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ADAPTACAO DAS AGENCIAS DE PUBLICIDADE AO CENARIO DIGITAL: um
estudo de casos miltiplos em Salvador - BA

INTRODUCAO

O mercado publicitario destaca-se quando se considera o fluxo de capital envolvido,
consequéncia de uma significativa quantidade de servigos prestados. De acordo com o estudo
"O valor da publicidade", em 2020, foram investidos R$ 49 bilhdes na compra de espagos
publicitarios nos principais veiculos de comunicagao. Tal pesquisa, foi realizada pela Deloitte
(2021), empresa de consultoria empresarial, a partir de contratacdo pelo Conselho Executivo
das Normas-Padrao (CENP) e divulgado em setembro de 2021.

Tratando de seus conceitos, o termo “propaganda” ¢ oriundo do latim propagare que
deriva de pangere, significa: enterrar, mergulhar, plantar. E visto com o foco de "vender uma
ideia". J4 a publicidade ¢ um meio de tornar conhecido um produto, um servigo ou uma firma.
Também ¢ preciso entender o que de fato ¢ tradicionalmente uma agéncia de publicidade,
tratam-se de servigos, especializados no planejamento, organizacio e execucao de programas
de propaganda ou publicidade. A agéncia elabora campanhas, pecas e planos promocionais, cria
anuncios apropriados para diversos veiculos e cuida das suas publicacdes e transmissoes
(Sant’Anna, 2002).

No que se refere a Salvador - BA, a Associacdo Baiana do Mercado Publicitario (ABMP,
2017) revelou que, s6 através das agéncias de propaganda sediadas em Salvador - BA, o
mercado baiano de publicidade movimentou uma verba correspondente a R$ 690 milhdes no
ano de 2016. Dessa forma, fica claro que o mercado publicitdrio tem um papel importante no
giro da economia baiana.

A transformacgdo digital trouxe impactos que afetam a economia, as empresas, 0S
governos, as pessoas e o trabalho. Dessa forma, faz-se necessdria a adaptacdo das agéncias de
publicidade e de seus profissionais ao cendrio da revolucdo digital. Tornou-se comum
divulgacdes em plataformas de midia social, entre outros meios digitais. Dessa forma, torna-
se necessario desenvolver novos recursos € competéncias com um repertério variado de
estratégias (Silva et al., 2021).

A atitude dos consumidores em relacdo a publicidade digital mudou nos dltimos 20 anos
com o desenvolvimento da internet. Os efeitos ocasionados se diferem dependendo de qual tipo
de contato online foi considerado. Os mais comuns sao publicidade por e-mail, em midia social,
em mecanismo de pesquisa, em banner de exibicdo na Web, comunicacdo boca a boca
eletronica e publicidade em site corporativo (Park, Kim, & Kwon, 2017).

De uma perspectiva positiva, a transformacdo digital impacta significativamente
facilitando as comunicacdes, diminuindo custos operacionais, reduzindo distancias geogréficas
e fomentando capacidades relacionais entre diferentes atores econdmicos. Porém, do ponto de
vista negativo, € preciso lidar com os desafios para o uso eficiente e eficaz de tecnologias, a
falta de conhecimento por parte da equipe e os novos riscos de seguranca associados (Feliciano-
Cestero, Ameen, Kotabe, Paul, & Signoret, 2023).

Diante deste contexto, o presente artigo buscou responder o seguinte problema de
pesquisa: quais sao as percepgoes, dos profissionais das agéncias de Publicidade e Propaganda
de Salvador — BA, sobre as mudancas ocorridas pelo cendrio digital? Dessa forma, o objetivo
do trabalho foi compreender a percepcao dos profissionais das agéncias de Publicidade e
Propaganda de Salvador — BA, sobre as mudangas advindas do cenario digital.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Contexto historico das agéncias de publicidade

Pode-se dizer que a propaganda nasceu quando alguém disse a outra pessoa que tinha
alguma coisa a oferecer, seja um produto ou um servico (Martins, 2020). Sampaio (2003)
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explica que, na Roma antiga, a propaganda tinha um espago garantido na vida do Império. As
paredes das casas que ficavam de frente para as ruas de maior movimento nas cidades eram
disputadissimas, algo como o intervalo comercial dos programas de maior audiéncia da
televisdo ou as paginas de uma grande revista, hoje em dia.

