Comunicagdo e Sociedade, vol. 19, 2011, pp. 77-95

Comunicacao low-cost desinvestimento ou formula de sucesso?
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Resumo: O termo low-cost invadiu o nosso quotidiano. Comec¢ou com as companhias
de avia¢do, mas rapidamente se estendeu as telecomunicagdes, a moda, aos hotéis, aos
automoveis, e o0 conceito nao para de se replicar. Particularmente numa conjuntura eco-
némica desfavoravel como a que atravessamos, os consumidores estdo mais sensiveis ao
preco e hd empresas que respondem com cortes nos seus custos para oferecerem solu-
¢Oes mais baratas. Mas a “democratizacdo” que este conceito permite e a globaliza¢dao
a que assistimos talvez sejam uma ilusdo. Com este trabalho pretendemos contribuir
para o estudo do mercado portugués da comunicagio, analisando a forma de actuagio
das agéncias nacionais.

Nesse sentido, propomo-nos reflectir sobre o conceito low-cost no mercado da
comunicacdo, a filosofia das agéncias que adoptam este posicionamento, o tipo de ser-
vico prestado e de que forma sustentam a sua vantagem competitiva. Com o presente
estudo empirico, consultimos as microempresas e PME nacionais para percebermos a
receptividade das empresas portuguesas as agéncias de comunicacdo low-cost.

Desta forma, procuraremos concluir se em Portugal comunicacdo low-cost € sin6-
nimo de desinvestimento ou uma férmula de sucesso.

Palavras-chave: low-cost; agéncias; relacdo agéncia-cliente; posicionamento; comunica-
¢do; vantagem competitiva; criatividade.

Introducao

O termo low-cost invadiu o nosso quotidiano. Comegou com as companhias de avia-
¢do, mas rapidamente se estendeu as telecomunicacdes, a moda, aos hotéis, aos automo-
veis e 0 conceito ndo para de se replicar. Tudo comegou em 1966, quando Rollin King
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contactou um amigo para criar uma companhia aérea de baixo custo que, nos Estados
Unidos da América, ligasse as trés principais cidades do Texas: Dallas, San Antonio e
Houston. Esta visdo, também identificada como “Efeito Southwest”, permitiu a criagao
de uma “companhia aérea do povo” e simultaneamente assinalava o aparecimento do
conceito low-cost.

Alguns especialistas defendem que ha espaco para o low-cost se estender a outros
sectores de actividade e, em Portugal, o termo também tem vindo a ganhar terreno em
diversos sectores — moda, hotelaria, telecomunicagoes, aviagao, automodveis. Também
assistimos, no nosso pais, ao aparecimento de agéncias de comunicacio que afirmam
este posicionamento, e é precisamente nesta dialéctica que se impde um estudo para
analise e reflexdo sobre o conceito low-cost no dominio da comunicagio.

Objectivos da pesquisa

Com este trabalho pretendemos contribuir para o estudo do mercado portugués da
comunica¢do, analisando a forma de actuacio das agéncias low-cost nacionais. Nesse
sentido, propomo-nos reflectir sobre a filosofia que as rege, o tipo de servigo prestado
e de que forma sustentam a sua vantagem competitiva. Pretendemos ainda perceber o
comportamento de compra das empresas portuguesas, reflectindo sobre a oferta exis-
tente em termos de servi¢os de comunicacio.

Esta temdtica coloca-nos vdrias inquietacdes, a saber:

¢ Qual a importancia que as empresas, em particular as PME, atribuem a comuni-
cagao?

e Serd que o conceito de comunicag¢io low-cost € apelativo para as empresas?

¢ Que tipo de servico preconizam as agéncias que se posicionam como sendo de
low-cost?

® Que critérios utilizam para encurtar os custos?

¢ Que imagem transmitem para o mercado?

e Assistiremos, no campo da comunica¢io, a uma réplica dos perfis que caracteri-
zam os consumidores adeptos de baixos custos noutras areas?

¢ Quais as expectativas das empresas/responsaveis de comunica¢do das empresas
quando recorrem aos servigos de uma agéncia de comunicacdo low-cost?

e Como as véem as empresas? Como sinénimo de criatividade e formas alternati-
vas de comunicar ou como uma solu¢io na qual o preco é a mais-valia?

e A conjuntura econémica desfavoravel dita novas regras?

e Sera caso para dizer que, em Portugal, estamos perante uma florescente comuni-
cacido low-cost? Ou o barato sai caro?

e O mercado esta “sintonizado” ou serd necessario que as agéncias de comunica-
¢do repensem a sua estratégia/oferta?

O objectivo desta pesquisa sera lancar as sementes para a constru¢io de um modelo
tedrico que permita analisar a comunica¢io em Portugal, de forma a perceber se, no



nosso pais, estamos a assistir a0 emergir de uma tendéncia que poderemos designar
como comunicacdo low-cost. O que a move e como se organiza? O objectivo serd con-
cluir se a comunicac¢do low-cost em Portugal é sindnimo de desinvestimento ou uma
férmula de sucesso.

Contextualizacao

No contexto de crise mundial em que este trabalho foi desenvolvido, existem marcas
internacionais a divulgarem cortes or¢amentais nas verbas dedicadas ao marketing e a
procurarem estratégias funcionais mais baratas: é o caso da Renault (Saint-Seine, 2007).
No mercado interno, assiste-se a uma diminui¢ao do consumo por parte dos consumi-
dores portugueses, ja que Portugal é o pais que tem mais dificuldades em fazer face as
despesas mensais (Lima, 2009). E Berman ef al. (2009: 29) defendem que os proximos
cinco anos vao trazer mais mudanga para a industria da publicidade do que os ultimos
cinquenta.

A actual conjuntura obriga as agéncias a um acompanhamento mais proximo e
aprofundado dos meios e das estratégias de comunicagdo que propdem aos seus clien-
tes, uma vez que a recessio econdémica levou muitas empresas a cortarem nos custos
e as areas da publicidade e comunicacdo sio das mais afectadas. Conscientes desta
problemadtica, algumas agéncias aproveitam para afirmar o seu posicionamento low-
-cost e outras para criar solugdes de baixo custo. Dos packs de marketing integrado a
publicidade em novos suportes ou as accoes de comunicacdo low-cost, ha de tudo um
pouco no mercado.

