta uma taxa de conversdo
acima dos 25%, algo que, como veremos, foi largamente conseguido. De facto, ao longo
do 1.° semestre de 2015, o Website da excentricGrey teve uma taxa de conversdo média
sempre acima dos 50%, o que significa que uma percentagem bastante consideravel dos
utilizadores que visitaram o Website nesse periodo, concluiram uma das acdes

especificas estipuladas:

* Aceder a pagina de contactos
* Preencher o formulario de contactos
* Sessdo com mais de 4 minutos de duracao

* Visualizagdo de, no minimo, 5 paginas por sessao

De facto, o inico objetivo que transitou do periodo homoélogo foi o ‘Acesso a pagina de
contactos’, que se em 2014 tinha tido uma taxa de conversao na ordem dos 14%, e no
1.° semestre de 2015 duplicou para uma média de 34% (tabela 12). J4 aquele que teve
uma performance menos positiva no periodo referido foi o ‘Preenchimento do
Formulario de Contactos’, apresentando uma taxa de conversdo de 1% — significa que
dos utilizadores que chegaram ao Website da excentricGrey, apenas 1% efetivamente

entrou em contacto com a agéncia, através deste formulario.
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Tabela 12

Conversao de objetivos

Taxa de Conversao

média
Acesso a pagina de contactos 34%
Preenchimento do formulario de contactos 1%
Média de visualizagdo de 5 paginas por sessdo 47%
Sessdes com duragao média de 4 minutos 18%

Porém, ainda que pare¢ca um niimero baixo, a verdade ¢ que o nimero médio mensal de
pedidos de contacto duplicou face ao periodo homoélogo (figura 6), indo ao encontro do

objetivo estipulado.

Figura 6
Pedidos de contacto 2014 vs. 2015 (mensal)
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A origem das visitas foi igualmente diferente, motivada pelo facto de ter sido
acrescentado um novo canal — a pesquisa paga (tabela 13). Importara perceber que,
ainda que as percentagens estejam agora distribuidas por 5 canais, em vez de 4, a
percentagem de utilizadores que chegaram ao Website da excentricGrey através das

redes sociais foi superior ao do periodo homologo.
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Tabela 13
Origem das visitas (2014 e 2015)

Periodo Orgéinica Referéncias  Direto Social
2014 37% 30% 25% 8% N/A
2015 28% 25% 21% 13% 13%
4.4.2 Search

Ja no que diz respeito aos resultados nos motores de pesquisa (pagos € organicos), a
performance da excentricGrey foi igualmente positiva no periodo em analise,
correspondendo aos objetivos fixados. De facto, a data de conclusdo do estagio (julho
2015) a agéncia estava entre os trés primeiros resultados para as palavras-chave Agéncia
Integrada, Agéncia Integrada Lisboa, Agéncia Integrada Portugal e Agéncia Criativa

Portugal.

No que diz respeito as campanhas no Google Adwords, ao longo dos 7 meses em que a
campanha no ar, foram desativadas algumas das versdes dos antincios que prejudicavam
a performance global da mesma, dai que haja meses em que o numero de cliques
aumentou (fevereiro, margo e julho). Em média, a campanha teve cerca de 241 cliques
por més e o CTR esteve sempre proéximo do 1%, verificando-se uma maior taxa de
conversao a partir do segundo quadrimestre do ano, altura em que o Custo Por Clique
foi também aumentado — a fixagdo do CPC era manual, ou seja, era a agéncia que fixava

o valor’ (tabela 14).