Apesar da incerteza quanto a data do surgimento da atividade, o nome propaganda sé
viria a ser difundido a partir da Congregatio Propaganda Fide, Congregacio para a Propagacdo
da Fé, organismo criado pelo Vaticano em meados de 1622 para executar o que o proprio nome
diz. O pés-guerra contribuiu para o desenvolvimento da atividade, porém um salto de evolugao
da propaganda comercial foi com o desenvolvimento dos meios de comunica¢do (Martins,
2020).

No Brasil, segundo estudos realizados pela Escola de Comunicagdo e Design Digital do
Rio de Janeiro (2021), foram criados em 1949 os convénios entre as agéncias de propaganda, a
Associacdo Brasileira de Propaganda (ABA) e o Conselho Nacional de Imprensa (CNI). Um
pouco depois surgiu a Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP), dando mais
credibilidade ao mercado e colocando a publicidade como um negdcio no ecossistema
empresarial. Além disso, no Brasil a profissdo de publicitario foi regulamentada em 1965.
Alguns anos depois, na década de 1970, comecou a ser criado o Cddigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria. O objetivo desse documento € garantir que os publicitarios
atuem de forma ética e honesta. Embora ndo tenha forca de lei, o c6digo é um consenso entre
publicitarios e estabelece o padrdo ético para essa area de trabalho.

2.2 Contexto da Agéncia de Publicidade

De forma geral, uma agéncia de publicidade é uma prestadora de servico em
comunicacdo, a qual estudard o mercado do anunciante, o perfil socioeconémico e
comportamental do publico-alvo e mais uma série de varidveis para elaborar uma proposta de
acdo. Do ponto de vista estrutural, uma agéncia de publicidade tem setores como qualquer outra
empresa, por exemplo, o setor administrativo, comercial e de operacdes. Normalmente, o
departamento comercial tem duas principais fungdes: a de atendimento ao cliente e a
prospeccao de novos. Geralmente o papel de prospecgao € desempenhado pelos proprios socios
das agéncias (Martins, 2020).

Ja o atendimento € a interlocugdo entre cliente e agéncia. Quando a necessidade do cliente
chega na agéncia através do atendimento, o planejamento tem a funcdo de elaborar todo o
projeto de comunicacao do cliente. Depois dessa etapa, a criacdo formula as ideias que serdo
materializadas nos meios de comunicacdo. A midia é a drea responsdvel pela distribuicao do
investimento publicitdrio nos meios de comunicacdo que sdo repassados para os veiculos de
comunicacdo. Esta € a estrutura cldssica e mais simples de uma agéncia de publicidade (Martins,
2020).

Segundo a Escola de Comunicagdo e Design Digital do Rio de Janeiro (2021), a internet
foi um novo marco na histéria da publicidade, por ser capaz de englobar todas as formas de
publicidade anteriores e, a0 mesmo tempo, criar novas. Com os meios digitais, 0s tipos
tradicionais de propaganda puderam ser reinventados. Um exemplo, sdo os banners
publicitarios utilizados em publicacdes impressas que passaram a ser utilizados também em
sites, com a vantagem de poder ter animacodes e links diretos para os produtos de uma empresa.
Dessa forma, as agéncias de publicidade precisam adaptar suas estruturas e operagdes para
atender essas novas formas de publicidade.

Nesse aspecto, surgem novos desafios, tais como, incluir competéncias de Inteligéncia
Artificial (IA) para tornar as agdes mais assertivas. Em termos de identifica¢do e recomendagao
de anudncios, as técnicas de IA permitem melhorar a precisdo da promocao e identificacao.
Portanto, nota-se que a industria de publicidade tradicional passou por grandes mudancgas
relacionadas ao rdpido desenvolvimento de tecnologias incluindo a IA (Shi & Wang, 2023).