Yuksel e Sutton-Brady (2007) mostraram que um dos principais factores que levam
as empresas a iniciarem uma nova relagio com uma agéncia prende-se com a situagio
financeira da empresa. J4 Wackman et al. (cit. in Waller, 2004) demonstraram que o
factor mais importante para a durabilidade do trabalho entre um cliente e uma agéncia
é o tipo de relacionamento que mantém, seguido dos factores organizacionais, modelos
de trabalho e, finalmente, o trabalho produzido. Os factores determinantes para a selec-
¢d0, manuten¢io e rompimento da relagdo entre as agéncias e os clientes sio aspectos
fundamentais deste trabalho, na medida em que, através do estudo empirico que reali-
zamos, procuramos aferir quais os factores e servicos que as empresas portuguesas mais
valorizam nas agéncias. O objectivo é perceber se ambas as partes estdo conscientes e
alinhadas quanto ao seu papel em todo este processo. Estas questdes sao fundamentais
para serem posteriormente confrontadas com os resultados obtidos no inquérito a rea-
lizar por questiondrio e que procurard perceber se o conceito low-cost na comunicagiao
¢ um argumento importante quando uma empresa se encontra a seleccionar a agéncia
com a qual vai trabalhar.

Os estudos consultados demonstram que, no desenvolvimento de uma campanha,
existe uma relacao entre o risco e a criatividade. El-Murad e West (2003) demonstraram
que, quanto maior o risco, mais criativa se torna a publicidade e que os clientes mais
pequenos sao mais receptivos ao risco. Serd a criatividade um dos factores mais valori-
zados pelas empresas nacionais?
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E as agéncias portuguesas correspondem aos anseios dos seus clientes ou terdo
de repensar as suas estratégias, ofertas e posicionamentos? “W. Chan Kim e Renée
Mauborgne explicam que, para alcancar o éxito na producdo de valor inovativo, as
empresas sO tém duas possibilidades: diversificar a oferta e produzir low-cost” (Gaggi e
Narduzzi, 2006: 34-35). A primeira parece-nos consensual; serd a segunda uma chave
para o sucesso? E o que procuraremos concluir no final deste trabalho.

0 conceito /ow-cost

Um dos factores que contribuiu para que o conceito low-cost se espalhasse para la da
industria da aviacdo foram as novas tecnologias e as infinitas possibilidades que estas
proporcionam. Importa referir que o conceito low-cost aplicado a uma drea intangivel
como € a comunica¢do nao deixa de ter como principal objectivo a criagio de novos
publicos e transforma o modo de as agéncias conquistarem os clientes. Assim, importa
conhecer a permeabilidade das empresas portuguesas a aceitar os desafios que as agén-
cias de comunicacdo apresentam através do conceito low-cost.

Os meios de comunicagdo usados para divulga¢io das agéncias low-cost e os supor-
tes de comunicacdo que estas sugerem aos seus clientes (meios tradicionais/novos meios)
sdo critérios que fazem a diferenca. Para solucbes econdémicas ao nivel da comunica-
¢do, também contribuem as empresas que actuam a montante e a jusante das agéncias,
nomeadamente bancos de imagens, centrais de compras, empresas graficas, de produ-
¢do audiovisual e de tecnologias da informacio.

Na actual conjuntura global de crise, hd agéncias que investem no lancamento de
marcas que apresentam solug¢des low-cost, como a Novologo; outras propdem aos
clientes a utilizacdo de novas formas de comunica¢ao. Neste dominio, os servicos de
assessoria de imprensa — que vinculam o produto ou o servico que vendem com a actu-
alidade informativa — sio um dos exemplos de servico promovidos por agéncias com
posicionamento low-cost, como a Hotshop ou a Ric & Vier.

Em Portugal as agéncias de comunicacio com posicionamento low-cost apresen-
tam aos clientes solugdes baratas, comparativamente com propostas apresentadas num
passado n3ao muito longinquo ou pelas agéncias concorrentes. Tendencialmente este
tipo de agéncia opta por apresentar apenas uma proposta criativa, aparentemente com
qualidade equiparada a das agéncias tradicionais mas com custos mais reduzidos. Para
garantir estes precos, as agéncias recorrem, em grande medida, as tecnologias de infor-
macao e de comunicac¢ao e optam por recursos humanos mais polivalentes, uma vez que
procuram trabalhar com uma equipa de colaboradores seniores ou tém uma rede de
freelancers na retaguarda. A escolha de instalacdes mais pequenas, normalmente situa-
das em zonas periféricas das grandes cidades, é outra forma de encurtarem as despesas
para garantir o posicionamento low-cost.

Os consumidores estdo a alterar os seus comportamentos de compra como resultado
da crise econémica que se vive no presente (Lima, 2009). Gaggi e Narduzzi (2006: 65)
defendem que “o cliente low-cost é némada, no sentido em que se predispde facilmente
a mudar de fornecedor se e quando disso retirar vantagens, interessado principalmente



em repartir pelo maior numero possivel de bens e servicos o rendimento de que dispde
para as suas compras. E um consumidor mais ou menos exclusivamente interessado no
binémio preco-teor pratico do consumo”.

Serd que o preco “justo” para os clientes é sustentdvel para as empresas nacionais?
Em Portugal temos um mercado muito fragmentado e com excesso de oferta. A preca-
riedade das condicoes de trabalho dos profissionais da comunicacao em Portugal serd a
solug¢do para garantir a subsisténcia do sector?

A monitorizacdo das campanhas, por exemplo, é um servi¢o que normalmente nio
é proposto pelas agéncias low-cost, mas nao serd este um factor fundamental para as
empresas-cliente, principalmente numa conjuntura de crise, na qual os budgets sao con-
tados ao tostao? Nao sera essa uma fragilidade das agéncias low-cost? Como defendem
Gaggi e Narduzzi (2006: 147), “devemos aprender com o mesmo espirito de inovacdo a
explorar em escala mundial a capacidade criadora que possa activar tendéncias — desta
vez, nao ‘exclusivas’, mas ‘inclusivas’ — de consumo low-cost”.

Este conceito terd (ou manterd) sucesso com a retoma ou o low-cost tem os dias
contados? Que futuro se perspectiva para a comunicagao low-cost?