’ A propria ferramenta de Adwords identificou como sendo uma oportunidade o aumento deste custo,
algo que, tendo em conta o investimento disponivel, era impossivel.
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Tabela 14
Indicadores de performance Search

Posicao

Més Cliques Imp. CTR CPC média Total
Janeiro 268 29 866 0,79% 0,24€ 4 57,40€
Fevereiro 303 37296 0,72% 0,24€ 4 64,85€
Margo 274 43 481 0,70% 0,30€ 5 89,88€
Abril 208 30 743 0,89% 0,30€ 4 86,03€
Maio 209 19 428 1,07% 0,34€ 4 70,30€
Junho 196 16 642 1,26% 0,34€ 5 71,07€
Julho 231 14 367 1,36% 0,34€ 5 66,76€
Média 241 27 403 1% 4

A partir de margo, as conversdes do Website foram transpostas para o Adwords,
verificando-se também aqui uma conversio acima dos 50% (a média foi de 51,04%), o
que significa que mais de metade dos utilizadores que chegaram a pagina da
excentricGrey através de pesquisa paga, perfizeram uma das quatro agdes estipuladas.
Na andlise da média mensal de conversdo de cada um dos objetivos (tabela 15), ¢
curioso ver como tanto no Website, como no caso desta campanha, a ordem de grandeza
das conversdes foi idéntica, com uma maior percentagem dos utilizadores a
visualizarem um minimo de 5 paginas por sessdo, € uma menor percentagem dos

mesmos a preencher o formulario de contactos.

Tabela 15

Média mensal de conversao de objetivos

Objetivos Média de conversado
(mensal)
Acesso a pagina de contactos 30%
Preenchimento do formulario de contactos 1%
Visualizacdo de mais de 4 paginas por sessdo 52%
Sessoes com mais de 4 minutos de duracao 17%
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4.4.3 Display

Por questdes relacionadas com o investimento disponivel, esta campanha ndo chegou a

ser implementada.
4.4.4 Email/newsletter

A primeira newsletter excentricGrey foi enviada para um total de 130 subscritores, com
uma taxa de abertura de emails na ordem dos 50% (cumprindo-se o objetivo proposto),
sendo que desses 65 utilizadores, 34% (ultrapassando o objetivo proposto) clicaram em

pelo menos uma das ligagdes partilhadas.

Também aqui, os conteudos com maior interagao, ou, pelo menos, com maior nimero
de cliques para o Website da excentricGrey foram aqueles que n3o se relacionam
diretamente com o portfélio e/ou a estrutura da agéncia: contetudo inspiracional, que era
também o mote deste primeiro email, e que versava sobre a mitica frase de Bill Gates
Content is King; e as tendéncias, que neste caso versavam sobre os HoloLens (6culos da

Microsoft), Internet of Things, e mobile (tabela 16).

Tabela 16

Newsletter excentricGrey

Temas Percentagem de cliques ‘
Inspiracional 38%
Tendéncias (3) 29%
ExcentricGrey 19%
Grey network 14%

Ainda assim, desde a data do primeiro envio, o nimero de subscritores da newsletter
aumentou, sem registo de desisténcias (ou seja, utilizadores que ap6s a data de envio da
primeira newsletter, desistiram de receber os emails — unsubscribe). Contudo, também
aqui ndo ¢ possivel estabelecer comparagdes, uma vez que foi a primeira campanha de

email marketing desenvolvida pela agéncia.

78



4.4.5 Social Media

Em janeiro de 2015, a pagina de Facebook da excentricGrey contava com 6791
seguidores, porém, entre 9 e 12 de margo a pagina sofreu um decréscimo acentuado no
niamero de gostos (de 6 880 passou para 6 675) devido a uma diretriz do proprio
Facebook que, numa base temporal, elimina contas comprometidas, inativas ou de
utilizadores menores. Assim, os meses que sucederam a ativagdo da estratégia de
contetidos neste suporte foram de crescimento, sendo que, a data de término do estagio

(julho 2015) a comunidade estava ja proxima do numero registado em janeiro (figura 7).

Figura 7

Nimero de seguidores no Facebook
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Entre abril e julho foi feita uma média de uma publicagdo semanal, com a intera¢do a
rondar os 6% (abaixo do ano anterior), mas com as publica¢des mais populares a terem
taxas de interacdo entre os 17% e 14% (e, portanto, superiores ao periodo homdlogo)
(tabela 17). De notar que as publicagdes com maior nivel de interagdo versavam ambas
sobre tematicas nao diretamente relacionadas com a agéncia — fotografia da equipa num
ambiente quotidiano e partilha de uma ligagdo com a proposta de uma das duplas da
agéncia para o festival internacional Young Lions. Da mesma forma, o alcance médio

das publicagdes foi também inferior ao do periodo homologo.