2.3 Mercado publicitario de Salvador - BA

Um estudo realizado pela Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade (ABAP-
BA, 2020), entre novembro de 2019 e fevereiro de 2020, traz um panorama de que o mercado
baiano de comunicacdo é composto por cerca de 1.500 empresas que atuam na capital e no
interior. Tais empresas produzem em torno de 11,5 mil empregos diretos, recursos humanos a
servico de veiculos de comunicacdo, agéncias de publicidade e digitais, empresas de live
marketing, empresas de comunica¢do corporativa, fornecedores de dudio, video, produgao
gréfica e de outros servicos.

O mercado baiano de publicidade movimentou, através das agéncias sediadas em
Salvador - BA, uma verba correspondente a R$ 596,5 milhdes. Porém, desse montante, 45%
corresponde ao faturamento oriundo de clientes de outros estados. A verba local é, portanto, de
R$ 328,1 milhdes, sendo R$ 232,9 milhdes aplicados em midia e o restante em produgio e
acOes promocionais (ABAP-BA, 2020).

Segundo dados coletados com as agéncias participantes da pesquisa, a midia digital foi o
meio que registrou o crescimento mais significativo no periodo entre 2015 e 2018 e jd € o
segundo investimento das agéncias de publicidade de Salvador - BA, superando algumas midias
tradicionais como jornal, radio e midia exterior. A ABAP-BA (2020) afirma que o crescimento
dessa nova forma de midia aconteceu devido ao crescimento do meio no mundo inteiro € no
Brasil, a percepcdo de ser uma midia aparentemente mais barata e a tendéncia em alta das redes
sociais como opg¢ao de midia.

Figura 1. Participacao dos meios no mercado publicitario de Salvador - BA
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Fonte: Estudo do mercado baiano de comunicacio, ABAP-BA (2019).

A midia digital ja € a segunda midia de Salvador - BA e a terceira do interior (ABAP-
BA, 2019). A demanda pelas midias digitais, por parte dos clientes, fez com que as agéncias
investissem nos ultimos anos em profissionais especializados. O estudo do mercado baiano de
comunicacdo da ABAP-BA (2019) chegou ao nimero de colaboradores que trabalham com o
digital. O resultado foi de 19% nas agéncias de Salvador - BA e 37%, nas agéncias do interior.

Figura 2. Recursos humanos especializados no digital
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Fonte: Estudo do mercado baiano de comunicacio, ABAP-BA (2019).

Estes indices de recursos humanos, especializados nas midias digitais, s3o expressivos,
uma vez que os percentuais referidos t€ém como base de calculo o total de funciondrios de todos
os setores: administracdo, midia, atendimento, criagdo e producao.

Dessa forma, segundo os dados apresentados, fica clara a necessidade de adaptagdo e o
desafio para os profissionais do mercado publicitdrio atualizarem seu modo de trabalho para
uma nova rotina digital.

2.4 Transformacao digital e Industria 4.0

Segundo Pacheco er al. (2021) as mudancas da Era Industrial para a Era Digital,
comecaram a partir da Primeira Revolu¢do Industrial no século XVIII, na qual as organizacdes
passaram a usar a substituicdo de pessoas e a forca de animais pela forca mecanica,
impulsionando a producdo. Apds a Segunda Guerra Mundial, o mundo passou por vdrias
mudancas tecnoldgicas, nas quais se iniciaram a revolucdo industrial no século XX que ficou
conhecida como revolucdo tecnoldgica, substituindo a tecnologia mecanica pela digital nas
atividades industriais. A partir dessas mudancas, deu-se inicio a era da informag¢do com a
criacdo da internet. Atualmente vive- se a Quarta Revolucao Industrial que esta sendo marcada
pelas convergéncias de tecnologias digitais, fisicas e bioldgicas. A industria 4.0 traz solugdes
totalmente automatizada a partir de sistemas que ligam mdquinas com processos digitais.