Design metodolagico
O design metodoldgico que adoptdmos procura apurar as semelhancas e diferencas entre
a forma como os grandes anunciantes e as PME organizam e véem a comunica¢do. Para
nos certificarmos da consisténcia do nosso trabalho e da adequagio do questiondrio a rea-
lidade, numa primeira fase — que decorreu entre Maio e Setembro de 2009 — optdmos por
realizar entrevistas em profundidade a uma amostra de seis directores de Comunicagio e
Marketing de algumas das principais empresas anunciantes existentes em Portugal. Para tal,
recorremos as empresas que integram a Associacao Portuguesa de Anunciantes (APAN),
de forma a percebermos quais os critérios que estes gestores adoptam para selec¢do dos
seus parceiros de comunicagio. O objectivo era percebermos de que forma os anunciantes
nacionais gerem os seus investimentos em marketing e comunicacdo. Para tal, elaboramos
um guido — disponivel no Apéndice 1 — com os tdpicos a abordar na entrevista. A orga-
nizacdo dos departamentos de marketing e/ou comunica¢do na empresa e os meios a eles
afectos, os budgets disponiveis e a sua distribui¢io pelos diferentes meios, a relacao com as
agéncias, o tipo de contrato existente e os factores mais valorizados para selec¢io/mudanca
de agéncia foram alguns dos aspectos abordados. Além destes, procuramos perceber que
avaliacdo os nossos interlocutores fazem do mercado da comunicagio em Portugal e a sua
permeabilidade ao conceito de comunicagdo low-cost.

Através destas entrevistas procurdmos seleccionar as dimensdes a analisar através de
um inquérito que foi administrado a microempresas e PME nacionais.

Depois, seguiu-se a constru¢ao do questiondrio e o pré-teste — em Setembro de 2009
— realizado através de auscultagido da opinido de quatro responsaveis de marketing de
empresas nacionais.

Inicialmente o questiondrio foi elaborado, impresso e administrado no Congresso
Internacional de PME, promovido pela Associagao Nacional de PME, que teve lugar no
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Hotel D. Pedro, em Lisboa, no dia 10 de Outubro de 2009. Face a fraca afluéncia ao
congresso, que inviabilizou a recolha de questiondrios suficientes para a nossa amos-
tra, realizimos um questionario electrénico dirigido a microempresas e PME nacionais.
Para tal, fizemos chegar o questiondrio a Associacao Nacional das PME para divulga-
¢do pelos seus associados. O questiondrio foi enviado por e-mail, com uma sintética
explicagdo a enquadrar a pesquisa que estava a ser realizada. Paralelamente, e face
a falta de resposta da associagao, procedemos ao envio do questiondrio em formato
electrénico (e-mail com um link para preenchimento do questionario) para uma base de
dados com cerca de trés mil contactos de empresas.

Restringimos a nossa amostra ao universo das microempresas e PME, informando
no e-mail de divulgacio do questiondrio — enviado durante o més de Dezembro — que
0 mesmo se destinava a este tipo de empresas. Para defini¢io da amostra, analisamos o
tecido empresarial portugués no qual predominam as microempresas e PME. Segundo
dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), as microempresas e PME correspon-
dem a 99,92% do tecido empresarial portugués, o que, em termos praticos, significa
que o numero de grandes empresas é absolutamente residual, uma vez que nio chegam
a um milhar (0,08%). O grafico a seguir apresentado ilustra bem esta realidade.

Grafico 1. Nimero de empresas existentes em Portugal em 2008

Empresas (N.?) por actividade econdémica (CAE Rev. 3) e escaldo de pessoal ao servico; anual
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Fonte: INE (Ultima actualizacao destes dados: 17 de Marc¢o de 2010)"
* In http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0004041&contexto=bd&selTab=tab2.

A aplicacdo do questiondrio fez-se a uma amostra nao aleatéria feita por conveni-
éncia, na medida em que recorremos a uma base de dados com 2960 empresas a que
tivemos acesso por motivos profissionais.
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O instrumento de pesquisa foi um questiondrio de 26 questdes. Utilizamos perguntas
fechadas e respostas dicotomicas, bem como perguntas de resposta mdltipla, algumas
delas escalares, de forma a melhor quantificar o grau de concordincia face as questoes
apresentadas. A grande parte delas aplicimos uma escala de medicao tipo Likert, de cinco
pontos, que variou de “1” (“Discordo totalmente”) a “5” (“Concordo totalmente”).

A nossa amostra contempla 102 questiondrios correctamente preenchidos (foram exclu-
idos seis por estarem incompletos), que englobam dezasseis microempresas (15,7% das
respostas), 41 pequenas empresas (40,2% dos inquiridos) e 45 empresas médias (44,1%
dos questiondrios). Quanto a caracterizacao dos inquiridos, 28,4% dos respondentes per-
tencem a administragao/geréncia da empresa; 25,5% desempenham funcdes nas dreas de
marketing e/ou comunicagdo, 38,2% correspondem a outros quadros superiores e apenas
7,8% dos individuos desempenham outras fun¢des que ndo as anteriormente descritas.

Modelo teodrico e hipdteses de pesquisa

Para este estudo de cariz quantitativo, basearemos a pesquisa na relagdo, em hipotese,
existente entre a dimensdo da empresa e a apeténcia para a comunicacdao low-cost,
interligando-o com a escolha dos servicos mais valorizados pelas empresas, os factores
que poderdo influenciar o processo de selec¢io de uma agéncia, a conjuntura econémica
e a imagem que associam ao conceito de comunicacdo low-cost.

Nesse sentido, questionimos as empresas em relagio a sua forma de organizacio,
marketing-mix, se recorrem a agéncias, o tipo de servico que mais valorizam, o mix de
meios e, entre outros, o conhecimento que t¢ém do mercado da comunica¢iao em Portugal.

O esquema seguinte ilustra o0 modelo tedrico subjacente a este trabalho.

Modelo teodrico

Esquema 1. Esquema simplificado do modelo tedrico subjacente ao presente estudo
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O quadro a seguir descrito sintetiza os objectivos do questiondrio realizado no
ambito do presente estudo.

DIMENSOES
ESTUDADAS

Caracterizacao
das
microempresas
e PME
nacionais

Marketing-mix
da empresa

Seleccio e
término da
relacao com
agéncias

Influéncia da
conjuntura

Imagem da
comunicacao
em Portugal

Comunicagio
low-cost

Quadro 1. Quadro-sintese com as dimensdes e hipdteses estudadas

PERGUNTAS
OUTPUTS ESPERADOS QUESTIONARIO
® Dimensao da empresa; 1,2,17e 18

e Existéncia de um
departamento de
comunicag¢ao e/ou marketing;
e Nucleo de decisao dos
assuntos de comunicagio.

e Orientacao para o cliente; 3,4,5,6,7¢8
e Papel da comunicagio;

e Escolha e eficicia dos

meios.

e Factores para seleccionar 14,15, 16 e 19
agéncia;

® Motivos para terminar a

relacdo de trabalho;

e Servicos mais valorizados.

e Atitude perante a crise; 11,12 e 13
e Papel das campanhas de
comunicacao num cenario

de crise.

e Vantagens em trabalhar
com ageéncias;

e Opinido sobre o trabalho
das agéncias;

e Grau de satisfacio com o
trabalho realizado.

