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Resumo

O proposito deste trabalho é contribuir para a compreensao da relevancia do
papel do paid media manager numa agéncia de comunicagao. Num contexto
altamente competitivo e influenciado pelo digital, onde é relevante as empresas
estarem presentes no momento certo e no canal certo com a mensagem certa para
influenciar os seus consumidores através de estratégias integradas de
comunicagao, perceber em que consiste o trabalho do paid media manager e até que
ponto € essencial tem uma grande relevancia. Neste sentido, foram propostas as
seguintes questOes de investigagao:

Q1: Qual o papel que o paid media manager desempenha nas estratégias de
comunicagao elaboradas por uma agéncia de comunicagao?

Q1.1: E possivel o papel do paid media manager ser desempenhado por outro
departamento numa agéncia de comunicagao?

Através do estudo de caso da agéncia SA365, da observacao direta realizada
em contexto organizacional e da realizacdo de entrevistas semiestruturadas, foi
possivel concluir que o papel do paid media manager nas estratégias de
comunicagao € transversal e que as fungoes desta figura passam pela intervencao
operacional, estratégica, analitica e de opinido no quotidiano da agéncia.
Também, que devido a natureza técnica que supde em matéria de anuncios,
tendéncias e outros temas relacionados com o ambito digital, nao podera vir a ser
desempenhado por outro departamento na organizacao.

Este trabalho contribui para a constru¢ao do conhecimento sobre o papel desta
figura, o seu carater intransmissivel e a relevancia da sua intervencao nas

estratégias concebidas em uma agéncia de comunicacgao.

Palavras-chave: Agéncia de comunicagao; Paid Media Manager; Publicidade
digital; Paid Media; Marketing digital.
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Abstract

The purpose of this study is to provide a contribution to the existing
understanding of the relevance of the paid media manager's role in a
communication agency. In a highly competitive and digitally influenced context,
where it is crucial for companies to be present at the right time, on the right
channel with the right message to influence their consumers through integrated
communication strategies, understanding the work of the paid media manager
and the extent to which it is essential is of great importance. In this regard, the
following research questions were proposed:

Q1: What is the role played by the paid media manager in the
communication strategies developed by a communication agency?

Q1.1: Is it possible for the role of the paid media manager to be performed
by another department in a communication agency?
Through a case study of the communication agency SA365, direct observation in
the organizational context, and semi-structured interviews, it was possible to
conclude that the role of the paid media manager in communication strategies is
cross-cutting, and the functions of this figure encompass operational, strategic,
analytical, and opinion intervention in the agency's daily routine. It was also
concluded that due to the technical nature involved in advertising, trends, and
other digital-related issues, the role of the paid media manager cannot be
performed by another department in the organization.
This study contributes to the construction of knowledge about the role of this
tigure, its non-transmissible nature, and the relevance of its intervention in the

communication strategies conceived in a communication agency.

Keywords: Communication agency; Paid Media Manager; Digital advertising;
Paid media; Digital Marketing.
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Introducao

Com o surgimento do mundo digital, a importancia da presenca online das
marcas tornou-se evidente para o sucesso das estratégias de comunicagao e o
alcance dos diferentes objetivos de negocio. Neste ambiente digital altamente
competitivo, as agéncias de comunicacdo desempenham um papel fundamental
na concec¢ao, desenvolvimento e implementagao de estratégias integradas de
comunicagao para atingir o publico-alvo desejado, no momento certo, no canal
certo e com a mensagem certa. Como elemento interveniente nas estratégias de
comunicagao, pretende-se perceber a atuagao do paid media manager numa
agéncia de comunicagao. Neste sentido, este estudo surgiu para dar resposta as

seguintes questOes de investigagao:

Q1: Qual o papel que o paid media manager desempenha nas estratégias de
comunicagao elaboradas por uma agéncia de comunicagao?
Q1.1: E possivel o papel do paid media manager ser desempenhado por outro

departamento numa agéncia de comunicagao?

Estas questOes de investigacao surgiram no ambito da realizacdo de um
estdgio em contexto organizacional na agéncia de comunicacao SA365, o qual
teve uma duracdao de 8 meses e contou com o apoio dos colaboradores do
departamento de media, assim como dos diferentes departamentos da
organizacao. A realizacao do dito estagio, o qual representou um desafio com
vista a construgao de conhecimento sobre esta vertente do marketing, e a escassez
de informacgao na literatura existente sobre a figura do paid media manager e a sua
relevancia no contexto de uma agéncia de comunicacdo, foram as principais

motivagoes por tras das questoes propostas.
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O estudo de caso foi considerado como uma estratégia de investigacao
apropriada para dar resposta as questoes de investigacdo. Consequentemente,
como meio de recolha de dados foi privilegiada a realizacao de entrevistas
semiestruturadas, para obter a percecao dos colaboradores da SA365 acerca do
papel do paid media manager e da sua relevancia no contexto organizacional.

O presente trabalho foi estruturado em diversos capitulos. No capitulo
seguinte é apresentada informacao de enquadramento, baseada na literatura
existente. O primeiro ponto faz referéncia a comunicagao, a sua evolucao e o
impacto das tecnologias de informagdo e comunicagao no sector do marketing;
De seguida, sao abordados os conceitos de processo integrado de comunicagao e
de comunicagao integrada de marketing. Ainda neste ponto, € apresentada a
publicidade online e offline, onde é ilustrada a sua evolugao, a influéncia que o
digital possui sobre esta e 0 seu impacto. No altimo ponto, € explicado o conceito
das agéncias de comunicagao e a sua evolugao assim como as suas denominacgoes,
servigos e estrutura organizacional. De seguida, no segundo capitulo, é abordada
a metodologia de pesquisa que foi implementada para o desenvolvimento deste
trabalho, onde sao apresentados os objetivos e questdes de investigagao, o
meétodo do estudo de caso seguido e as técnicas de recolha e andlise de dados. O
capitulo terceiro corresponde a apresentagao e discussao do estudo de caso em
questao- a agéncia de comunicacao SA365 - onde é exposta a sua estrutura
organizacional e dreas operacionais e € enfatizado o papel do departamento de
media e dos paid media managers da organizacao. Este capitulo termina com a
explicagdo da dinamica de trabalho do departamento, onde € apresentada a
logica do funil de marketing e os diversos documentos utilizados, assim como a
informacao recolhida através das entrevistas e da observagao direta. O estudo
encerra com a discussao e as conclusoes, referindo as respetivas contribuicdes e

limitagOes, assim como as pistas para futura investigagao.

14



Capitulo 1: A comunicagao, a publicidade e o
papel das agéncias de comunicacao.

1.1. Evolucao da comunicacao e as tecnologias de

informacao e comunicacao

O homem, como ser social, considera a capacidade de relacionamento com os
seus semelhantes como um elemento basico de sobrevivéncia e satisfacao das
suas necessidades desde os tempos primitivos (Riidiger, 2011). A comunicagao é
um conceito histérico que desempenha um papel fundamental na sociedade e
que tem vindo a evoluir progressivamente ao longo dos séculos (Braga, 2021).

Segundo Scherer (2012), a palavra “comunicacao” provém do latim
“communicare”, que significa “fazer comum” ou “compartilhar”, o que reforga a
ideia de a comunicagao ser um processo social. A comunicagdo € considerada
como um meio de transmissao de informagao que possibilita a disseminagao de
conhecimento e facilita a criacao de vinculos entre os individuos (Coimbra, 2021),
sendo assim um pilar fundamental para o relacionamento humano e para o bem-
estar fisico e psicologico.

A histdria evidencia que, no processo de socializagaio do homem, a busca
incessante para encontrar formas de comunicar e de transmitir informagao
tornou-se uma constante. Nos primordios da humanidade, a transmissao de
informacao dependia principalmente de elementos naturais, como o som ou a
luz. A transmissdao da voz humana, mesmo com o auxilio de elementos
primitivos como chifres de animais, era restrita, pois apenas podia ser
transmitida até um ou dois quildometros de distancia, limitando desta forma o seu
alcance. Similarmente, a transmissao de sinais por meio de elementos naturais
como o fogo ou o fumo dependia das condi¢Oes climatéricas (Clarke, 1993 in

Georgiadou, 1995). Como resultado, os individuos procuraram desenvolver
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ferramentas para simplificar o processo e tornar possivel a transmissao de
informacgao em longas distancias (Georgiadou, 1995).

Os progressos tecnologicos protagonizados pela necessidade de comunicar do
homem, como o surgimento da escrita através de pictogramas na Mesopotamia,
ou a invencdo do telégrafo, tiveram como resultado uma massificagao do
conhecimento, tornando assim o mundo numa “aldeia global”, como postulado
por Marshall McLuhan em 1964. O conceito de “aldeia global” faz referéncia a
crescente interconetividade e interdependéncia entre as pessoas e as culturas a
nivel mundial, em razdo dos avangos da tecnologia de informagao e comunicagao
(TICs), onde as distancias fisicas sao encurtadas e o mundo ¢ reduzido a uma
“aldeia”, na qual todos os individuos estao conectados de alguma forma. Esta
“aldeia global” tem levado a humanidade em direcdo a uma nova era de
informacgado, na qual a evolugao da comunicacao humana esta a acontecer de

forma tao rapida que se torna imensuravel (Valcanis, 2011).