Nesse contexto, as possibilidades do meio digital modificaram o comportamento do
consumidor em termos de busca, obtencdo, processamento e resposta as informacdes ou
servicos de uma empresa. A capacidade de uma organizacdo de planejar, implementar e
gerenciar a sua competitividade aos olhos dos consumidores, ¢ uma acao implementada através
das estratégias marketing digital (Masrianto, Hartoyo, Hubeis, & Hasanah, 2022).

Com o marketing digital surgiu também o consumidor online. Conhecer as perspectivas
e comportamentos desse consumidor, viabiliza identificar quais as condi¢des revelam
vantagens do comércio virtual em comparacdo ao que ¢ comum de ser praticado no comércio
tradicional (Assis, Dias, & Oliveira, 2019).

Para Silva (2018), com os avangos tecnoldogicos surgiram novos caminhos para
comercializacdo e, assim, desenvolveu consumidores mais informados sobre os produtos e se
suas experiéncias de compra sdo relevantes.

A era digital surgiu logo apds a revolucao industrial onde deu inicio ao que ¢ chamado de
industria 4.0 que € o uso da capacidade computacional em combinagdo tecnologias fisicas,
digitais e bioldgicas (Magalhdes, & Vendramin, 2018).

Ao longo dos anos, a industria tem passado por transformacdes que a histdria intitula de

Revolucdo Industrial. A Induistria 4.0 tem sido encarada como a 4* Revolugdo Industrial, pois
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igualmente as anteriores, a inovagdo tecnoldgica é o ponto de partida para romper com velhos
paradigmas e remodelar drasticamente os sistemas de produ¢do (Schwab, 2019).

A revolucdo que se presencia agora teve inicio em 2011 quando o governo aleméo
apresentou na Feira de Hannover uma série de estratégias voltadas a tecnologia capazes de
transformar a organizacdo das cadeias de valor globais, por meio do surgimento de “fabricas
inteligentes” (Buhr, 2015).

A Industria 4.0 € o produto de uma profusdo de tecnologias aplicadas ao ambiente de
producdo, o que Schwab (2019) nomeia de “megatendéncias". Entre elas, estdo os Cyber-
Physical Systems (CPS), a Internet of Things (10T), a Internet of Services (10S), veiculos
autdénomos, impressoras 3D, robds avancados, inteligéncia artificial, Big Data, nanomateriais e
nanosensores (Schwab, 2019; CNI, 2016; Riissmann, et al. 2015).

No ambito econdmico, a 4* Revolu¢do Industrial provocara impactos monumentais em
todas as varidveis macroecondmicas, como PIB, investimentos, consumo, emprego, comércio
e inflacdo (Schwab, 2019). Para tanto, uma enorme quantidade de investimentos serd
necessdria. J4 os EUA, segundo Buhr (2015), investirao 1,35 trilhdo de ddlares na Industria 4.0
até 2032, totalizando 90 bilhdes por ano.

As demandas dos consumidores, somadas as novas capacidades produtivas e
tecnologicas, levardo a criacdo de novos modelos de negdcios e servigos orientados a atender
as demandas individuais dos clientes e fornecer solucdes para problemas em um contexto
caracterizado por redes e cooperagdo entre parceiros de negocios (Buhr, 2015). Isso exigira das
empresas, a ampliacdo de sua capacidade de se conectarem em cadeias globais de valor e de
encurtar o lancamento de produtos no mercado, além de alterar a forma como se relacionam
com clientes e fornecedores, buscando reduzir custos para manter a competitividade (CNI,
2016).

Contudo, os principais impactos sociais ocorrerdio na forca de trabalho, na
empregabilidade e na necessidade das pessoas aperfeicoarem suas competéncias para lidar com
todas as novas tecnologias e garantir sua empregabilidade. Portanto, serd necessdria maior
exigéncia de qualificacdo, juntamente com as mudancas demogréficas ja em curso — como o
envelhecimento da populacdo — os maiores desafios sociais a serem superados (Schwab, 2019).