9,10, 20 ¢ 21

e Imagem associada ao 22,23,24,25
conceito; e 26

e Imagem das agéncias [ow-

cost;

e Elasticidade do factor

prego;

e Receptividade as agéncias

low-cost.

HIPOTESES

H3: A existéncia de um
departamento de marketing
e/ou comunica¢ao aumenta a
probabilidade de as empresas
trabalharem com agéncias.

H4: As empresas que trabalham
com agéncias tém maior
tendéncia para monitorizarem
as suas campanhas.

HS5: A localizagdao ndo é um
factor determinante para a
selec¢do de uma agéncia.

H1: A crise altera a forma
como as empresas encaram

a comunicagao e os seus
investimentos.

Hla: A crise leva as empresas a
cortarem nos investimentos em
comunicacao.

H2: As empresas que nao
trabalham com agéncias tém
uma imagem mais positiva do
mercado da comunicacdo, em
particular das agéncias.

Hé6: A conjuntura econémica
desfavoravel (crise) torna

as agéncias de comunicagio
low-cost uma solu¢dao mais
apetecivel para as empresas.
H7: As empresas que nao
trabalham com agéncias tém
uma imagem mais positiva
das agéncias de comunicacio
low-cost.

H8: As empresas que ndo
trabalham com agéncias estio
mais receptivas a trabalhar
com agéncias de comunicagdo
low-cost.



Resultados obtidos

Os resultados obtidos demonstram-nos que quem decide quais os investimentos a rea-
lizar em publicidade, comunicacdo, promogio e afins, é a administracio/geréncia da
empresa, ou seja, as decisdes que afectam a imagem e a estratégia da empresa sdo toma-
das ao mais alto nivel. Uma opinido que ndo se altera em fun¢io do cargo desempe-
nhado pelo respondente.

Mais de metade dos inquiridos (58,8%) é da opinido de que é o produto/servigo
que mais contribui para vender os produtos/servi¢os da empresa, logo seguido do preco
(22,5%) e da comunicacao (14,7%).

O ndmero de empresas com uma pessoa e/ou departamento responsavel pelas dreas
de marketing e comunicacdo (cerca de 70% das participantes) atesta a consciéncia, por
parte do tecido empresarial portugués, da importancia destas dreas. Ja diz o provérbio
“quem ndo aparece, esquece” e esta maxima € ainda mais premente num mercado cada
vez mais volatil e competitivo. Contudo, e ao contrario da hipotese que equacionamos
(H3) - a existéncia de um departamento de marketing e/ou comunica¢io aumenta a
probabilidade de as empresas trabalharem com agéncias —, os resultados demonstram
que este é mesmo um dos principais motivos apresentados para as empresas nio traba-
lharem com agéncias.

Em termos de estudos de mercado, uma variavel que introduzimos — por um lado
para aferir a importancia que as empresas conferem a esta ferramenta e, por outro, para
tentar concluir se este tipo de servico poderia ser uma aposta a explorar pelas agéncias
em termos do seu portefdlio de servicos — teve resultados animadores. Cerca de 60%
das empresas inquiridas afirmam que realizam estudos de mercado, mas ha ainda um
longo caminho a percorrer em termos da sua frequéncia. Pelo facto, consideramos que
este servico serd uma drea a explorar pelas agéncias portuguesas. Quanto a monitoriza-
¢do das campanhas, é realizada em 71,6% das empresas que participaram neste estudo.
Em 51% dos casos é assegurada pela propria empresa; 7,8% dos inquiridos responde-
ram que ¢é feita por outra empresa e 9,8% afirmam que é realizada pela empresa em
conjunto com a agéncia. Estes resultados confirmam a hipdtese 4: As empresas que tra-
balham com agéncias tém maior tendéncia para monitorizarem as suas campanhas. E,
na nossa opinido, esta tendéncia surge da necessidade de avaliar o trabalho das agéncias
e a eficacia dos investimentos realizados em comunicacio.

Uma parte significativa dos inquiridos (41,2%) considera que, para a sua empresa,
a comunica¢do é sinénimo de um investimento necessario, e 35,3% encaram-na como
uma estratégia para ganhar notoriedade. A comunica¢io é vista como um meio para
vender mais por 15,7% dos respondentes; como uma forma de propaganda/publicidade
para 5,9% dos participantes neste estudo; apenas 2% dos inquiridos a consideram uma
despesa sem garantia de retorno.

Com este trabalho procuramos também perceber quais as formas de comunicagio e
os meios que as microempresas e PME consideram mais eficazes. Os resultados demons-
tram que as empresas indicam a internet como um meio de comunicacio e divulga-
¢do de exceléncia. E, como defende Pacheco (2008), “A internet é o meio que, a nivel

85



86

internacional, tem vindo a registar os maiores niveis de crescimento em investimento
publicitirio” e é o que mais margem tem para crescer nos proximos anos. Ao permitir
a segmentac¢do da oferta e da comunicagdo, a internet surge como o meio mais eficaz
(e barato), pelo que muitas vezes é considerado um meio de comunicacio low-cost. E
os resultados obtidos neste estudo corroboram esta ideia, na medida em que as cam-
panhas de publicidade a partir de cinquenta euros sdo o segundo cendrio mais votado,
traduzindo a imagem a que os inquiridos associam a comunicacdo low-cost, logo atrds
de criatividade a precos convidativos. A rddio e a televisao sdo os meios considerados
menos eficazes pelas microempresas e pelas PME nacionais.

De referir que o servico integrado de comunicacio - que contempla um pacote com
a estratégia, a gestao do projecto e a produgdo e que Payet e Correa (2000) designam
de full service shop - a par da criacdo sao os servicos mais valorizados pelas microem-
presas e PME nacionais. Pelo resultado da amostra, quase assistimos a uma dicotomia:
as empresas ou pretendem apenas o core business (criagao) ou desejam uma solucao
integrada de comunicagio.