1.1.1. O impacto da evolugao da comunicagao no setor do

marketing.

Desde o surgimento global da internet nos anos 90, uma grande quantidade
de inovagoes tém vindo a ser introduzidas, transformando cada vez mais a nossa
realidade analdgica através de avangos tecnologicos. A era digital é caracterizada
pela adogao e uso de tecnologias e da comunicacao digital que possibilitam a
instantaneidade da comunicacgado e o acesso ilimitado a informacao em diferentes
canais, diferindo, desta forma, da comunicacao tradicional. A comunica¢ao
tradicional ¢ unidirecional, ndao supondo interagao, e é direcionada a uma
audiéncia generalizada; por contraste, a comunicacao na era digital supode
multidirecionalidade e interagao continuada no tempo, através de maultiplos
canais (redes sociais, blogues, etc), para uma audiéncia crescentemente

fragmentada.
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Embora os meios de comunicagao tradicionais permitam as marcas “falar”
com os seus consumidores, a proliferacao dos canais digitais possibilita que os
consumidores controlem todos os aspetos de comunica¢ao — onde, quando e de
que forma interagem (Kilian & McManus, 2015). Perante esta mudanca no
comportamento do consumidor, o marketing tem vindo a desempenhar um
papel crucial para o sucesso das empresas, sendo este e a comunica¢ao
corporativa estratégica os elementos principais para persuadir e conectar com o
mercado através da comunicacao de percecoes sobre a marca e os seus produtos
e servicos para os clientes (Porcu et al., 2012).

Segundo Porcu et al., (2012), o setor do marketing passou de uma ldgica focada
principalmente em transagdes e produtos a uma visdo mais focada no
desenvolvimento de relacionamentos duradouros e na melhoria de recursos e
competéncias para a criacao e sustento de valor para o consumidor. Se aceitarmos
que a comunicagdo ¢ a base do relacionamento humano, torna-se relevante
perceber que as comunica¢Oes estratégicas integradas das empresas podem

ajudar os negocios a terem uma posi¢ao competitiva sustentavel (Holm, 2006).

1.2. O processo integrado de comunicagao.

Nas organizagoes, a comunicagao pode ser interna ou externa. A comunicag¢ao
interna é baseada em torno de valores reconhecidos e partilhados e diz respeito
ao publico interno das organizagoes, ou seja, socios, administradores e
funciondrios (Curvello, 2002). J4& a comunicacao externa compreende a
informacao direcionada ao publico externo, esta relacionada com as atividades
desenvolvidas pela organizacao e é responsavel pelo posicionamento e imagem
da organizacao (Michel et al., 2013). De igual modo, esta contribui para a
aproximacao entre o publico e a organizacao, criando influéncias muatuas que

permitem a compatibilizacdo de interesses entre os consumidores e entre os
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mesmos e a organizagao, o que tem um impacto positivo na credibilidade da
organizacao e a sua reputacao (Sebastido, 2011 in Sebastido et al., 2012).
Enquanto no processo de comunicacdo tradicional a transmissao da
mensagem € unidirecional, no processo de comunicagao integrado envolve uma
abordagem multidirecional e supde a integracao de todas as formas e canais de
comunicagado em uma unica estratégia coordenada, como evidenciado na figura
1. Segundo Duncan (2002), as agéncias de comunicagao atuam como
intermedidrios para as empresas no processo de comunicagao integrada, onde
sao responsaveis pela codificagao da mensagem que sera comunicada aos clientes

e pela minimizagao do ruido.

Ruido
Confusdo e inconsisténcia

Fonte
A companhia ou a

. Recetor
Decodificacao L
Publico-alvo

Canal
Codlfica?ao A mensagem Journal, correio,
A agéncia TV, correio direto

marca

Feedback
Comprar ou ndo comprar,
procurar informagao, visitar loja

Figura 1. O processo integrado de comunicagao.
Fonte: Adaptado de Duncan (2002).

A mensagem diz respeito a informacao codificada e transmitida pelas agéncias
de comunicagdo para um determinado publico-alvo através do canal de
comunicagao escolhido. Uma vez que a mensagem e o canal podem ser
impactados negativamente por interferéncias e distragdes chamadas de “ruido”,
o desafio deste processo de codificagao passa nao so pela descrigao percetivel e

persuasiva dos beneficios de um produto, mas também pela forma como a
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mesma € feita, a qual deve chamar a atengao da audiéncia. Como resposta a
crescente distor¢ao da mensagem, originada pelo excesso e desorganizacao de
mensagens comerciais, e a necessidade de uma maior integracdo nas
comunicagoes de marketing, surge o conceito de comunicacao integrada de

marketing (IMC) (Gabrielsson & Johansson, 2022).

1.2.1. A comunicagao integrada de marketing

A Associagao Americana de Marketing (2022) define a comunicacado integrada
de marketing (IMC) como um processo de planeamento desenhado para
assegurar que todos os contactos recebidos pelos clientes atuais ou potenciais de
uma marca sobre um produto ou servico sejam relevantes e consistentes.
Segundo Pickton & Broderick (2001), neste processo estao inseridas a gestao e
organizacao de todos os agentes intervenientes — como as agéncias de
comunicagao — na andlise, planeamento, implementacao e controlo de todas as
comunicagoes de marketing, contactos, mensagens e ferramentas promocionais
para alcangar o maior grau de eficiéncia e coeréncia nos esfor¢os de comunicagao
de marketing.

Assumindo o marketing como sendo “um processo social através do qual os
individuos e os grupos obtém o que desejam e necessitam através da criagao, a
oferta e o intercambio livre de produtos e servigos que possuem valor” (Kotler,
2003, p.9), torna-se evidente que o objetivo principal da IMC é o de influenciar a
percecao de valor, a qual pode ser entendida como a relacdo entre o que o
consumidor recebe e o que o mesmo da. (Holm, 2006).

O desenvolvimento e a difusao da IMC sao associados aos avangos
tecnoldgicos e a individualiza¢ao de padroes de consumo, o que tem enfatizado
a necessidade de ajustar os objetivos e as estratégias das empresas segundo as
realidades de comunicagao e marketing, as quais se encontram num estado de

permanente mudancga. Neste sentido, a comunicacao tem de ser abordada como
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uma estratégia e nao como uma tdtica, sendo que uma IMC pensada
estrategicamente supde o envolvimento das agéncias de comunicacdo para
ajudar os negocios a avancarem na atmosfera altamente competitiva em que

vivemos hoje.

1.3. A publicidade online e offline

A Associagao Americana de Marketing (2023) define a publicidade como

sendo “a colocagao de antincios e mensagens no tempo ou no espago por
empresas, individuos [...] que procuram informar e/ou persuadir membros de
um determinado publico-alvo ou audiéncia”. Esta disponibilizacao de antincios
e mensagens pode ser efetuada através de uma grande variedade de canais, onde
as agéncias de comunicacao intervém como intermedidrios que codificam a
mensagem que sera transmitida, criando uma ponte entre as empresas e os
consumidores, como visto anteriormente no processo integrado de comunicagao
(Figura 1).
A publicidade pode ser classificada segundo os canais através dos quais é
divulgada, sendo que a mesma pode ser considerada publicidade online ou offline.
A publicidade offline faz referéncia as formas nao digitais de promogao, tais como
a televisao, a radio, os meios impressos, os meios outdoors e o correio, as quais
tém sido usadas durante décadas e continuam a ter um papel importante no
alcance de publicos-alvo (Raza & Raza, 2019). Por sua vez, a publicidade online
pode ser entendida como uma forma de marketing que utiliza a internet como
veiculo para divulgar mensagens de marketing e promogdes para os
consumidores (Lee & Jun, 2018).

No caso da publicidade online, pode ser considerada como sendo propria
(owned media), organica (earned media) ou paga (paid media). Para Luck et al., (2020)
a publicidade propria (owned media) faz referéncia aos canais que uma

organizagao controla (como o website de uma marca ou um aplicativo mével). Por
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sua vez, a publicidade organica é entendida como a publicidade ganha através
de iniciativas publicitarias que nao pressuponham um investimento (i.e. relacoes
publicas e o boca-a-boca). Ja publicidade paga supde a alocagao financeira de

uma marca para potenciar um canal (Luck et al., 2020).

1.3.1. Evolugao e a influéncia do digital na publicidade

A visao e a filosofia no campo da publicidade tém vindo a mudar, sendo que
o marketing tradicional’, normalmente considerado como intrusivo e altamente
implementado no passado, tem cada vez menos relevancia nos dias de hoje. As
campanhas de marketing estdao cada vez mais orientadas para a aprendizagem
de como interagir com os consumidores tendo em consideracao o facto de estes
passarem cada vez mais tempo online. Face a esta situagao, o setor da publicidade
estd a reinventar-se para assim satisfazer as exigéncias dos meios sociais (Zook
& Smith, 2016).

Com o aparecimento da internet, a publicidade offline ou “tradicional”
comecou a sofrer transformagoes pelo facto de o ambiente digital incorporar as
suas caracteristicas (Barcu et al., 2019). Segundo Zook & Smith (2016), a
propagacao da publicidade online tem demonstrado que o spot tradicional de
televisao de 30 segundos ja ndo é a resposta para tudo. Contudo, se a publicidade
for integrada juntamente com canais digitais, existe uma maior oportunidade de
os consumidores consumi-la se for considerada relevante e se estiver disponivel
no sitio e no momento certo.