79



Tabela 17
Taxa de interacao no Facebook (2014 e 2015)

, Taxa de interacgio Maior taxa de
Periodo . . ~
média interacao
2014 8% 13%
2015 6% 17%

No LinkedIn adotou-se a mesma média de publicagdo semanal, sendo que, neste caso, ¢
particularmente dificil estabelecer uma comparagdo pois estavam a ser desenvolvidos
muito poucos esforcos neste canal. Cada publicagdo teve uma média de 2% de
interagdo, sendo que as mais populares foram aquelas que tratavam de
tendéncias/tecnologia — as duas que se destacaram particularmente versavam sobre o
anuncio de que o Google iria alterar o algoritmo de pesquisa em mobile, privilegiando
os Websites desenhados em responsive web design, e sobre uma nova ferramenta que o
Google iria disponibilizar para o Google Adwords, sendo que, em ambos 0s casos, a

excentricGrey era subtilmente apontada como um parceiro estratégico a considerar.

Por outro lado, manteve-se também a tendéncia de crescimento da pagina, que, desde o

inicio do ano aumentou em cerca de 200 seguidores (figura 8).

Figura 8
Niimero de seguidores no LinkedIn"’
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' Os dados da figura 8 tém como data de inicio fevereiro porque, por defeito, o LinkedIn nio tem
disponivel intervalos de tempo maiores
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Ja no que diz respeito aos LinkedIn ads, a campanha levada a cabo no ambito da
presente estratégia ndo teve uma performance tdo positiva como a campanha que a

precedeu, ainda que se tenha alcangado o objetivo minimo de 0,025% de CTR (tabela

18).

Tabela 18
LinkedIn ads (2014 e 2015)

I ti
Periodo Impressoes Cliques CTR CPC fvestimen
to total
Campanha
954 446 637 0,067% 1,99€ 1268€
2014
Campanha
2015 851174 217 0,025% 1,99€ 434€

5. Discussao dos resultados

Dois pontos basilares sobressairam no desenvolvimento da presente estratégia: aposta
na conversdo — em detrimento da aquisicdo — e aposta no conteudo — que deveria ser
sempre relevante e ajustado aos diferentes canais. Ambos os objetivos deveriam ser
postos em pratica na esfera online, que, pelas suas potencialidades e caracteristicas de
interatividade e intemporalidade, era apontada como a escolha mais acertada. De facto,
o advento da Internet permite as organizagdes estarem mais presentes no quotidiano do
seu target, oferecendo-lhes solu¢des cada vez mais otimizadas e ajustadas as suas
necessidades, de uma forma mais cost-effective (Berthon et al., 1996; Stewart & Pavlou,
2002; Jo & Kim, 2003; Ryan & Jones, 2009). Por outro lado, tratando-se de um meio
onde as mudangas sdo constantes e significativas, o conteudo assume grande
protagonismo. Esta era, alids, uma decisdo particularmente significativa para a
excentricGrey que, a data de inicio do estagio, se deparava com um problema de falta de
“trabalho na rua”. Sobre este tema importara repescar o raciocinio de Picciano (sd) que
afirma que a partilha de conteudos relevantes e distintivos, em diferentes canais, incita a
criagdo de uma relacdo de longo prazo com o target, uma vez que a organizagdo vai
dando conta do seu expertise € know how, fazendo com que aquele a passe a considerar
como um parceiro estratégico, no futuro, sem que para isso lhe tenha de vender

diretamente os seus produtos e servicos.
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Efetivamente, os canais ativados nos nove meses de estdgio vao exatamente ao encontro
destas prerrogativas, sendo que os proprios resultados em andlise na sec¢do anterior

mostram como, na maior parte dos casos, esta escolha foi bem-sucedida.