A consultoria e os servigos especializados, logo seguidos da qualidade do trabalho
produzido sao as vantagens que as empresas indicam em trabalhar com agéncias. Por
isso, a necessidade de realizar um video ou um site sdo os motivos que fariam as empre-
sas que ndo trabalham com agéncias recorrerem aos seus servicos. Sao dados a reter
pelas agéncias de comunicagdo no seu portefdlio de servicos e como argumentos para
gerar new business.

Em contraponto, a monitoriza¢io das campanhas, maioritariamente realizada nas
proprias empresas, é dos servigos menos valorizados pelos inquiridos.

Nio obstante o contributo de Cagley (1986) que afirma que o factor humano é
muito relevante na escolha de uma agéncia de comunicagio e dos testemunhos que
recolhemos nas entrevistas exploratorias realizadas no dmbito desta pesquisa — que
indicavam a confianga depositada nos interlocutores da agéncia e no trabalho realizado
como os aspectos mais valorizados num processo de seleccio de uma agéncia —, a qua-
lidade foi o factor que melhor cotacdo recebeu. Isto apesar de todos os outros aspectos
indicados — referéncias de clientes satisfeitos, o relacionamento com os recursos huma-
nos, a reputacido da agéncia, servigos/tecnologia disponibilizados e o pre¢o — serem
considerados importantes.

Quanto a localizacdo das agéncias, um tema abordado neste estudo, especialmente
no que respeita a estratégia das agéncias low-cost para sustentarem esse posiciona-
mento, os resultados demonstram que este factor é considerado menos relevante pelas
empresas. Assim, confirma-se a hipotese 5: a localizacdo nao é um factor determinante
para a seleccdo de uma agéncia. Ainda assim, os resultados demonstram que a locali-
zacdo é um factor mais valorizado pelas empresas que nio trabalham com agéncias.
Outro aspecto a reter nas ac¢oes de new business.

Como ja haviamos referido anteriormente, a criatividade é outro factor crucial na
relagdo cliente-agéncia e um dos motivos para a fazer prolongar. A comprovar a impor-
tancia da criacao/criatividade, os resultados demonstram que a auséncia dela é um dos



motivos que as empresas mais indicam para justificar a ruptura da relagido com a agén-
cia. Curiosamente, e desconfirmando o que defendem alguns dos autores referenciados
na revisdo da literatura, o factor menos valorizado pelas empresas nacionais é o custo
dos servig¢os da agéncia.

No que se refere aos meios, os resultados da nossa amostra demonstram que as
empresas portuguesas escolhem racionalmente os suportes de comunicagio para divul-
gacdo das suas campanhas, valorizando o publico-alvo do meio e a notoriedade do
mesmo. A gestdo da imagem parece-nos, assim, no bom caminho, até porque grande
parte dos inquiridos encara a comunicacdo como um investimento necessario e uma
estratégia para ganhar notoriedade. Por isso, a escolha do meio certo para veicular a
informacdo da empresa é um aspecto de elevada relevancia, especialmente quando os
constrangimentos financeiros tornam os recursos ainda mais escassos.

Quanto a primeira hipdtese que equaciondmos, os resultados confirmam que a crise
altera a forma como as empresas encaram a comunicag¢do e os seus investimentos. Os
inquiridos atribuem uma menor importancia a comunicagio para (1) aumentar as ven-
das, (2) aumentar a notoriedade da marca e (3) apresentar novos produtos. Assim,
parece-nos que a conjuntura acaba por relativizar a importancia da comunicagio, mas
ressalva a consciéncia do papel estratégico da comunicacio em contextos adversos,
na medida em que os inquiridos afirmam que as empresas escolhem novos meios para
divulgarem os seus produtos/servicos. Os meios de comunicacdo, particularmente os
que sdo considerados low-cost, surgem, por isso, como solucoes ainda mais pertinentes
neste contexto.

Assim, a hipoétese alternativa que equacionamos (H1a) — a crise leva as empresas a
cortarem nos investimentos em comunicagao — nao se confirma.

Neste contexto, temos evidéncias estatisticas para afirmar que as empresas que nao
trabalham com agéncias consideram que, em tempo de crise, as campanhas de comu-
nica¢do sdo importantes para a empresa se diferenciar da sua concorréncia. Resultados
que vdo ao encontro do que defende Oliveira (2008), que afirma que “é necessirio
haver diferenciaciao dos concorrentes, investindo na apresentacao de coisas novas”, nio
obstante a crise que parece afectar todos os sectores de actividade. Esta evidéncia, na
nossa opinidao, corrobora uma outra hipétese (H2) que avangdmos, a de que as empre-
sas que ndo trabalham com agéncias tém uma imagem mais positiva do mercado da
comunica¢do, em particular daquelas. As correlagdes demonstram ainda que quanto
melhor opinido os interlocutores tém das agéncias, mais aten¢do exigem e mais referem
a falta de atenc¢do do gestor comercial como um motivo para terminar a relacdo de tra-
balho com uma agéncia.

Simon (1997) defende que as pequenas empresas tém maior apeténcia para reduzi-
rem os pre¢os e aumentarem a publicidade do que as grandes. E os resultados obtidos
vao nesse sentido, revelando que perto de 30% dos inquiridos afirmam que com a crise
a empresa nao altera nada e cerca de 10% garantem mesmo que aumentam os investi-
mentos em comunicacao.

Os dados recolhidos demonstram que a maioria das empresas inquiridas (64,7%)
ndo trabalha com nenhuma agéncia. Como motivo para nio trabalharem com agéncias,
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34,3% dos inquiridos apontam a existéncia de um departamento proprio ou similar na
empresa.

Quando inquiridos sobre que motivos os fariam recorrer aos servicos de uma agén-
cia, 36,4% dos inquiridos apontam a necessidade de fazer um video e 33,3% indicam o
site. Resultados compreensiveis, na medida em que estes suportes exigem conhecimen-
tos técnicos especificos.

No que se refere as vantagens encontradas pelo facto de se trabalhar com agéncias,
a consultoria/assessoria prestada e a equipa multidisciplinar que possuem estdo entre 0s
factores mais valorizados pelos participantes neste estudo (ambos com 33,3% das res-
postas) que, logo de seguida, identificam a qualidade do trabalho realizado como uma
mais-valia (23,5% dos inquiridos).