Cada vez mais, os consumidores utilizam canais digitais como Facebook,
Youtube e Twitter para obterem informac¢ao (Holman, 2011 in Huang, 2012).
Segundo Statista (2023), o Facebook, Youtube, WhatsApp e Instagram sao as

redes sociais mais populares a nivel mundial, sendo que, no més de Janeiro de

1 O marketing tradicional consiste na interrupgéo das atividades de um consumidor para lhe fazer chegar
mensagens publicitarias sobre produtos e servigos (Opreana & Vinerean, 2015).
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2023, registaram uma média de 2,3 mil milhoes de utilizadores ativos por meés.
Esta mudanca referente a utilizacao dos canais mais tradicionais de comunicagao
(e.g. a televisdo, a media impressa e painéis publicitarios) e o surgimento de
novos canais faz com que o papel dos marketeers va mais além da alocagao de
orcamentos e escolha de canais. O surgimento e a evolugao destes novos canais
digitais indicam que os consumidores estao frequentemente a interagir em tempo
real, através das redes sociais e outras plataformas digitais (Edelman & Salsberg,
2010), pelo que é importante as empresas estarem inseridas neste contexto para

assim irem ao encontro do publico-alvo que pretendem alcangar.

1.3.2. Impacto da publicidade online

Umas das conclusdes do estudo realizado por Spotts et al. (2022) sobre a
influéncia da comunicacdo de marketing no desempenho das vendas de uma
empresa num contexto de publicidade (i.e,, publicidade paga tradicional,
publicidade digital, promoc¢ao de vendas, publicidade tradicional e redes
sociais), debrugou-se na afirmacao de que a publicidade paga ou paid media ainda
possui um papel importante na melhoria do desempenho das vendas de uma
empresa. Na atualidade, gracas ao digital, os advertisers tém a possibilidade de
alcancgar a audiéncia certa gragas a envolvente de dados atual que proveé insights
aprofundados sobre os utilizadores. As limita¢des que existiam no passado em
termos de targeting ja nao fazem parte do panorama atual, sendo que existe a
possibilidade de segmentar os consumidores segundo o comportamento, os
interesses e paixoes, além da idade e género, localizagao, local de trabalho e
habilitacdes académicas. (Zook & Smith, 2016).

Segundo dados fornecidos por Statista (2023), o investimento em publicidade
digital tem vindo a crescer nos ultimos anos a nivel mundial, sendo que o
investimento em publicidade digital alcangou os 522 bilhdes de ddlares

americanos para o ano de 2021. Foi previsto que o montante gasto alcangaria os
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567 mil milhdes de Dolares para o ano de 2022 e 0s 626.86 mil milhdes de Doélares
para 2023, representando um acrescimento de 9% e 11% respetivamente em

relacdo ao ano anterior.
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Figura 2. Despesas em publicidade digital a nivel mundial, 2021-2023 (Bn. USD).
Fonte: Adaptado de Statista (2023).

Em termos do investimento nas diversas plataformas tradicionais e digitais, a
DENTSU (2023) situa o digital como sendo a vertente com o maior investimento
registado em publicidade no ano de 2021 e com o maior gasto previsto desde o
ano 2022 até ao ano 2024, seguido pelos canais de publicidade tradicional como

a televisao, os meios impressos, os canais out-of-home?, a radio e o cinema.

2 Os canais out-of-home podem ser definidos como sendo ativos comercialmente disponiveis e fisicamente
alugaveis, situados em locais ptiblicos e comerciais (Wilson, 2022).
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Figura 3. Evolugdo de gastos em antincios por canais, 2021-2025 (Bn. USD)
Fonte: Adaptado de DENTSU (2023).

1.3. As agéncias de comunicagao

Como elemento interveniente no processo integrado de comunicagao, uma
agéncia de comunicagao pode ser descrita como uma empresa que atua em
representacao do cliente, definindo e desenvolvendo estratégias de comunicagao
e implementando ag¢des de relacionamento com o publico-alvo pretendido, para
promover a imagem e reputacao dos seus clientes, minimizar situacdes que
possam afetar essa imagem e medir o retorno do trabalho desenvolvido
(APECOM, 2023). Atuando simultaneamente como consultor e produtor de
comunicagao, a agéncia encarrega-se de todas as atividades relacionadas com a
concecao, planeamento e gestao da comunicagao publicitaria estrategicamente
pensada, tendo como ponto de partida a pesquisa de mercado e combinando

elementos de marketing online e offline.
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1.3.1. Historia das agéncias de comunicagao em Portugal

A publicidade surgiu com maior evidéncia em Portugal entre a década dos 50
e 60, estando esta época caraterizada pela chegada de empresas multinacionais
que trouxeram novas praticas de gestao e dinamismo a atividade comercial, o
que estimulou o crescimento da economia. A publicidade nesta época era
essencialmente informativa, limitando-se a apresentacao das virtudes dos
produtos através de técnicas comparativas e testemunhais, onde o discurso
publicitario era essencialmente racional, em razao do contexto econdmico e social
caraterizado pela censura da liberdade de expressao e dos Orgaos de
comunicagao por parte do regime ditatorial (Balonas, 2011).

Com a revolugao de abril de 1974, este contexto econdmico e social chegou ao
seu fim e o tecido empresarial nacional sofreu grandes alterac¢oes, tornando-se
imprescindivel a constituicdo de servigos de comunicagdo dentro das
organizagoes, em razao de um estado interventivo e tendo em consideracgao a
exigéncia do mercado para a época. Perante estas circunstancias, as organizagoes
consideraram pertinente o estabelecimento de determinadas relagdes com a
imprensa, levando ao aparecimento das primeiras agéncias de comunicac¢ao
(Gongalves, 2013)

Segundo Balonas (2011), com a entrada de Portugal na Comunidade Europeia
em 1986, a publicidade entra numa nova fase caraterizada pela grande
atratividade que isto gerou em torno das agéncias de publicidade. Gragas a isto,
surgiram grandes empresas multinacionais de publicidade em Portugal, como a
Ogilvy & Mather, FCB, DDB, entre outras.

Em 1989 foi fundada em Portugal a APECOM - Associagao Portuguesa das
Empresas de Conselho em Comunicagao e Relagdes-Publicas -, a qual representa
o setor das empresas de comunicagao e relacoes-publicas e que integra 28
empresas que sao responsaveis por 40% do volume de negdcios do setor a nivel

nacional (APECOM, 2023).
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Segundo Kotler et al.,, (2011), desde o inicio do ano 2000, as tecnologias de
comunicacao penetraram o mercado culturalmente dominante, convertendo-se
na nova geracgao de tecnologia, a qual permite a conectividade e a interatividade
entre individuos e grupos. O surgimento das redes sociais em 2004, e a
massificagdo das mesmas, resultando numa grande adogao do consumo digital,
implicou que as agéncias tivessem de se adaptar e modificar o seu leque de
servigos, o qual, atualmente, inclui uma grande intervengao do digital. Segundo

Anauate (2016, p.61):

“Nos ultimos anos, o mercado das agencias de comunicacio vem
passando por uma importante transformacao no modelo da entrega de
servicos e de valor, principalmente, por conta do advento das midias
sociais. Muitas das empresas que sempre foram consideradas assessorias
de imprensa, hoje, passaram a se denominar assessorias de comunicacgo,
entregando um trabalho mais completo, de ponta a ponta, desde a
consultoria de comunicacao interna para seus clientes até a exposicao

externa da marca perante os diversos publicos de interesse.”

1.3.2. Denominagdes, servigos e estrutura organizacional

Embora estas entidades possam ser conhecidas sob uma grande variedade de
designagOes, tais como assessorias de comunicagao, agéncias de relagoes
publicas, agéncias de comunicag¢do ou assessorias de imprensa, seguem a mesma
linha de servigos (Sebastiao et al., 2012). Segundo a APECOM (2023), os principais
servigos prestados pelas agéncias de comunicagao sao os de consultoria e
planeamento estratégico, gestdo da reputacao de organizacgdOes e pessoas,
elaboragao de contetidos, producao e edi¢ao de suportes de comunicagado, design
grafico, comunicagao digital, monitorizagao, entre outros. O novo panorama de

media tem estimulado as agéncias a desenvolverem novas competéncias digitais
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(Sasser et al., 2007), tendo as equipas passado a ter uma especializacao
aprofundada em meios offline para abranger uma variedade de habilidades
adaptadas a atmosfera de media digital nos dias de hoje (Lynch, 2019).

Em termos de estrutura organizacional, Lynch & West (2017) acreditam que
nao existe um modelo exato para a equipa de uma agéncia, sendo que as
diferentes dreas e equipas, tais como a equipa criativa (que € responsavel pela
execugao criativa) e a equipa de gestao de contas (encarregue de estabelecer a
ponte entre a organizacao e os clientes) combinam diferentes habilidades,
conhecimento e expertise no processo de desenvolvimento criativo em varios
cenarios, tais como na apresentacao de um pitch ou briefing para um cliente. Os
copywriters fazem parte do processo criativo das agéncias de comunicagao, sendo
responsaveis pela criacdo de contetdo persuasivo para fins de publicidade ou
marketing (Huang, 2015). Por sua vez, os community managers sao responsaveis
pelas redes sociais de marcas e/ou de figuras publicas, estabelecendo desta forma
a ponte entre a organizacdo e a sua comunidade (Pifieiro-Otero & Martinez-
Rolan, 2016). A figura do paid media manager, também conhecido como pay-per-
click manager e advertising manager, tem sido pouco explorada, nao existindo ainda
uma padronizagao das fungoes inerentes com base nas diferentes denominagoes
na literatura, sendo este um dos objetivos do pressente trabalho que sera
explorado no estudo de caso.