A incorporagdo da Robética Avangada, dos Sistemas de Conexdo Mdiquina-M4quina,
da Internet das Coisas e dos Sensores e Atuadores utilizados nesses equipamentos, possibilita
que maquinas “conversem” ao longo das operagdes industriais.

Os beneficios alcangados com a implantagdo da Industria 4.0 sdo muitos. O uso das
tecnologias digitais na industria permitiu aumentar em 22%, em média, a capacidade produtiva
de micro, pequenas e médias empresas dos segmentos de alimentos e bebidas, metalmecanica,
moveleiro, vestudrio e calcados.

O desenvolvimento da Industria 4.0 no Brasil envolve desafios que vao desde os
investimentos em equipamentos que incorporem essas tecnologias, a adaptacio de layouts, de
processos e das formas de relacionamento entre empresas ao longo da cadeia produtiva.
Também afeta a criacdo de novas especialidades e o desenvolvimento de competéncias (CNI,
2019).

3 METODOLOGIA

O presente artigo seguiu uma abordagem qualitativa, buscando compreender
particularidades e experi€ncias individuais, entre outros aspectos. Adotou o cardter descritivo,
pois visou descrever caracteristicas das agéncias de publicidade de Salvador - BA - BA. O
método de pesquisa utilizado foi o estudo de casos multiplos, sendo essa a estratégia mais
escolhida quando ¢ preciso responder a questdes do tipo “como” e “por qué” e quando o
pesquisador possui pouco controle sobre os eventos pesquisados (Denzin, Lincoln, 1994; Yin,
2015).


https://www.bcg.com/pt-br/about/people/experts/michael-ruessmann

A técnica de coleta de dados usada foi a entrevista em profundidade. Malhotra (2001)
define a entrevista de profundidade como sendo ndo-estruturada, direta, pessoal e que busca-se
descobrir as motivagdes, crengas e atitudes referentes a um tema, podendo durar de 30 minutos

a mais de uma hora.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um roteiro semiestruturado de entrevista,
o qual combinou perguntas abertas e fechadas e o informante teve a possibilidade de discorrer
sobre o tema proposto. Na aplicacdo desse instrumento, o pesquisador precisa seguir um
conjunto de questdes previamente definidas, mas garantindo um contexto muito semelhante ao
de uma conversa informal (BONI; QUARESMA, 2005). O Quadro 1 traz o roteiro
semiestruturado de entrevista utilizado. Para sua elabora¢do, foram determinadas 3 categorias,
a partir da literatura apresentada no referencial tedrico. Cada categoria contém um bloco de

perguntas.

Quadro 1. Roteiro semiestruturado de entrevista

Categoria

Questdes norteadoras

Perfil  profissional  do
entrevistado

Qual € a sua idade?

Qual € a sua formagdo?

Qual € a agéncia que vocé trabalha e ha quanto tempo?

Qual € o seu cargo atual?

Vocé poderia descrever de maneira breve sua trajetoria profissional?

Por quantas agéncias vocé ja passou em sua trajetoria? Quanto tempo de mercado
nesta drea vocé tem?

Perfil da agéncia

Conte um pouco da histdria da agéncia (tempo de mercado).

Quantos setores e quantos funciondrios vocés dispdem atualmente? Vocé€ poderia
descrever um pouco sobre estes setores?

Quais sdo os segmentos que vocés mais atendem?

Percepcdo da evolugdo da
publicidade e propaganda
(do tradicional ao digital)

Como vocé lida com as mudangas ocorridas na publicidade e propaganda
decorrentes da implementacdo do digital / transformacao digital?

Quantos clientes contratam a agé€ncia para a realizacio de trabalhos na area digital?
Ainda ha clientes que s6 investem em estratégias tradicionais? Como tem se dado a
questdo dos investimentos dos clientes na agéncia em servigos on e offline?

Vocés fizeram alguma reestruturacdo nos setores da agéncia para incorporar as
demandas digitais? Por exemplo, criaram setores novos especificos para isso? Conte
um pouco sobre isso.