Quanto ao conhecimento do conceito de comunicagdo low-cost, prolifera o desco-
nhecimento quanto a sua existéncia (resposta dada por quase metade dos responden-
tes); em relacdo aos outros, os inquiridos que dizem haver comunicacdo low-cost em
Portugal sio em maior nimero. No que respeita ao low-cost e a imagem a ele associada,
este conceito tem uma conotacdo positiva, na medida em que grande parte dos respon-
dentes o associa a criatividade a pregos convidativos. E é precisamente esta simbiose
entre o preco e a qualidade que explica a afirmagdo deste conceito.

Com as respostas obtidas, analisamos a sensibilidade dos inquiridos ao preco e con-
cluimos que este é, de facto, determinante: 39,2% consideram que o prego teria de ser
40% inferior e 27,5% indicam entre 30% e 40% inferior ao das agéncias tradicionais
para justificar a mudanga para uma agéncia low-cost. 15,7% afirmam que mudariam
por um prego até 30% inferior, enquanto 17,6 % dos inquiridos se mostraram irreduti-
veis 2 uma mudanga para uma agéncia com este posicionamento.

Constatamos que as agéncias com posicionamento low-cost ndo parecem seduzir
muito as empresas portuguesas. 41,2% dos inquiridos revelam ter alguma receptividade
a trabalhar com este tipo de agéncias — parece-nos que dependente da atractividade
do preco - face ao considerdvel nimero dos inquiridos que demonstram ter pouca ou
nenhuma vontade de trabalhar com uma agéncia de baixo custo.

Os resultados demonstram ainda que a medida que aumenta a antiguidade na
empresa diminui a receptividade as agéncias low-cost.

Conclusoes

Neste estudo questiondmos os inquiridos sobre a imagem que as empresas tém das agén-
cias de comunicagdo em Portugal e os resultados indicam que é positiva. As que traba-
lham com agéncias consideram-se satisfeitas com o seu trabalho. Com este pressuposto e
a opinido de Rust e Oliver (2000, cit. in Caceres e Paparoidamis 2007), para quem a qua-
lidade é uma das dimensdes em que se baseia a satisfagdo, podemos inferir que as agén-
cias que actuam em Portugal tém qualidade. Uma opinido que € partilhada ndo sé pelas
microempresas e PME nacionais, mas também pelos grandes anunciantes, como tivemos
oportunidade de comprovar pelos depoimentos recolhidos nas entrevistas exploratdrias.



Ao nivel da estratégia, podemos concluir que existem diferengas de perspectiva entre
os grandes anunciantes e as microempresas € PME. Os primeiros trabalham com agén-
cias, normalmente com mais do que uma, estabelecendo relacdes de parceria e contando
com as agéncias para o planeamento estratégico da marca. Quanto as empresas mais
pequenas, apesar de reconhecerem a qualidade do trabalho produzido por agéncias,
afirmam nio trabalhar com estas porque tém uma pessoa/departamento responsavel
pelas questdes de marketing e/ou comunicag¢ao. Apesar disso, os servicos de consultoria/
assessoria sdo os mais valorizados pelas empresas nacionais.

Nio obstante a importancia do relacionamento com os recursos humanos da agén-
cia, os resultados demonstram que este ndo assenta necessariamente em relacdes de
proximidade geografica. Assim, a localizagdo fora dos grandes centros urbanos pode
ser um factor a explorar pelas agéncias para reduzirem os seus custos. Esta estratégia ja
vem sendo adoptada por algumas agéncias que assumem um posicionamento low-cost,
mas nao so, e é, em grande medida, justificada pelas potencialidades proporcionadas
pela tecnologia, que fazem, por exemplo, com que as deslocacbes para uma reunidao
sejam cada vez menos frequentes.

A par do crescimento da tecnologia assiste-se a uma diminui¢cdo constante dos
valores dos planos de marketing, o que exige investimentos cirdrgicos e proporciona a
expansao crescente do marketing digital. Como referem Gaggi e Narduzzi (2006: 65),
“a inovagao técnica actualiza e aumenta continuamente a possibilidade de oferecer ser-
vigos originais aos consumidores low-cost”.

Apesar da indiscutivel importancia da internet e das suas potencialidades, ainda ha
um grande desconhecimento quanto a forma de optimizar este meio e de gerir eficaz-
mente a comunica¢do das marcas com os seus publicos. Nao obstante a adesao massiva
das empresas portuguesas as redes sociais como o Facebook ou o Twitter, serdo ainda
poucas as que conseguem optimizar a rede de contactos que dai advém, extraindo infor-
macao util para a segmentacao dos seus publicos.

Apesar de associarem a comunicagdo low-cost a campanhas e criatividade a baixo
custo, os inquiridos afirmam nao saber se existe comunicagao low-cost em Portugal.
Mas esse aspecto pouco lhes parece importar, j4 que se mostram pouco receptivos as
agéncias que adoptam este posicionamento. E nem a crise parece refrear esta tendéncia.
Contudo, pelas evidéncias que fomos apresentando ao longo deste trabalho, considera-
mos que existe um mercado de comunicac¢do low-cost em Portugal e este ganha forma
através nao sé das agéncias que preconizam este posicionamento, mas também das
outras. Para tal contribuem uma série de ferramentas e solucbes de comunicagio de
baixo custo que podem ser propostas por agéncias ou por outro tipo de empresas que
actuam a montante e a jusante, nomeadamente empresas de tecnologias de informagio,
bancos de imagens, graficas, etc. Grande parte delas preconiza solu¢des para comunica-
¢do com recurso essencialmente a meios digitais.

Concluimos que o comportamento de compra das empresas portuguesas de maior
dimensao se enquadra no perfil do consumidor low-cost, na medida em que aquelas
conjugam parcerias e solugdes de valor acrescentado com outras nas quais o prego é
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a mais-valia. Mas as decisdes e a estratégia de comunicagdo continuam confiadas as
agéncias de referéncia e assentam em relagoes de parceria duradoiras.

Ao contréario do que se poderia supor, os inquiridos ndo se mostram muito recepti-
vos as agéncias de comunicacdo low-cost. O preco surge como o grande atractivo, mas
ainda assim € significativo o numero de inquiridos que afirma ter pouca ou nenhuma
vontade de trabalhar com uma agéncia que adopte este posicionamento. E nem a crise
parece alterar este facto. Aparentemente as empresas nao associam as agéncias low-
-cost o mesmo nivel de qualidade das agéncias tradicionais. O facto de estarem pouco
receptivas as agéncias low-cost demonstra que a conjuntura econémica desfavordvel
ndo dita novas regras. Assim, ndo se perspectiva um futuro muito risonho para as agén-
cias de comunica¢do em Portugal, particularmente quando o pais enveredar no ciclo da
retoma. Pelo que, com estes resultados, consideramos que a comunicac¢io low-cost em
Portugal é sinonimo de desinvestimento.