Mais especificamente, 0 Website foi considerado como a pedra basilar da estratégia, na
medida em que era a pagina de destino de todas as campanhas e/ou a¢des desenvolvidas
nos diferentes canais, numa tentativa de que aqui o farget efetivamente
“operacionalizasse” uma acdo benéfica para a agéncia. De facto, os resultados obtidos
vao ao encontro das prerrogativas propostas por Ryan e Jones (2009), que o consideram
como um meio de conversdo do trafego, sendo importante analisar os numeros (as
visitas, as visualizacgdes, os cliques, etc.) a luz do valor que trazem para a organizagao.
De facto, fruto das otimizagdes desenvolvidas quer a nivel do portfélio mostrado, quer a
nivel dos restantes conteidos, ainda que o nimero de sessdes e visitantes Unicos se
mantido semelhante ao periodo homodlogo, o niimero de pedidos de contacto que
chegam através do Website da agéncia duplicou. Ainda assim, nem todas as acdes que
estavam pensadas para este canal foram implementadas o que limitou o alcance dos
objetivos propostos. De facto, apesar de o nimero de contactos via formuldrio ter
duplicado face ao periodo homoélogo, a verdade € que este valor representa apenas 1%
dos utilizadores que visitam o Website da excentricGrey, uma percentagem pequena

que deve ser melhorada no futuro.

Ainda relacionado com a otimiza¢do de conteudos e palavras-chave esta o trabalho
desenvolvido no ambito da pesquisa paga (Adwords) e organica (SEO), que fez com
que, a data de fim do estidgio, a agéncia passasse a estar entre os trés primeiros
resultados de pesquisa para as palavras-chave Agéncia Integrada Lisboa, Agéncia
Integrada Portugal, e Agéncia Criativa Portugal. Se as alteragdes na meta description e
nas palavras-chave do Website foram alguns dos principais responsaveis por esta
melhoria orgénica, o continuo ajuste das diferentes versdes de antincios da campanha de
Google Adwords, motivou o aumento progressivo do CTR, que, no segundo
quadrimestre de 2015, esteve mais proximo dos 2% (Ryan & Jones, 2009; Killoran,
2013; Shih et al., 2013). Também aqui se considerou como uma oportunidade o
aumento do Custo Por Clique, para que que os anlincios assumissem uma posi¢ao mais
competitiva nos resultados de pesquisa e dessem resposta ao ganhar e perder de

relevancia das palavras-chave, porém, nao foi possivel.
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Ja ndo numa logica de conversdo, mas de aproximacgao ao farget, nos ultimos meses de
estagio foi ativado o primeiro email marketing da excentricGrey o qual, apesar de se
tratar de uma estreia, conseguiu alcangar uma percentagem consideravel de subscritores.
Porém, ao contrario do referido por autores como Chaffey et al. (2006), Pavlov et al.
(2008) e Ellis-Chadwick & Doherty, (2012), a newsletter da agéncia nio teve a
capacidade que se esperava de atrair trafego para o Website — na verdade, ainda que a
taxa de abertura de emails tenha sido de 50%, apenas 35% desses utilizadores
efetivamente clicaram nas ligacdes partilhadas para assim chegaram ao Website da
agéncia. Na verdade, este email foi enviado em meados de julho, numa altura em que
varias marcas lancam campanhas de email marketing proprias desta fase do ano
(promogdes de verdo, férias, turismo), pelo que facilmente se podera ter perdido na
caixa de email dos subscritores, sendo erradamente considerado como spam. Este €,
alids, um dos principais problemas desta ferramenta — por ter baixos custos de
implementagdo, ¢ cada vez mais utilizada pelos marketers, muitas vezes de uma forma
desajustada e “agressiva”, fazendo com os utilizadores sejam “bombardeados” por uma
série de mensagens diferentes, o que, por um lado, desvaloriza e descredibiliza o meio,
e por outro faz com que mensagens mais importantes se percam no meio de tantas
outras de cariz exclusivamente promocional (Pavlov et al., 2008). Nao obstante, o
campo de subscri¢do da newsletter estava presente no Website desde o seu inicio (finais
de 2013), pelo que ¢é possivel que alguns dos utilizadores que a subscreveram nessa

altura ja ndo existam, ou tenham contas desativadas.