Segundo Stuhlfaut & Windels (2019), as agéncias de comunicagao,
independentemente do tamanho ou status (i.e. autonomas ou subsididrias), tém
vindo a implementar uma grande diversidade nas equipas para obterem mais
e/ou melhores ideias para um produto criativo melhorado para o cliente, o que
provavelmente incluird uma maior experiéncia no digital.

Como visto ao longo deste capitulo, temos assistido a uma evolugao
significativa na forma como a comunicacao é estabelecida entre empresas e

consumidores ao longo dos anos, a qual foi impulsionada pelo surgimento do
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digital. A comunicacdo unidirecional, em que as empresas transmitiam
informacao sem dar espago para feedback, evoluiu para uma comunica¢ao
interativa, em que os consumidores tém um papel ativo na conversa, escolhendo
quando, onde e como interagem com uma marca. Esta mudanga fez com que a
publicidade se tornasse em uma componente relevante das estratégias de
comunicagao, sendo que existe um foco cada vez maior no online a nivel de
anuncios pagos ou paid media para as marcas irem ao encontro dos seus clientes
no momento certo com a mensagem certa. Neste contexto, as agéncias de
comunicagao assumem um papel crucial através da criacdo de estratégias de
comunicagao eficazes que permitem alcangar os objetivos do cliente. Contudo,
existe um escasso conhecimento na literatura sobre a figura e a relevancia do Paid
Media Manager no ambito de uma agéncia de comunicagao, pelo que este papel e

a sua importancia serao analisados nos capitulos seguintes.
Capitulo 2. Metodologia de pesquisa

O presente trabalho visa perceber a importancia do paid media manager numa
agéncia de comunicagao, assim como entender o seu papel nas estratégias de
comunicacao elaboradas por uma agéncia de comunicagao e se o dito papel
poderia vir a ser assumido e desempenhado por outro departamento.

O presente capitulo visa apresentar as questoes que serviram como ponto de
partida para a investigagao, bem como o método seguido para lhes dar resposta

- 0 Estudo de Caso — e as técnicas de recolha e analise de dados utilizadas.

2.1. Objetivos e perguntas de partida

Como visto acima, as agéncias de comunicagao tém um papel importante na

ligacao entre as empresas e os consumidores, através do desenvolvimento e
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implementagao de uma estratégia integrada de comunicacao e marketing. Neste
contexto, perceber em que consiste o trabalho do paid media manager e até que
ponto é essencial tem uma grande relevancia.

Neste sentido, as perguntas de partida propostas para este estudo sao as
seguintes:

Q1: Qual o papel que o paid media manager desempenha nas estratégias de
comunicagao elaboradas por uma agéncia de comunicagao?

Q1.1: E possivel o papel do paid media manager ser desempenhado por outro
departamento numa agéncia de comunicagao?

O objetivo principal é entender a relevancia do papel do paid media manager
numa agéncia de comunicagao e o seu papel nas estratégias de comunicacgao,
assim como contribuir para a literatura existente sobre o papel desempenhado

por esta figura.

2.2. Estratégia de investigacao: o estudo de caso

A investigacao pode ser entendida como sendo um “procedimento reflexivo
sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos factos, dados,
relagdes ou leis em qualquer campo do conhecimento” (Ander-Egg, 1978 in
Morais, 2013). Para Morais (2013), ainda € possivel admitir que a investigacao
possibilita o conhecimento de novas realidades e a descoberta de novas verdades,
sendo esta um método de construcao do conhecimento baseada em
procedimentos que requerem de tratamento cientifico. Para entender a relevancia
do papel do paid media manager numa agéncia de comunicagao através da opiniao
dos colaboradores da agéncia de comunicacao SA365 e da observagao direta em
contexto organizacional, torna-se entao pertinente a adogao de uma abordagem

qualitativa, através do estudo de caso.
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Segundo Yin (2009), o estudo de caso ¢ utilizado para entender fenomenos
sociais complexos e para contribuir com o0 nosso conhecimento sobre fendmenos
de natureza individual, grupal, organizacional, social, politica e afins. Segundo

Yin (2009, p.4):

“O método de caso de estudo permite aos investigadores reter as
caracteristicas holisticas e significativas de eventos da vida real — assim como
ciclos de vida individuais, o comportamento de pequenos grupos, processos
organizacionais e de gestao, mudangas nas comunidades, desempenho escolar

e a maturacao das industrias”.

Para Denzin & Lincoln (2011, p.301), o estudo de caso caracteriza-se por “uma
andlise intensiva sobre uma unidade individual (como uma pessoa ou uma
comunidade), ressaltando fatores evolucionistas em relagago com o

ambiente/envolvente”:

“Esta unidade individual pode ser estudada de varias formas: através de
métodos  quantitativos, qualitativos, analiticos, hermenéuticos ou
interpretativos ou através de métodos mistos. Isto nao € considerado decisivo
na defini¢ao de um caso de estudo, sendo que a demarcacao dos limites desta
unidade é. Segundo, esta definicdo estipula que os casos de estudo sao
“intensivos”, sendo que 0s mesmos compreendem mais detalhe, riqueza,
integridade e variancia — i.e. profundidade — para a unidade de estudo [...].
Terceiro, os casos de estudo ressaltam “fatores evolucionistas”, o que significa
que um caso tipicamente evolui no tempo, frequentemente como uma linha
nos eventos concretos e inter-relacionados que ocorrem “num determinado

momento, num determinado lugar.”

30



Segundo Blumberg et al. (2014), os casos de estudo podem ser classificados
como sendo descritivos, explicativos ou exploratdrios. Os casos de estudo
exploratorios sao utilizados para desenvolver um entendimento inicial sobre um
fendmeno social de interesse com vista a obter uma introdugao empirica a
estrutura, dinamica e contexto do fenomeno em questdao como base para o
desenvolvimento e execugao de estudos subsequentes mais extensivos. Com o
fim de fornecer um maior entendimento sobre a figura do paid media manager e a
sua relevancia em contexto organizacional e devido a escassez de informacao e
estudos sobre o tema, o estudo de caso desenvolvido para este trabalho

académico é de carater exploratorio.

2.2.1. Métodos de recolha e analise de dados

No presente trabalho foram recolhidos dados através de observacgao direta,
documentos e de entrevistas. A observacao direta foi realizada no ambito do
estagio curricular na agéncia SA365 e ocorreu desde setembro de 2022 até ao més
de Abril de 2023 no departamento de media. As entrevistas tém como objetivo
obter informagao sobre o comportamento, atitudes, crencas e valores do
entrevistado acerca de um fendmeno (Bryman, 2016), e no presente trabalho
foram do tipo semi-estruturado. Segundo Bryman (2016) as entrevistas
semiestruturadas sao desenvolvidas num contexto onde o entrevistador possui
uma série de questOes gerais que estdao na forma de um roteiro/guiao de
entrevista, mas que pode variar na sua sequéncia. Neste tipo de entrevistas, o
entrevistador geralmente tem a possibilidade de fazer perguntas adicionais em
seguimento ao que o mesmo entender como respostas significativas dadas pelo
entrevistado.

De forma a obter uma perspetiva genuina sobre a opiniao dos colaboradores
da agéncia de comunicagao SA365 acerca do papel do paid media manager e a sua

relevancia, assim como garantir a consisténcia entre as informacdes a analisar,
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foram realizadas entao entrevistas semiestruturadas. Foram previamente
delineados dois guides de entrevista, os quais estiveram destinados a dois
grupos: os paid media managers da SA365 e os restantes funciondrios da
organizagao que possuem um alto nivel de interagao com o departamento de
media. Estes guides contemplaram questoes de resposta aberta claras e neutras e
podem ser consultados nos apéndices 1 e 2, respetivamente.

Para a realizacao deste estudo, foram selecionados oito colaboradores com
idades compreendidas entre os 26 e os 30 anos, pertencentes as diferentes areas
e coordenagdes da organizagao, nomeadamente a 4rea de estratégia, a area
criativa e ao cargo de country manager.

62,5% dos entrevistados sao individuos do género feminino e 37,5% do género
masculino. Em termos de habilitacoes literarias, 50% dos entrevistados sao
titulares de pods-graduagoes nas dreas de comunicagao, marketing e
empreendorismo; 12% colaboradores sao titulares de mestrado e 38% sao
licenciados nas mesmas areas. Quanto ao percurso profissional, apenas trés dos
entrevistados ja trabalharam em ambiente de agéncia, sendo que s6 num desses

casos havia a figura de paid media manager na organizacao.

Capitulo 3. O estudo de caso: A agéncia de
comunicacao SA365.