Concluimos também que em Portugal assistimos ao primado da qualidade, que per-
manece imune a conjuntura e constrangimentos financeiros. E estes resultados ndo sdo
tdo incongruentes quanto podem parecer a primeira vista, na medida em que este estudo
revelou que mais de metade dos inquiridos considera que o que mais contribui para
vender o produto/servico da empresa é o préprio produto ou servigo, seguido do prego
e s6 depois da comunicagio.

Pelo exposto, constatamos que o conceito [ow-cost ndo é um argumento importante
para grande parte das empresas portuguesas seleccionar a agéncia com que pretende
trabalhar. Mas este posicionamento também ndo parece ampliar o leque de potenciais
clientes, contribuindo para a democratizacdo que alguns atribuem a este conceito. O
facto de as empresas estarem pouco receptivas as agéncias low-cost demonstra que a
conjuntura econdmica desfavoravel ndo dita novas regras.

Assim, e tal como constatam Gaggi e Narduzzi (2006: 165), a Europa — e os seus
cidadidos, que sdo dos que mais usufruem das vantagens deste conceito — encontra-
-se “menos preparada para enfrentar as solicitacdes produzidas pela emergéncia de
uma sociedade mundial low-cost”. O low-cost oprime tanto quanto democratiza, que
o digam os profissionais da comunica¢io, particularmente na actual conjuntura. Sdo
essencialmente jovens a quem se lhes exige muita criatividade e inovagao por “tostoes”;
por isso, e como defendem Gaggi e Narduzzi (2006: 166): “A sociedade low-cost é ja
uma realidade, mas é um modelo incompleto, incapaz de ver o homem na sua integri-
dade e complexidade. O capitalismo selvatico e os sistemas economicamente dinamicos
mas ndo democriticos ndo poderdo, com certeza, curar-lhe as patologias. Esta nova
realidade social necessita, pois, de humanizacdo, valor plurissecular da identidade oci-
dental. O neo-humanismo da sociedade low-cost™.

Este estudo apresenta dados curiosos, na medida em que nao vao ao encontro dos
resultados expectaveis. Demonstram que, ao contrario do que sucede noutras areas —
moda, hotelaria e decoragio -, a pertinéncia e o futuro do conceito low-cost aplicado
ao mercado da comunica¢do parecem pouco auspiciosos, também pelas suas implica-
¢des humanas e sociais. E o reverso da medalha.



Assim, parece-nos que podemos afirmar que o tempo (para conhecimento, e rela-
cionamento, tanto profissional como pessoal) surge como uma varidvel determinante
na actual sociedade. E a falta dele poderd explicar, pelo menos parcialmente, a nio-
-afirmacio do conceito low-cost no dominio da comunicagio.

Pelo exposto, consideramos que este tema imp&e necessariamente uma reflexao pro-
funda ao nivel das ciéncias sociais e que sdo necessarias pesquisas adicionais para vali-
dar, completar e ampliar os resultados actuais.

Contributos

A conceptualizagio e a medi¢do das percep¢oes da qualidade do servico sdo dois dos
mais debatidos e controversos topicos da literatura de marketing. Apesar da existéncia
de alguns estudos no contexto Business-to-Business — Woo e Ennew, 2004, 2005; bem
como Caceres e Paparoidamis, 2004 cit. in Caceres e Paparoidamis (2007) -, esta é
ainda uma drea pouco explorada. Esta falta de definicdo produziu premissas que ndo
foram resolvidas no que respeita a conceptualizacdo e medi¢ao da percep¢dao da qua-
lidade do servico e do seu impacto na satisfa¢do, aspectos abordados no trabalho de
Caceres e Paparoidamis (2007) e neste estudo.

Ao analisar e reflectir sobre alguns dos aspectos que foram alvo de reflexdo de inves-
tigadores que analisaram o processo de seleccao de agéncias, na perspectiva do cliente
(Doyle et al., 1980; Cagley e Roberts, 1984; Cagley, 1986; Wackman et al., 1987;
Harvey e Rupert, 1988; Verbeke, 1988; Dowling, 1994; Marshall e Na, 1994), bem
como trabalhos que analisam a perspectiva da agéncia (Cagley, 1986; Fam e Waller,
1999; Caceres e Paparoidamis, 2005) e outros que examinam actividades especificas
desenvolvidas pelas agéncias (Butkys e Herpel, 1992; Wills, 1992; Waller et al., 2001)",
este trabalho cruza aspectos abordados anteriormente na literatura e faz um levan-
tamento que esboga um primeiro retrato da realidade portuguesa. Testa também um
conceito (low-cost) aplicado a uma area especifica (comunicagio).

Numa conjuntura adversa como a que atravessamos e que tem grandes repercussoes
em sectores que implicam investimento, nomeadamente na comunicacdo, 0s responsa-
veis das agéncias precisam de definir claramente o desenvolvimento de estratégias de
relacionamento, a sua oferta e as politicas de prestacdo de servicos. Como defende Lace
(1998), o sucesso da relagdo agéncia-cliente depende, em grande parte, da capacidade
das agéncias de comunicacdo em perceber e satisfazer as necessidades dos seus clientes.
Para Caceres e Paparoidamis (2007), qualquer estudo de servico e de satisfagio com
o relacionamento deve ter em conta a sua natureza dindmica, pelo que este estudo e o
teste ao conceito low-cost aplicado ao mercado da comunicagdo pareceu-nos particu-
larmente oportuno numa conjuntura adversa como a actual.

Assim, este trabalho - que integra os conceitos de servico, avaliagio da satisfagio
e receptividade ao conceito - surge como a primeira tentativa de fornecer evidéncias

! Cit. in Caceres e Paparoidamis (2007).
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empiricas sobre o conceito low-cost aplicado ao mercado da comunicacido, tendo em
conta uma varidvel conjuntural: o actual contexto de crise.

Também por isso, entendemos que as agéncias podem ter na produgio e manuten-
¢do de contetidos para os sites uma solucdo que permite o estabelecimento de avencas
capazes de gerar encaixe financeiro continuo e que podem funcionar como auténticos
pacotes de fidelizacio. Cabe-lhes agora descobrir a melhor forma de garantirem este
tipo de servigos. Ao longo deste trabalho apresentamos alguns exemplos de solugdes,
algumas em parceria, adoptadas por diferentes agéncias.