Por se tratar de um excelente meio para reforgar a imagem e o posicionamento de uma
organiza¢cdo e aumentar a interacdo com os clientes e potenciais (Saravanakumar e
Suganthal.akshmi, 2012), o Facebook também integrou a estratégia de comunicagdo da
excentricGrey, considerando-se a frequéncia proposta por Chaffey e Smith (2013) como
mais adequada a um negdécio como o da excentricGrey — tratando-se de uma
organizagdo cujo negdcio nao depende diretamente das plataformas sociais, o ideal seria
entre uma ¢ duas atualizacdes de conteido semanais, com temas relevantes e de
utilidade para a sua comunidade. Todavia, o que se percebeu foi que, ainda que a
frequéncia de contacto tenha aumentado de uma atualizagdo por més para uma por
semana e, com isso, a comunidade de seguidores tenha também aumentado
progressivamente, a verdade ¢ que a taxa de interagdo média e o alcance médio das

publicagdes diminuiram - excegdo feita para as publicacdes mais populares, cujos
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resultados foram bastante superiores aos resultados do periodo homologo. A causa para
esta discrepancia estd, possivelmente, relacionada com o proprio conteudo partilhado,
insuficientemente interessante para o target, porém, até a data do final do estdgio ndo
foi possivel retirar conclusdes mais claras, pelo que devera ser feita uma nova analise
no proximo periodo. Ainda assim, a estratégia de conteudos ativada nestes canais —
Facebook e LinkedIn — fez aumentar o nimero de utilizadores que chega ao Website da
agéncia através das redes sociais, podendo ser esta, alias, uma justificagdo para o igual
aumento da taxa de rejei¢do — os utilizadores visitam o Website por curiosidade, mas

ndo vao além da pagina de entrada.

Em linhas gerais, no entanto, a estratégia foi bem-sucedida. Foram fixados objetivos
mensuraveis e quantificaveis para cada um dos canais, de acordo com a recomendagio
de Ryan e Jones (2009), sendo que o plano de ac¢do foi sendo ajustado ao longo do
tempo de estdgio, dando conta daquela que ¢ a maior mais-valia dos canais digitais
(Chaffey et al., 2006; Ciarlone, 2007; Fatma, 2009; Ryan & Jones, 2009; Castronovo &
Huang, 2012).
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Conclusoes e limitacoes do estudo

Ainda que ndo se trate de um tema recente, o marketing digital e as varias
subdisciplinas que gravitam a sua volta — social media marketing, search engine
marketing, email marketing — s3o temas “em constru¢do”, existindo bastante
bibliografia sobre as suas potencialidades, mas muito pouca relacionada com estudos de
caso que ajudem a justificar o alcance de determinados resultados em detrimento de
outros. De facto, vimos que o proprio meio Internet é de tal forma singular que cada
organizacdo terd de elaborar em detalhe a sua propria estratégia, sendo que o que resulta
com uma organiza¢ao pode ser desajustado em face da realidade de outra — ao longo

deste estudo faltou, em algumas situagdes, perceber o porqué desta discrepancia.

Por outro lado, ainda relacionado com as caracteristicas do meio, vimos também que o
mundo da publicidade e do marketing funciona em contrarreldgio, com as diferentes
empresas a procurarem manter-se relevantes e distintivas num mercado extremamente
competitivo, 0 que consubstanciard um dos maiores entraves a uma reflexao cuidada e
minuciosa dos canais que integram qualquer estratégia. Se é verdade que a equipa da
excentricGrey detém um enorme know how e expertise no que diz respeito as questoes
do universo digital, serd igualmente verdade que esta mesma equipa esta de tal forma
envolvida no seu quotidiano e nos seus clientes que lhe falta tempo para fazer uma
reflexdo e avaliagdo cuidadas as ac¢des postas em pratica no ambito da estratégia de
comunicagdo da agéncia. Curiosamente, esta limitagdo serd também uma das mais-
valias do presente estagio para a empresa: ndo existindo uma equipa alocada a
definicdo, implementa¢do e avaliacdo da estratégia, o presente estudo apresentou-se
como uma importante ferramenta de andlise, ainda que tivesse sido benéfico um maior

apoio por parte da organizagao.