3.1. Caracterizacao da agéncia.

Presente no Brasil e em Portugal, a SA365 ¢ uma agéncia de comunicagao
pertencente ao grupo E.Life, uma consultora global especializada em market
intelligence. Posicionando-se como peritos em inovagao e estratégias de
marketing, a SA365 é responsavel pela estratégia de comunicacao de marcas

reconhecidas a nivel nacional e mundial como Continente, Uber, Prio, Hertz,
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entre outras. Dedicada a fusao da inovagdo e de estratégias criativas,
desempenha atividades referentes a comunicagdo digital, consultoria,
acompanhamento de marca, gestao de comunidades e influenciadores,
desenvolvimento de plataformas, publicidade, producdo audiovisual e compra e
otimizacao de médios (SA365, 2022).

Sob o lema “Hard strategy, creative solutions”, a SA365 assume a posi¢ao de um
parceiro criativo de negocio para os seus clientes. O seu método de trabalho
passa por basear as estratégias criativas de comunicagao em dados e intelligence
nas varias areas de atuagao da agéncia. Tem por visao transformar o mercado de
publicidade através do estabelecimento de parcerias criativas genuinamente
focadas nos objetivos de negdcio dos clientes. Para isto, a SA365 tem como missao
promover uma relacdo melhorada entre marcas e pessoas a partir de dados,

criatividade e inovacao (SA365, 2023).

Denominacao Juridica CLVR365 AGENCIA DE COMUNICACAO, LDA.
Empresa privada subsididria (80%) da E.LIFE
Tipo de organizacao
MONITOR, LDA.
Forma Juridica Sociedade por quotas
N¢ de Contribuinte 515094994
Data de constituicao 27/09/2018
Capital social 5.000 EUR
Sede Rua da Restauracao 83. 4050-218 Porto.
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Servigos  publicitdrios, incluindo atividades de
Descri¢ao da atividade consultoria, concecao e producao de material
publicitario.
Numero de funcionarios 23
(em 2021)
Proveitos operacionais (em 2.312.312 EUR
2021)
Volume de negdcios (em 2.300.333 EUR
2021)

Tabela 1. Caracterizacdo juridica da agéncia de comunicagdo SA365.
Fonte: SABI (2022). Elaboracao propria.

A SA365 adota uma estrutura funcional, na qual existe uma maior delegacao

do trabalho através da existéncia de departamentos para as diferentes areas da

organizagao e onde o foco € baseado na divisao por fungoes.

Recursos

Humanos

Figura 4. Organograma da SA365.
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Fonte: Elaboracdo prépria.
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Encontra-se organizada por 6 areas, as quais podem ser divididas em trés areas
primarias e trés areas de suporte (Porter, 1985). As areas de suporte sustentam os
processos primarios da empresa e dizem respeito a area de recursos humanos, ao
departamento financeiro e ao nivel institucional, conformado pelo CEO e o
country manager da agéncia. As areas primarias sao a area de estratégia, a drea de
contas e a drea criativa, as quais sdo responsaveis pelos diferentes componentes
essenciais que intervém no desenvolvimento das diferentes estratégias de
marketing e comunicacao. Sao formadas por profissionais de diferentes areas
com competéncias complementares que, ao trabalhar sinergicamente,
conceptualizam propostas que possam acrescentar valor para os clientes.

Estas dreas primadrias podem ser definidas da seguinte forma:

e Area criativa: formada por designers e copywriters, a érea criativa pode
ser interpretada como a veia criativa da organizacao. Os profissionais
sao responsaveis pela vertente visual e de comunicacao dos diferentes
projetos da agéncia. Criam conceitos criativos e inovadores a partir da
identidade e personalidade de cada marca, idealizando propostas
apelativas que possam ir ao encontro das expectativas de cada cliente.

o Area de contas: integra as pessoas responsdveis por representar e
transmitir os interesses do cliente, assim como por estabelecer uma
ponte de comunicagao entre o mesmo e a SA365. A area de contas é
encarregue de orquestrar os projetos da agéncia, organizando a
intervencao das diferentes dreas a partir dos desafios propostos pelos
clientes e as suas expectativas e objetivos. Também, € nesta area que é
efetuada a avaliacdo, gestao e acompanhamento de todas as iniciativas
relacionadas com influenciadores digitais.

o Area de estratégia: constituida pelo departamento de media e o

departamento de business intelligence, a drea de estratégia € responsavel
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pelo fornecimento de dados e inteligéncia (no sentido de conhecimento)
para a orientacgao da atividade das dreas restantes. O departamento de
Business Intelligence pode ser considerado como a equipa responsavel
pela geracio, armazenamento, tratamento e analise de dados. E o motor
que alimenta a organizagao com inteligéncia para a tomada assertiva de
decisOes e tem como fungdes principais a identificagao de tendéncias, a
pesquisa de mercado e a andlise de concorréncia e de dados
procedentes das diferentes iniciativas de marketing implementadas
pela organizacao, para identificar possiveis oportunidades de melhoria
e dar resposta as necessidades do cliente. Também, analisa os
resultados das diferentes campanhas em sinergia com o departamento
de media e elabora reports para a passagem interna e externa de

conhecimento sobre o desempenho destas.

3.2. O departamento de media e a figura do paid media

manager.

Sendo o paid media manager a figura escolhida como alvo de este estudo, e
sendo o departamento de media o meio onde esta desenvolve as suas atividades,
o departamento de media da agéncia de comunicacao SA365 ird ser analisado
pormenorizadamente nesta seccao.

Através de observacao direta conseguiu-se perceber que a atividade do
departamento de media, atualmente constituido por 4 paid media managers,
baseia-se na concecao e implementacao de estratégias de antincios que melhor se
ajustem as necessidades e orcamento dos clientes. Estas estratégias sao
sustentadas predominantemente em publicidade digital, contudo, também
podem ser fundamentadas nos meios offline tradicionais, tais como a televisao, a
radio e a publicidade outdoor. Neste sentido, foi observado que a figura do paid

media manager na SA365 € responsavel pelo planeamento, configuragao, execugao
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e gestao de campanhas de antncios pagos nas diferentes plataformas, tais como
Google, Facebook, Instagram e LinkedIn. Isto inclui a defini¢ao de objetivos para
as campanhas, a realizacao de pesquisas de mercado sobre o publico-alvo, a
alocacao de orcamentos e o acompanhamento e andlise do desempenho das
diferentes iniciativas de publicidade.

Durante o estagio, observou-se que a légica de trabalho do departamento de
media € baseada no conceito do funil de marketing, onde as iniciativas de
promocao online, as quais sao pensadas segundo os objetivos definidos para cada
cliente, sao alocadas as diferentes fases do funil. Este funil de marketing, também
conhecido como funil de compra, descreve a forma como os consumidores
tomam as suas decisoes de compra através das suas seis fases: reconhecimento,
interesse, consideracao, intenc¢ao, avaliacao e conversao.

Tendo por base as diferentes etapas do funil, o departamento de media propode
formas de promocao estratégicas e indicadores-chave (ou KPI-Key Performance
Indicators) que vao ao encontro dos objetivos previamente definidos com os seus
clientes, para assim ter uma abordagem acertada e cuidada para garantir a
presenca dos mesmos nas diferentes etapas da jornada de consumo das suas
audiéncias. Estas formas de promocao estratégicas e KPIs sao incluidos em duas
das ferramentas utilizadas para o desenvolvimento do trabalho do departamento
e, por consequente, dos paid media managers da organizagao: o plano de media e
o documento de acompanhamento.

O plano de media é um documento com o delineamento estratégico onde sao
definidos principalmente os diferentes objetivos, audiéncias e canais que irao ser
trabalhados a nivel de antncios, assim como o or¢amento que ird ser investido
em cada canal. Adicionalmente, é disponibilizada uma previsao dos KPIs
principais a serem atingidos, assim como uma previsao do custo por resultado

para a respetiva industria, segundo o orcamento disponibilizado e os objetivos
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definidos. De forma ilustrativa, é disponibilizado um plano de media na figura

5.

Total

Share €

Fase do Custo /

5 Audiéncia Canais Objetivo  Formato ERVITELN Periodo Investiment Resultados Share € | por Fase
Funil q Resultado 5
o Estimados de Funil
Fev
Timeline  Brand
. 2,000 2,000 2,000 €300.00 6 €0.05
TOFU Core1 B+ PP pagc Lift ” g ” 000 40% 40%
Awareness
Post € €100.00 €100.00 €100.00
Remarketing - Interagoes | 3,750 3,750 3,750 €450.00 11,250 €0.04
MOFU seguidores | FB+IG Engagement Timeline 60%. 60%
interagdes € €150.00 €150.00 €150.00

Total Investimento Liquido

Comissio
Total Desembolso

€250.00 €250.00 €250.00 €750.00
€100.00 €100.00 €100.00 €300.00
€350.00 €350.00 €350.00 €1,050.00

Figura 5. Plano de media.
Fonte: Adaptado do plano de media.