Como avalia o grau de facilidade dos profissionais da agéncia frente ao uso das
novas tecnologias?




Vocé considera que a agéncia como um todo e seus profissionais se interessam por
estas novas tecnologias? Conte como € este interesse e quais as agdes que vocés
fazem neste sentido.

O que vocé considera que € um gap/lacuna da agéncia em relagdo a novas demandas
digitais e como acredita que se deve melhorar?

Qual a implica¢do que vocé enxerga em nao utilizar estas novas tecnologias tanto do
ponto de vista do seu desenvolvimento profissional quanto da participagdo da
agéncia no mercado?

O que vocé esperaria obter investindo nisso em termos de resultados (aumento de
clientes, fidelizacdo e satisfac@o de clientes, diferenciacdo no mercado em termos de
inovagdo, fator de competitividade no mercado, questdo de sobrevivéncia no

mercado atual)?

Fonte: Elaborado pela autora

Neste estudo, foi feita uma pesquisa com 3 casos de agéncias de publicidade de Salvador
- BA - BA, sendo duas de grande porte e uma de médio porte. As entrevistas foram realizadas
através de reunides por meio da plataforma Google Meet. Para selecdo dos entrevistados, foram
usados os critérios de estar atuando no mercado publicitdrio e ter vivenciado a revolucdo digital
neste mercado. As entrevistas foram feitas entre os dias 13 e 17 de junho de 2022 e duraram em
média 50 minutos. Dentre os entrevistados, dois sdo donos de agéncias e um diretor de uma
agencia.

Esta pesquisa utilizou a anélise de conteido como método de andlise de dados, a qual
configura-se como um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes que faz uso de
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens Bardin (2006).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O Quadro 2 apresenta informagdes iniciais dos entrevistados, os quais sdo nomeados de
A,BeC.

Quadro 2. Dados dos entrevistados

Idade Formacgao Tempo de Mercado | Cargo atual
Entrevistado A 46 anos Comunicacao Social: | 25 anos Presidente
Publicidade e Propaganda -
UCSAL
Entrevistada B 43 anos Comunicacao Social: | 24 anos Head de Midia e
Publicidade e Propaganda - Planejamento
UCSAL
Entrevistado C 55 anos Comunicacdo e Marketing- | 37 anos Presidente
UNIFACS

Fonte: Elaborado pela autora

Os entrevistados A e C sdo presidentes e donos de agéncias de publicidade de médio e
grande porte em Salvador - BA, tendo sua vida profissional dedicada exclusivamente a suas
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agéncias e presenciado algumas transformacdes no mercado publicitdrio. A entrevistada B
apresentou uma perspectiva diferente dos demais. Abordou uma visido de quem ji passou por
diversas agéncias e hoje lida diretamente com as mudancas que j4 aconteceram e com as
transformacoes que o mercado estd passando.

Além disso, a entrevistada B trabalhou em agéncias de publicidade em Salvador - BA e
em Sao Paulo e em uma empresa no setor de marketing que foi a primeira do Brasil a investir
no meio digital, comprando didrias na home de portais como UOL, BOL, Terra, e Yahoo,
conferindo a pesquisa uma visdo de uma pessoa que trabalhou em diversas agéncias de
publicidade, no mercado soteropolitano e teve experi€ncias diretas com a transformacao digital.

O entrevistado C teve em sua trajetoria profissional a participacdo em entidades de
classes, foi presidente da Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade (ABAP-BA) entre
2001 e 2003 e 2019 a 2021, e, além disso, foi conselheiro da Federagdao Nacional das Agéncias
de Propaganda (FENAPRO), Sindicato das Agéncias de Propaganda (SINAPRO), sendo
atualmente conselheiro do Férum da Autorregulagdo do Mercado Publicitirio (CENP). O
entrevistado em questao obteve premiacdes de publicitdrio do ano Norte-Nordeste duas vezes,
e faz parte do hall da fama da Associacdo Brasileira de Marketing, conferindo a ele uma visao
do mercado, além da sua prépria empresa. Ele afirmou que "nessa trajetéria a agéncia
acompanhou as diversas transformacdes desde as gravagdes de comerciais ao vivo, 14 no
comeco, a transformacao digital que estamos vivendo hoje."