A par da falta de tempo, a escassez de recursos e o investimento disponivel foram outras
das limitacdes desta investigacdo. Na verdade, a agéncia necessitava de uma
reestruturacdo mais profunda, ndo sé ao nivel da comunica¢do, como também ao nivel
da sua propria imagem, que ndo estd ja alinhada com o posicionamento que esta
pretende transmitir. Porém, com uma equipa e budget mais reduzidos, a prioridade sao

os clientes da agéncia e, por isso, algumas das agdes propostas no ambito desta
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estratégia acabaram por ser deixadas para trds ou atrasarem mais do que o que seria
aconselhavel — por exemplo, os textos da newsletter estavam terminados em janeiro,

sendo que esta so foi langada em julho.

Ainda assim poder-se-4 dizer que a estratégia implementada foi ao encontro dos
objetivos propostos de visibilidade e aumento de contactos, dando conta de que,
efetivamente, o digital devera ser visto como um meio por exceléncia para qualquer
organizagdo se manter proxima do seu farget. Da mesma forma, a andlise dos resultados
obtidos vai ao encontro de uma das maiores mais-valias dos canais online: a
possibilidade que oferecem ao marketer de fazer ajustes as suas campanhas e versdes de

anuncios, praticamente em tempo real, numa logica de otimizagdo continua.

Por outro lado, este estagio permitiu ainda dar conta da extrema necessidade de se
colocar a estratégia no centro de atuagdo da empresa/organizacdo, alocando recursos
especificos para o seu desenvolvimento, a fim de que cada uma das acdes seja

devidamente pensada e implementada, como se de um cliente se tratasse.

Contudo, a conclusdo com mais implicagdes para o futuro da agéncia que acolheu este
estagio, esta relacionada com o carater continuo de uma qualquer estratégia. Como
contam Chaffey e Smith (2013), trabalhar o universo digital de uma organizacdo ¢ uma
viagem, ndo um destino, pelo que os resultados obtidos ao longo destes 9 meses de
estdgio permitiram perceber aquilo que deverd ser mantido, abandonado e/ou

implementado.

Ressalvar ainda que, tendo sido a minha primeira experiéncia profissional na area da
Publicidade e do Marketing, e apesar de todas as limitagdes declaradas, este estagio
possibilitou uma compreensdo profunda do quotidiano de uma agéncia criativa, com
todas as vicissitudes que lhe sdo intrinsecas. Ainda que algumas das acdes
estrategicamente pensadas nio tenho sido implementadas, ou, por outro lado, tenham
sido ativadas com algumas limita¢des, os 9 meses na excentricGrey permitiram-me por
em pratica alguns dos conceitos desenvolvidos ao longo do 1.° ano do Mestrado —
compreender cada um dos canais online, definir objetivos estratégicos, implementar
acoes de marketing, produzir contetudos relevantes e adequados a cada um dos suportes

— bem como dar pistas importantes para o meu futuro profissional.
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Anexos

Anexo A
Investimentos em Publicidade — Acumulado entre janeiro e setembro de 2014

Fonte: MediaMonitor

M E DIA Investimentos em Publicidade

MONITOR Agéncias de Publicidade
Jan-Set/2014
(Milhares Euros)
I e e s T
1|HAVAS WORLDWIDE 3.001; 30.649: 29.344: 15.341: 14.792! 302.583: 395.710
203 6.962; 12.941; 15.113! 14.546; 250.359; 300.123

3|Y&R RED CELL 191 8.768! 10.406: 10.221 4.001: 217.693; 251.281
4|J.WALTER THOMPSON PUBLICIDADE 997 13.145: 8.533:! 5.978: 5.265: 195.949: 229.867
87: 13.344: 6.715: 20.387: 3.964: 177.758: 222.257