O documento de acompanhamento ¢ wutilizado para realizar um
acompanhamento pormenorizado dos diferentes projetos que requeiram a
intervengdo do departamento de media. Este acompanhamento € realizado
mensalmente através da medicdo e do acompanhamento de KPIs previamente
definidos, com base nos quais ¢ analisado o desempenho das diferentes
campanhas de antincios para cada canal. Também, com base nesta analise, sao
identificadas oportunidades de melhoria, quando aplicavel. De forma ilustrativa,
¢ disponibilizado um documento de acompanhamento para campanhas de

anuncios na plataforma Facebook na figura 6.
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CAMPANHAS FACEBOOK ADS

Cost/per Engagement Cost/per
Periodo Impressions Reach  Frequency Budget Spent Cost/per Lift Click New Likes  Cost/per Like Interactions Rate Interaction
Jan 599,718 199,874 3.00 405.01€ 0.02€ 0.25€ 1,246 0.33€ 87,774 43.91% 0.00€
Fev 693,990 225964 3.07 461.00€ 0.02€ 0.21€ 1,234 0.37€ 114,825 50.82% 0.00€
Mar 819,576 238,017 3.44 594.00€ 0.03€ 0.08€ 1,260 0.47€ 72,821 30.59% 0.01€
Abr 2,624,513 | 1,113,089 2.36 1,645.65€ 0.06€ 0.08€ 697 2.36€ 240,294 21.59% 0.01€
Mai 1,541,876 925,952 1.67 856.48€ 0.09€ 0.14€ 234 2,28€ 234,567 25.33% 0.01€
Jun 2,071,696 958,458 2.16 2,074.20€ 0.09€ 0.09€ 911 2.28€ 242,540 25.31% 0.01€
Jul 1,478,940 724,353 2.04 1,527.66€ 0.24€ 0.15€ 854 1.79€ 94,990 13.11% 0.02€
Ago 713,571 321,484 222 609.42€ 0.05€ 0.22€ 640 0.95€ 54,911 17.08% 0.01€
Set 637,227 261,891 243 542.29¢€ 0.05€ 0.12€ 738 0.73€ 56,562 21.60% 0.01€
Out 1,730,402 785,920 2.20 1,136.31€ 0.10€ 0.08€ 1,244 0.91€ 122,455 15.58% 0.01€
Nov 2,068,393 715,253 2.89 1,580.85€ 0.08€ 0.05€ 1,708 0.93€ 168,929 23.62% 0.01€
Dez 6,059,762 | 1,986,054 3.05 3,844.75€ 0.20€ 0.06€ 560 6.87€ 439,409 22.12% 0.01€

21,039,664 8,456,309 A 15,277.62€ 0.08€ 11,326 1.35€ 1,930,077 22.82%

Figura 6. Documento de acompanhamento — Campanhas de antncios de Facebook.
Fonte: Adaptado do documento de acompanhamento.

Durante os 8 meses de duracao do estagio, foi possivel observar que o paid media
manager € visto como um profissional com vasto conhecimento técnico em
matéria de publicidade digital, assim como também em tendéncias e data. As
fungoes do paid media manager podem ser entendidas como sendo transversais e
adaptativas para cada estratégia desenvolvida pela organizagao. A
complexidade das mesmas € diretamente proporcional ao ambito do projeto e o
investimento previsto para o mesmo, sendo que quanto maior for o orgamento,
a quantidade de atividades a serem desenvolvidas e os objetivos de marketing a

serem cumpridos, mais rigorosas serao estas fungoes.

“De cliente para cliente, as nossas fungoes ndo mudam muito porque o
processo jd estd definido. E claro que, dependendo dos clientes, hi coisas
que mudam. Ha clientes que tém projetos com um ambito mais pequeno,
que trabalham sé um canal com um investimento menor e hd clientes que
sdo maiores e que nos temos de trabalhar vdrios canais. Portanto um
projeto maior envolve mais coisas, mas eu diria que o processo é igual para

todos os clientes, o processo base. Depois, depende de cada projeto. Por
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exemplo, um cliente que so faz promocgio dos posts orgdnicos, que, a nivel
de [paid] media, é uma coisa muito simples e que tem um budget pequeno,
precisa de uma intervengdo mais bdsica [...] as funcoes diferem por causa

da dimensdo do projeto em si” (entrevista, paid media manager).

Em contexto organizacional, foi observado que, de facto, existe um conjunto

de fungdes ou um processo implicitamente considerado “padrao” para o

desenvolvimento das fung¢des dos paid media managers da organizagao, o qual

pode ser adaptado de cliente para cliente segundo a complexidade, investimento

e cuidado necessario para cada projeto. Partindo da “base de trabalho”

previamente estabelecida pelo departamento de media, estas fun¢des podem ser

vistas a partir de quatro eixos: operacional, estratégico, andlise e de consultoria:

O eixo operacional diz respeito as atividades relacionadas com a
implementagao, gestao, controlo e andlise de campanha de anuncios e
publicidade digital dos diferentes projetos desenvolvidos pela agéncia,
nomeadamente a elaboragao do plano de media, a avaliagao dos diferentes
KPIs que foram estabelecidos segundo o objetivo de cada estratégia e a

identificacao de possiveis pontos de melhoria.

“O departamento de media tem que criar planos de media. Tém de ter
muita percegdo da parte da divisdo dos or¢amentos, recolher o or¢amento
do cliente e conseguir perfeitamente distinguir os objetivos mais
importantes para o cliente e como é que nds podemos trabalhar para chegar
até lda. [...] Depois tem essa parte de andlise e recolha dos dados, de
monitorizagdo constante das campanhas, para sabermos o que é que temos
que pausar e o que é que podemos continuar o que é que podemos alterar a
nivel de antincios, para potenciar ainda mais os resultados” (entrevista,

copywriter)
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. O eixo estratégico, por sua vez, faz referéncia a fungao e intervencao
tatica do departamento de media perante o cliente e os restantes

departamentos da organizagao.

“Hi certas contas que exigem uma participacdo dentro da parte estratégica
em termos de reunides, briefings e vdrias situagoes com os clientes que jd
exigem uma participacdo da nossa parte para justificar e elucidar, quer a
equipa quer o cliente, sobre certas decisoes relativas a media” . (entrevista,

paid media manager).

"Quando fazemos, por exemplo, plano estratégicos, revisoes, entregas mais
macro. [...] sempre que eu preciso fazer um plano, perceber em que ponto
estd ou quais sdo os objetivos de determinada marca, entro em contacto
com o departamento de media” (entevista, coordenadora da area

criativa)

A partir de uma perspetiva externa em relagao ao departamento de media,
esta intervencgao tatica também ¢é explicada pela gestao interna e externa

de expectativas:

“[...] Os paid media managers tém um papel muito relevante também na
propria gestdo de expetativas, ndo sO internas como externas. NOs
entregamos um plano de media e, seja para qual formato for ou com o
investimento que for, temos sempre a gestdo de expetativa da marca em
termos do que é que vai receber em troca disso. Se nos trabalharmos um

objetivo especifico, o cliente pretende saber o que é que vamos alcangar com
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o investimento. Basicamente, o que é que prevemos alcangar e quais seriam
os resultados. E importante termos esse apoio da equipa de media e acho

que isso eles fazem e devem fazé-lo.” (entrevista, account manager).

No eixo de consultoria, existe uma componente implicita de
aconselhamento e de opinido no desempenho das fungoes, sendo que,
mesmo nao sendo necessdria a intervencao dos paid media managers no
sentido operacional e técnico devido as especificidades e necessidades de
certos projetos, € questionada a sua perspetiva sobre certos assuntos,

atuando desta forma como uma figura de consulta.

“Hd ainda outros casos que [...] depois também acabam por ndo necessitar
concretamente talvez de uma intervengdo de media, mas sempre de uma
participagio do ponto de vista, de opinido e de aconselhamento. Entdo a
nossa fungdo ndo seria unicamente da parte das campanhas, mas também

seria uma fungdo de apoio e de opinido.” (entrevista, paid media manager)

Através de uma perspetiva analitica, as fun¢des do paid media manager
passam pela monitoriza¢do e otimiza¢ao constante de indicadores-chave
de desempenho ou KPIs previamente estabelecidos no plano de media,

segundo os objetivos e especificidades de cada projeto.

"Em termos de métricas, nos temos os KPIs. Ou seja, em termos de
trabalho, quando nds fazemos ou delineamos um plano de media e uma
estratégia, nos fazemos sempre uma previsio no proprio plano de media,
de acordo com o orcamento. Fazemos uma pesquisa em termos de
benchmark para aquele setor, cliente e objetivo em termos de comunicagdo

para ver qual é o custo por resultado médio. Depois fazemos sempre uma
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estimativa de acordo com o investimento que estipulamos para aquele
determinado objetivo e com aquele custo por resultado para o que nds
averiguamos uma média e temos uma estimativa de resultados.”

(entrevista, paid media manager)”

Observou-se que através do acompanhamento destas métricas, ndo sao apenas
identificadas oportunidades de melhoria para a potencializagao de resultados,
mas também é estimulada uma passagem de conhecimento técnico para as
restantes equipas sobre as praticas que geram melhores resultados a nivel de
anuncios. O que se traduz numa interagdo sinérgica entre equipas e uma

otimizacao continua do trabalho a nivel organizacional.

“Acho que a parte de nos passar conhecimento técnico é super relevante
porque nos ajuda como equipa. Acho que [o departamento de] media ajuda-nos
muito neste sentido de percebemos que canais é que de facto estdo a funcionar
ou ndo, se existem novas oportunidades para aquele projeto, para aquele cliente
em especifico e comegar a explorar esses caminhos novos [...]. Ninguém melhor
do que eles, na verdade, porque sdo eles que nos trazem os inputs do que é que
estd a performar melhor, e por isso, depois desses resultados, é que nos

trabalhamos” (entrevista, account manager).