Apesar da indiscutivel importancia da internet e das suas potencialidades, ainda ha
um grande desconhecimento quanto a forma de optimizar este meio e de gerir eficaz-
mente a comunicagao das marcas com os seus publicos. Nao obstante a adesdo massiva
das empresas portuguesas as redes sociais como o Facebook ou o Twitter, serdo ainda
poucas as que conseguem optimizar a rede de contactos e dai extrair informagio util
para a segmentagao dos seus publicos. O vazio legal e consideragdes de ordem ética em
alguns dominios do marketing electrénico trazem preocupagoes acrescidas.

A obtencdo de dados a partir da auscultacdo directa da realidade é determinante
para o grau de novidade desta investigacdo e traduz uma das mais-valias deste trabalho,
na medida em que, teoricamente, aumenta o seu interesse para a comunidade cientifica.

Os aspectos abordados neste estudo permitem, por isso, repensar as estratégias das
agéncias, em especial no que se refere as ac¢oes de new business, contribuindo ainda
para conhecer a imagem do mercado da comunica¢do em Portugal.

Do ponto de vista estratégico, este estudo apresenta conclusdes de potencial inte-
resse para as agéncias explorarem no desenvolvimento de estratégias de relaciona-
mento, reflexdo sobre a sua oferta e posicionamento, bem como de apresentagio/reali-
nhamento da sua vantagem competitiva. Esperamos que esta pesquisa contribua para
que as agéncias sejam mais proactivas e focadas na melhoria da prestagao dos servigos
que apresentam ao mercado.

Limitacoes

Para recolha dos dados primarios utilizimos um inquérito por amostragem ndo pro-
babilistica. Este método introduz as primeiras limitacoes em relacdo a exactiddo dos
resultados, na medida em que o erro da amostra ndo pode ser calculado.

Quanto ao tamanho da amostra, apesar de preencher os requisitos minimos exigi-
dos, ficou aquém das nossas expectativas e, na nossa opiniao, seria um aspecto passivel
de melhoria, na medida em que contribui para evitar os erros aleatérios e melhorar a
sua representatividade. Assim, sio necessdrias pesquisas adicionais para validar, com-
pletar e ampliar os resultados actuais.

Sugestoes de pesquisa
Em termos gerais, a pesquisa deve dar continuidade a dialéctica das relagdes agéncia-
-cliente que envolve muiltiplos factores e perspectivas. Tendo em considera¢io as con-



clusdes deste trabalho e as mudangas impostas pela actual conjuntura, que torna os
mercados ainda mais mutdveis, deixamos aqui algumas sugestoes para futuras pesqui-
sas. Algumas delas sdo apresentadas numa perspectiva de complementaridade face ao
presente trabalho.

Marketing digital é sinonimo de comunicag¢ao low-cost? Um estudo que podera afe-
rir e explorar melhor as potencialidades destes meios de comunicagio.

Marketing electronico: meios low-cost, que futuro? Passado este ciclo econémico
negativo, que perspectivas se vislumbram para estas solugoes? Assistiremos a afirmagio
do paradigma electrénico?

Suportes de comunicacio digitais: uma tendéncia eco(némica)? Os suportes digitais
irdo impor-se como um suporte privilegiado do marketing “verde”? O ecomarketing
serd uma filosofia emergente ou antes uma resposta econdémica face a conjuntura? Que
argumento vence no duelo economia versus ecologia?

Suportes de comunicacdo low-cost: vantagens e inconvenientes. Os suportes de
comunicac¢do de baixo custo vieram para ficar? Que credibilidade merecem? Quais os
pros e contras destes meios?

Redes sociais, uma nova forma de comunicagao low-cost? Que retorno conseguem
as empresas portuguesas? Meio de comunicagio ou fonte de desinformacdo? Que ges-
tdo e recursos disponibilizam as empresas para garantir a sua presenca nas redes? Redes
sociais: mais-valias e/ou ameagas para as marcas? Como podem as marcas gerir a sua
presenga nas redes?

Outsourcing dos servigos de marketing e comunicagio. Que futuro? A gestio externa
dos servicos de marketing e comunicacdo, ja repetida noutros dominios empresariais —
basta pensarmos nos servigos contabilisticos e na producdo —, serd uma solucdo vidvel
para as PME?

Este estudo analisa a realidade portuguesa, mas tentar aprofunda-lo e até cruzi-lo
com as realidades e resultados obtidos noutros paises é outra via que nos parece de
particular interesse.
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Apéndice 1

Guido de entrevista exploratoria

e A empresa é socia da APAN? Qual o objectivo? Vantagens?

e Tem departamento de Comunicagao e Imagem, Marketing ou similar?

e (aracterizagao do departamento: nimero de pessoas, competéncias/tarefas realizadas.

e Diferencas de budget para comunicacao 2008-2009 e anos anteriores.

e Percentagem da facturacao gasta em comunicacdo e publicidade.

® Meios/suportes de comunicacdo utilizados em comunicagao/publicidade.

e Como ¢ feita a distribui¢ao do budget por cada meio?

® Qual a agéncia com que trabalha? (E anteriores). Ha quanto tempo trabalham com a
actual agéncia?

* Tipo de contrato existente: avenga ou trabalhos esporadicos (sem contrato definido)?

* Factores que considera determinantes para seleccao/mudanca de agéncia:

— Referéncia de clientes satisfeitos

— Solicitagao pessoal

— Qualificag¢oes dos colaboradores da agéncia

— Prego dos servigos (custo da agéncia)

— Idade (antiguidade) da agéncia

— Bom portefélio, em termos de prémios de criatividade

— Reputacao da agéncia

— Agéncia que se encaixa com a actual estratégia de marketing do cliente
— Integragdo num grupo internacional

— Tamanho da agéncia

— Trabalhos em curso

— Portefdlio de trabalhos

— Equipamento/tecnologia da agéncia

— Localizacao
— Outro. Qual?

e Identifique os interlocutores da empresa (cargos) no relacionamento com a agéncia.

® Monitoriza¢iao das campanhas. Existe? Como é feita?

® Resultados/retorno obtido.

® Que imagem tem do mercado publicitirio em Portugal?

® Que avaliacdo faz das agéncias de comunica¢io em Portugal?

e Considera que existe mercado para a comunicacao low-cost? A que niveis/em que
vertentes?

* Que vantagens e desvantagens consegue identificar para este posicionamento?

e Comentdrios acerca do conceito low-cost.