6|PARTNERS 1.026; 37.254; 11.415; 13.086; 8.266; 143.852; 214.898
7|BBDO PORTUGAL-AGENCIA DE PUBLICIDADE 2.071 8.458! 8.052; 9.043: 7.613 93.959; 129.197
8|PUBLICIS PUBLICIDADE LDA 165! 5.224; 4.661 5.327: 5.100: 105.652: 126.129
9|MCCANN ERICKSON PORTUGAL PUBLICIDADE 8 1.913: 6.371 9.321 5.779i 102.077 125.470
10| TBWAWLISBOA 4.780! 9.005: 7.760 1.327 82.884: 105.755
11|EXCENTRICGREY 194; 8.851 1.618] 3.054; 2.412 88.910! 105.040
12|0GILVY & MATHER PORTUGAL PUBLICIDADE 171 9.093! 5.734! 5.671 1.363 71.879 93.756
13|DDB LISBOA 1721 4.567! 3.607! 1.468: 5.262 67.525 82.600
14|BAR-BOMTEMPO,ANAHORY E RALHA 717: 8.395: 2.749: 6.125: 2.987 42.959 63.932

18! 3.753; 1.801; 2.366 257 54.758 62.955
897 937! 2.326; 1.217 45.019 50.396
75; 1.415; 2.861: 23777 2.119 35.975 44.822

18|LEO BURNETT PUBLICIDADE 105: 1.365! 1.469: 2.645 743 29.324 35.651
19|GRAFE-PUBLICIDADE 635! 1.887: 3.288: 2.316 22,738 30.864
20|BRANDIA CENTRAL 227! 1.658; 1.710; 1.556; 1.204 21.647 28.001
21|GRAND UNION 19.370 6.141 25.511
22| TODAY-PUBLICIDADE LDA 1731 1.544 249 184 22.774 24.924
2.621 2.017; 1.488: 1.770 14.200 22.095

24|NORMAJEAN 735 14 695 410 19.977 21.832
25|ADDICTION 218 329 133 185 20.586 21.452
21.104 21.104

27|0OPAL PUBLICIDADE 316 1.843: 1.879 897 13.489 18.423
28|TUX & GILL 1.012 137 682! 2.379 663 11.217 16.089
29|PRIME ADVERTISING-MARKETING E PUBLICIDADE LI 8.198 385 919 4,947 14.450
30|R.2-COMUNICACAO E PUBLICIDADE LDA 2.441 953 1.451 552 7.945 13.342
MIOPIA-COMUN.VISUAL LDA 713 3.684: 5.243 2.839 12.478
32|0 ESCRITORIO 73 625 374 388 423 10.157 12.040
33|MARKETIVIDADE 1.292 137) 1.343 745 8.521 12.038
34|SUMO PUBLICIDADE 178 551 1.757] 3.609 650 4.555 11.300
35|RASGO PUBLICIDADE 183 10 151 522 9.768 10.634
36|HAPPY BRANDS 238 721 1.018 1.159 643 5.066 8.846
86 267 375 607 227 6.125 7.686

38|DUDA PORTUGAL 897! 2.004: 4.664 91 7.655
39|CONSULTORIO-CONSULTORES DE COMUNICACAO 6.846 6.846
40|BOTTOMLINE ATIVISM 39: 2.460: 1.188: 1.177 354 1.475 6.693
41 |ISABEL AFONSO E RUI BOTELHO LDA 712 74 5.610 6.396
42|LABEL BRAND STUDIO 111 45 141 6.045 6.343
43|DCE-LOVING BRANDS 83 462; 2.315; 2.124 971 5.955
44|STRAT-COMUNICACAO E TECNOLOGIA 131 658 959 1.042 2.805 5.596
45|9-THE CREATIVE SHOP LDA 532 410 274 64 4.212 5.492
533 339 234 119 4.088 5.313

47 |LARANJA MECANICA 6 91 18 253 345 4.543 5.258
48|ALEXANDRA QUADROS UNIPESSOAL LDA 246 212 4.711 5.170
5.097 5.097

50|ACRESCENTA-PUBLICIDADE E MARKETING 656 3.757 4.413
51|BBZ-PUBLICIDADE E MARKETING 3 378 539 3.438 4.358
52|PUBLICATIO-CONSULTORES COMUNICACAO LDA 1.568 378 427 1.907 4.280
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Anexo B
Investimentos em Publicidade — Setembro de 2014