“[...]1 A equipa tem que ter muito a capacidade de, com toda a informagio
que eles recolhem, passar essa informagdo ndo apenas ao cliente, mas também a
equipa que estd a trabalhar com eles que ndo percebe nada de media”

(entrevista, copywriter).

Existe uma perce¢ao comum sobre a interacao entre os paid media managers e

os restantes departamentos da organizacao. Pode ser considerada como uma
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interacao didria, constante e colaborativa, onde o departamento de media
comunica com as equipas operacionais sobre o estado e o desempenho das
diferentes campanhas de antincios que estao a ser implementadas, para guiar o
desenvolvimento da atividade das mesmas e assegurar o alcance dos diferentes
objetivos anteriormente definidos. Foi observado que a interagao quotidiana
acontece com uma maior frequéncia com a drea criativa e o departamento de

business intelligence.

"E extremamente necessirio que a gente esteja sempre dialogando, até
mesmo porque sdo eles [os paid media managers] que me ddo a perspetiva
de estratégia que estd sendo desenvolvida. Eu olho muito para os niimeros,
entdo se eu ndo tenho uma narrativa daquilo que estou alisando pode até
ser que o numero seja maravilhoso, mas é preciso entender qual é a
utilidade daquilo que eu estou vendo para as mnossas estratégias"

(entrevista, data analyst)

“O contacto que eu tenho no dia a dia com a equipa é no sentido de
percebermos se as campanhas estdo ou ndo jd a rodar, se os pedidos para a
programacdo de determinadas campanhas jd foram feitos pela nossa equipa
responsdvel, que é a equipa criativa, e também para perceber como é que
estdo a correr as campanhas, se é necessdrio algum contacto com o cliente
no sentido de fazer aqui a ponte entre o que estava previsto para esse més
[...], que resultados é que estamos a atingir ou que conseguimos atingir e

gerir assim a expetativa do cliente”. (entrevista, account manager)

“Acabdmos sempre por entrar em contacto no sentido de, por exemplo,
perceber o que é que estd a correr melhor, o que é que estd a correr piot,

como é que nos podemos substituir, que palavras-chave é que nos deviamos
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de utilizar com mais frequéncia para potenciar os resultados para
conseguirmos alcangar os objetivos do cliente [...]. Temos sempre de estar
em parceria constante com o departamento de media pois, no fundo, sdo
eles que tém os dados que nos precisamos para criar. Portanto tem de haver
aqui uma sinergia muito grande entre estas duas dreas, a drea criativa e de

media ” (entrevista, copywriter)

Embora exista um consenso sobre o carater desta interagao, a opinido de um
dos entrevistados diverge, sendo que considera que poderia existir uma maior
integracdo entre os departamentos na organizagdo, nomeadamente entre o

departamento de media e a drea criativa.

" [...] Sdo dreas que tém de viver em conjunto e, alids, acho que na SA
deviam viver mais em conjunto porque eu acho que isso ndo existe de todo.
Existe um desfazamento muito grande entre a equipa de media e a equipa
de criagdo, quando elas devem viver em conjunto. Tem de haver sinergia"

(entrevista, coordenadora da area criativa)

Ainda que através da observacao direta tenha sido presenciada esta interagao
e comunicagao constante entre departamentos para a orientagao do trabalho na
organizacao, esta divergéncia de opinido pode ser considerada como um ponto a

analisar e a melhorar, se aplicavel, por parte da organizacao.

A maioria dos entrevistados concorda em que a participagao do departamento
de media possui um papel relevante nas estratégias de comunicagao, quer de
forma direta, quer de forma indireta. Com base nos dados das entrevistas e por
meio de observacao direta, percebeu-se que a intervencao dos paid media managers

nas diferentes estratégias de comunicacao para os clientes da SA365 influencia
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de forma positiva a obtencao e medic¢ao de resultados das diferentes iniciativas
de promogao. Embora o sucesso das campanhas que compdem a cooperac¢ao
entre as diferentes dreas ndo possa ser atribuido apenas a esta figura, a
intervencgao estratégica do paid media manager possui um papel importante na
obtencdao e medi¢ao de resultados perante um excesso e desorganizacao de
mensagens comerciais no processo de comunica¢ao de marketing, como visto
anteriormente na literatura, e na priorizagao das iniciativas de paid media em
detrimento do contetido organico (o qual nao requer investimento) nas diferentes

plataformas de antncios.

“Sim, influencia. [...] Hoje em dia se tu ndo fizeres investimento em
contetidos ndo chegas a nenhum lado, ndo chegas a ninguém, se calhar a
um por cento da tua comunidade de forma orgdnica, mas isso também ndo
se traduz em bons resultados. Também tem a ver com a forma como estd a
funcionar a parte dos algoritmos que estdo a priorizar muito a parte o
investimento em anuncios”. (entrevista, coordenadora da area

criativa)

“Eu tenho a certeza absoluta que a equipa de media ou uma pessoa de media
que esteja realmente a monitorizar a campanha é fundamental para que ela
corra bem. Nos temos montes de exemplos no dia a dia da agéncia que acaba
por responder a isso [...]. Os meus colegas estido sempre muito presentes a
dizer “olha isto ndo estd a resultar hda que mudar”. [...]. Por exemplo, posso
falar da marca X, que foi uma marca que comecou comigo quando entrei
para a agéncia [...], uma vez que a estratégia estava bem definida e que nos
apresentdmos um plano seguro, estdvel e confidvel, ele [o cliente] comegou
a perceber que, com um acompanhamento de media bem feito, as

campanhas tinham resultados muito positivos para ele e ele
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automaticamente comecou a ver esses resultados e a investir cada vez mais.
A prova de que [o investimento em paid] media estar a resultar tdo bem
hoje em dia é que nds durante este tempo passiamos de estar super focados
em orgdnico, para o investimento em orgdnico ser quase um complemento
e estarmos cada vez mais focados na em campanhas de media [...]. Portanto
ele [o cliente], estd a entender que realmente este acompanhamento com
este investimento estd a ter resultados que ele se calhar ndo esperava ter e
que estd a compensar muito. Portanto é, sem divida. [...] O cliente estd a
ter resultados estrondosos, ele préprio fica impressionado com isso, ao
ponto de chegarmos ao meio de um més e jd estarmos a faturar muito mais

do que no més inteiro do ano passado". (entrevista, copywriter)

Quando questionados sobre se este papel poderia vir a ser interpretado como
um elemento imprescindivel na concecao e desenvolvimento de estratégias de
comunicagao, os entrevistados concordam que o papel do paid media manager é
relevante e indispensavel. Sao vistos como especialistas com grande expertise e
conhecimento sobre as diferentes plataformas de anuncios, tendéncias e
melhores praticas a nivel de paid media. A partir de uma perspetiva técnica, a
inclusdo de paid media ou campanhas de antncios no digital é uma componente
relevante para o sucesso das estratégias de comunicacao. Por sua vez, a constante
monitorizacao das campanhas e a analise dos KPIs previamente definidos torna-
se importante, quer para o departamento de media assim como para os restantes
departamentos da organizagao, para o entendimento do desempenho que as
mesmas estao a ter, assim como para a realizagao continua de otimizagoes,
quando aplicavel, o que também foi observado e validado através do estagio
realizado no departamento. Sem esta figura, a SA365 poderia continuar “a ser
uma agéncia, mas ndo seria uma agéncia completa” (entrevista, coordenadora da area

criativa).
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"Acho que é um papel relevante tendo em conta que todos os dias é necessdrio
manter aqui as campanhas sob um olho muito atento, ou seja, eles precisam de
estar praticamente sempre em cima daquilo que estd a acontecer para se
conseguirem manter atualizados e perceberem o que é que estd a performar melhor
ou ndo e fazerem 0s ajustes e as otimizagdes que sido necessdrias." (entrevista,

account manager)

"Considero que é um papel imprescindivel. Realmente sdo muitos os clientes
que tém objetivos de paid media, que querem muito desenvolver esse lado. Hoje em
dia é impossivel tu teres uma boa performance nas redes sociais sem essa vertente,

portanto sim, sdo fundamentais." (entrevista, copywriter)

“E muito importante [...] Antigamente, a publicidade era muito mais focada ou
na marca ou no produto. Hoje a gente faz um trabalho focado no cliente, para isso
precisa ter um trabalho ndo so de profissionais que sejam especializados na drea,
mas que estejam todo o dia procurando quais sdo as tendéncias, entendendo qual

¢ o publico e esse é 0 papel de media". (entrevista, data analyst)

“Sim [...], acho que é essencial este papel que a equipa acaba por ter porque
existem temas muito especificos que eu ndo consigo defender tdo bem a cliente.
Nem eu, nem se calhar mais ninguém na equipa, consegue tomar esses KPIs e
defender assim essa estratégia, so a equipa de media é que consegue dar aqui
algumas visoes. Depois tem outro lado que é a parte muito técnica, sinto que
existem temas muito especificos das plataformas que sdo utilizadas, dos relatérios
que sdo retirados e que so [o departamento de] media nos consegue explicar, tipo

"olha, este resultado acontece assim porque isto é assim. Ndo fazemos isto assim

48



porque tem que ser desta forma e a plataforma ndo nos permite de outra”.
Portanto, eles tém um papel importante em tudo o que é estratégia de cliente e é

uma parte fundamental por isso acho que sim”. (entrevista, account manager)
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Discussao

O presente estudo de caso permitiu perceber que o papel do Paid Media
Manager nas estratégias de comunicagao vai mais além da criagao de campanhas
de antincios nas plataformas digitais, e que este papel pode ser entendido como
sendo transversal e adaptativo para cada projeto assumido pela organizacao. Foi
possivel aferir que a complexidade da sua atuagao pode variar consoante o
ambito do projeto e o investimento previsto, sendo que quanto maior for o
orcamento, a quantidade de iniciativas de marketing a serem desenvolvidas e
implementadas e 0 escopo do projeto, maior sera o rigor inerente as suas fungoes.

Tendo uma participagao transversal nos diferentes departamentos da
organizacao, foi concluido que as fung¢des desta figura passam pela intervencao
operacional, estratégica, analitica e de opinido no quotidiano da agéncia.
Observou-se que as vertentes operacional e analitica estao propriamente
relacionadas com o desenvolvimento das suas fun¢des no departamento de
media e dizem respeito ao planeamento, configuracao, execugao, gestao e
acompanhamento de campanhas de antincios predominantemente digitais. Estas
vertentes baseiam-se no dominio e conhecimento técnico que o Paid Media
Manager possui acerca das diferentes plataformas, assim como das suas
habilidades analiticas e de interpretagao de dados para a realizacdo de um
acompanhamento rigoroso e para a identificacao de oportunidades de melhoria
nas campanhas.

Ja as vertentes estratégica e de opiniao fazem referéncia a sua intervencao
perante os outros departamentos da organizacao e os clientes, sendo que, mesmo
existindo ou nao uma componente de publicidade digital, o Paid Media Manager
participa como uma pega chave nas estratégias de comunicacao desenvolvidas.

A nivel estratégico, observou-se que este possui uma participagao ativa através
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da justificacao de decisOes relativas a paid media e da passagem de conhecimento
sobre o funcionamento e desempenho das campanhas que estao a ser
implementadas, as quais elucidam e gerem as expectativas das diferentes
equipas e do cliente sobre os resultados que estao a ser obtidos ou que podem ser
ainda alcangados. A nivel de consultoria, foi possivel aferir este possui um papel
de aconselhamento e de opiniao sobre diversos assuntos.

Segundo a informacao recolhida, podemos concluir que, de facto, este papel é
considerado como sendo imprescindivel nas estratégias de comunicacao pelos
diferentes elementos da organizacao devido ao seu vasto conhecimento técnico e
experiéncia em matéria de antincios, tendéncias e outros temas relacionados com
o ambito digital e que, por conseguinte, nao podera vir a ser desempenhado por
outro departamento na organiza¢gao. Também, que a sua participagao nas
iniciativas de publicidade online é uma componente-chave que influencia de
forma positiva a obtencao e medicdo de resultados nas estratégias de
comunicagao desenvolvidas pela agéncia. Esta influéncia positiva nos resultados
pode ser explicada pela crescente priorizagao dos antncios pagos em detrimento
do contetido organico pelas plataformas digitais, o qual tem ocasionado uma
maior aposta a nivel de investimento nos ultimos anos, como visto na revisao de
literatura, e faz com que a participagao do Paid Media Manager seja relevante na

atualidade para atingir objetivos de negdcio.
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Conclusao

O presente trabalho teve como objetivo principal perceber a atuagao do paid
media manager no ambito de uma agéncia de comunicagdo como elemento
interveniente nas estratégias de comunicagao. Neste sentido, foram propostas as

seguintes questOes de investigagao:

Q1: Qual o papel que o paid media manager desempenha nas estratégias de
comunicagao elaboradas por uma agéncia de comunicagao?
Q1.1: E possivel o papel do paid media manager ser desempenhado por outro

departamento numa agéncia de comunicagao?

Quanto a questao de investigacao 1, concluiu-se que o papel que o paid media
manager desempenha, vai mais além de ser uma participagdo puramente
operacional, sendo que a sua intervencdo nas estratégias de comunicac¢ao
também pode ser vista desde uma perspetiva estratégica, analitica e de
consultoria, como visto acima.

Em relacdo a questao de investigacao 1.1., foi possivel aferir que dificilmente
este papel poderad vir a ser desempenhado por outro departamento numa agéncia
de comunicacdo, uma vez que esta funcao se baseia principalmente no
conhecimento técnico sobre as diferentes plataformas de publicidade online e
supOe também um dominio da componente analitica para a monitorizacao e
interpretacao de resultados.

No desenvolvimento deste estudo, foram encontradas algumas limitagoes,
nomeadamente: a escassa informacao sobre esta figura na literatura existente; a
impossibilidade de auscultar clientes para assim obter uma percegao externa ao

ambito organizacional e a dificuldade em presenciar todas as participagdes dos

52



paid media managers devido ao regime de trabalho remoto, o que interferiu com o
método de observacao direta.

O presente trabalho permite destacar a relevancia do papel do paid media
manager e a sua intransferibilidade numa agéncia de comunicacao. Deve ser
entendido como sendo um passo para a constru¢ao do conhecimento sobre esta
figura e a importancia da sua presenca no contexto das agéncias de comunicagao
na atualidade.

Em decorréncia deste estudo, trés sugestoes fazem-se necessarias para
investigacoes futuras. Pelo facto de este estudo estar limitado a realidade da
agéncia SA365, seria relevante perceber as func¢des e a importancia deste papel
no ambito de outras agéncias de comunicagao para assim chegar a um consenso
sobre a intervencao do Paid Media Manager em contexto organizacional. Também,
torna-se relevante perceber a importancia deste papel a partir de uma perspetiva
externa a organizagao, pelo que seria apropriado realizar uma analise sobre a
percecao dos clientes de outras agéncias sobre a intervengao desta figura nas
estratégias de comunicagao. Por altimo, seria relevante abordar este tema desde
um ponto de vista quantitativo para assim comparar se os resultados obtidos vao

ao encontro do concluido neste estudo.
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Apéndices

Apéndice 1 - Guiao de entrevista para os paid media

managers da SA365

Nome
Idade
Género
Habilitagoes literarias
Funcao
Anos de experiéncia nesta fungao:
Ha quanto tempo trabalha na SA365? Qual o seu percurso dentro da
organizacao?
Trabalhou anteriormente numa agéncia de comunicacao? Se sim, qual era
o seu papel?

o No caso de ter desempenhado o mesmo papel, as suas fungoes

eram similares as que desempenha atualmente na SA365?

Pode descrever as suas fungdes ou a sua intervengao como paid media
manager nas estratégias de comunicagdo criadas para os clientes da
agéncia? Essas fungdes sao fixas ou adaptativas? Podem variar consoante
os clientes/a estratégia?
Quais os requisitos ou as competéncias que considera mais importantes
para assumir esta fungao?
Como ¢ feita a selecao de canais e compra de médios para campanhas
online?
Consegue descrever um dia tipico de trabalho? Se nao conseguir, por

favor descreva como foi a sua semana.
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Quais as ferramentas ou plataformas que mais utiliza para o

desenvolvimento do seu trabalho?

Existem métricas ou indicadores para medir a sua atividade na

organizagao e no departamento de media? Se sim, quem é o responsavel

pela defini¢ao das mesmas?

©

©

Consegue enumerar algumas?

Quais os critérios para a defini¢do das mesmas?

Estas métricas sao revistas periodicamente?

Sao utilizadas pela organizacao ou apenas pelo departamento de
media?

Qual o valor destas métricas para o desenvolvimento do trabalho

na organizagao/no departamento?

Quais os departamentos com os que trabalha mais frequentemente para o

desenvolvimento das estratégias de comunicagao?

Como caraterizaria a sua interacdo com os outros departamentos ou

pessoas da agéncia? E pontual ou constante? E uma interacao tensa ou é

colaborativa?

A nivel das pessoas, quais as caracteristicas que sao importantes para essa

interacao?

Qual o maior desafio do seu trabalho como paid media manager? Como

consegue ultrapassar o mesmo?
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Apéndice 2 - Guidao de entrevista para non paid media

managers da SA365
e Nome
e Jdade
e Género

e Habilitagoes literarias

e Funcao

e Ha quanto tempo trabalha na SA365? Qual o seu percurso dentro da
organizagao?

e Ja tinha trabalhado anteriormente numa agéncia de comunicagao? Se
sim, o paid media manager existia como fungao?

e Costuma ter contacto no seu quotidiano com o departamento de media
para o desenvolvimento do seu trabalho? Se sim, de que forma?

e Como descreveria o papel desempenhado pelo departamento de
media?

e Consideraria este papel como sendo “imprescindivel” na concecao e
desenvolvimento de estratégias integrada de comunicacao e
marketing? Se sim, porque e de que forma? Se ndo, porqué?

e O paid media manager tem alguma influéncia na obtengao e medicao de
resultados das campanhas de comunicagao? Se sim, de que forma?

e Em que se diferencia o departamento de media e qual é o valor que traz
a organizagao?

e Para além das atividades inerentes a funcao do paid media manager,

como caraterizaria a intervengao do mesmo no dia a dia da agéncia?
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