Fonte: MediaMonitor

M EDIA Investimentos em Publicidade

MONITOR Agéncias de Publicidade
Setembro/2014
(Milhares Euros)

1|HAVAS WORLDWIDE 4.473 3.901 33.261 45.439
8 621 2.005 1 .877 1 .827 28.460! 34.859

3|Y&R RED CELL 456 1.654 975 373 25.971 29.429
4|PARTNERS 59 3.348 1.461 1.652 847 21.183! 28.550
5(J.WALTER THOMPSON PUBLICIDADE 124 2.235 906 427 651 21.813; 26.157
5 1.579 649 2.280 380; 17.212; 22.107

7|OGILVY & MATHER PORTUGAL PUBLICIDADE 2.514 943 748 131 10.373: 14.708
8|MCCANN ERICKSON PORTUGAL PUBLICIDADE 1 4 551 1.089 734 12.145: 14.523
9|TBWA\LISBOA 355 1.242 1.004 204: 11.449; 14.256
10|PUBLICIS PUBLICIDADE LDA 823 470 700 239 11.996 14.228
11|BBDO PORTUGAL-AGENCIA DE PUBLICIDADE 1.121 477 1.402 1.103 8.426; 12.529
12|EXCENTRICGREY 73 1.431 306 349 586 9.165! 11.911
43 411 497 136 8.261 9.348

648 4 86 19 6.933 7.690

305 417 226 407 5.138 6.493

16|DDB LISBOA 28 574 345 177 335 4.905 6.365
17|BRANDIA CENTRAL 12 404 389 128 394 3.491 4.817
18|LEO BURNETT PUBLICIDADE 92 157 290 156 3.566 4.262
19|BAR-BOMTEMPO,ANAHORY E RALHA 58 999 81 382 403 1.157 3.079
20|NORMAJEAN 211 1 83 2.641 2.935
21|HAPPY BRANDS 163 151 94 29 2.233 2.670
22|PRIME ADVERTISING-MARKETING E PUBLICIDADE 1.361 149 256 890 2.656
23|TUX & GILL 137 43 124 193 81 2.050 2.627
24|GRAFE-PUBLICIDADE 217 195 394 1.688 2.494
25|FULLSIX 2.464 2.464
165 163 194 1.797 2.318

27| TODAY-PUBLICIDADE LDA 59 29 2.175 2.262
28|0 ESCRITORIO 55 20 106 1.978 2.159
29|LABEL BRAND STUDIO 6 1.892 1.898
469 96 228 169 851 1.813

31|R.2-COMUNICACAO E PUBLICIDADE LDA 175 73 18 1.050 1.316
32(SUMO PUBLICIDADE 36 436 305 203 320 1.301
33|ADDICTION 22 2 38 1.232 1.294
34|RASGO PUBLICIDADE 3 25 1.258 1.286
35|GRAND UNION 1.082 1.082
36|OPAL PUBLICIDADE 63 97 195 60 505 920
37|BOTTOMLINE ATIVISM 220 117 122 416 875
38|QUADRO AZUL 43 84 68 507 702
39|DUDA PORTUGAL 39 42 615 695
40|MIOPIA-COMUN.VISUAL LDA 217 340 557
41|FLOAT-PUBLICIDADE LDA 14 518 532
529 529

43|PUBLICATIO-CONSULTORES COMUNICACAO LDA 35 61 403 498
44|MARKETIVIDADE 252 76 123 4 455
45|DCE-LOVING BRANDS 82 62 204 78 427
46|STRAT-COMUNICACAO E TECNOLOGIA 42 62 116 133 353
47|BACTERIA 46 268 313
48|BACKSTAGE 92 120 10 57 279
1 55 154 210

50|SKA PUBLICIDADE LDA 90 37 13 21 161
51|BB2-PUBLICIDADE E MARKETING 3 30 74 50 157
0 43 108 150
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