4.1 Caso Ageéncia 1
4.1.1 Perfil e historia da agéncia 1

Trata-se de uma agéncia de publicidade de médio porte localizada em Salvador — BA.
Foi fundada ha 25 anos com poucos recursos, uma sala, dois computadores e nenhum cliente.
Com o tempo, amigos dos fundadores passaram a ser seus primeiros clientes e a partir de
indicacdes sua carteira de clientes foi crescendo.

Atualmente, a agéncia tem o sétimo maior faturamento da Bahia e tem cerca de 30
funciondrios, divididos em uma estrutura cldssica e mais simples de uma agéncia de
publicidade, como definido por Martins (2020). Porém, atualmente ja tem alguns funcionérios
ligados diretamente a redes sociais, trabalhando dentro dos setores ja existentes na agéncia. A
Agéncia | atende clientes exclusivamente do setor privado, atendendo principalmente clientes
do setor imobilidrio e tem um contrato com a Oi, exclusivo para a compra de midia.

4.1.2 Percepcao sobre transformacao digital na agéncia 1

Para o entrevistado da Agéncia 1, a transformacdo digital afetou a forma de fazer quase
tudo na agéncia. Mudou desde a matriz da receita, composicdo da equipe, até o fluxo de caixa
da empresa. Segundo o presidente da Agéncia 1, "com o digital mudou tudo, menos a
importancia da criatividade".

Uma necessidade de adaptacdo foi a equipe. Foi preciso adaptar os treinamentos para os
funciondrios que ja trabalhavam na agéncia e buscar novas pessoas com habilidades que as
novas demandas digitais passaram a exigir. Reafirmando assim, o que foi ilustrado no estudo
realizado pela ABAP-BA (2019), que afirmou que a midia digital ja € a segunda midia de
Salvador - BA e a terceira do interior, além de que a demanda pelas midias digitais, por parte
dos clientes, fez com que as agéncias investissem nos ultimos anos em profissionais
especializados.

Atualmente, a carteira de clientes desta agéncia tem apenas um cliente que investe
somente em midia tradicional, que faz um trabalho exclusivo para a compra dessa midia. Vale
ressaltar que os demais clientes da agéncia trabalham com os meios de midia tradicional e o
meio digital.

Um caso interessante é que um cliente que atendemos hd 12 anos ndo faz mais
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nenhuma midia que fazia hd 12 anos atrds. Antes eles compravam anincios em
jornal, revista, tv e rddio, agora ha 5 anos atrds pararam de comprar. A dltima
midia tradicional que eles ainda compravam que era um comercial na rddio Piata.
Hoje em dia eles fazem cards, legendas, storys e impulsionamento nas redes
sociais. Hoje temos uma funciondria, gestora de redes sociais da agéncia dentro
da empresa do cliente, fazendo a gestdo das redes sociais e acompanhando o
cliente (Entrevistado 1).

Segundo Bell (2018), como j4 visto no referencial tedrico, a revolucdo digital, que estd
em pleno curso no mundo todo, ¢ um fendmeno sem volta — e ja estd impactando todos os
setores. Dessa forma, impacta diretamente as pessoas e a forma de trabalho dentro das agéncias
de publicidade. Nesse contexto, a Agéncia 1 passou a contratar profissionais exclusivos para
atender as demandas digitais, porém um desafio ainda € o fluxo de trabalho.

Muitos profissionais ainda estdo acostumados com o fluxo de trabalho tradicional,
porém esse fluxo mudou e o perfil dos profissionais precisa mudar também. Um exemplo de
mudanca ocorrida em uma agéncia de publicidade foi a separa¢do da midia tradicional e midia
digital Martins (2020). E visivel que o fluxo de trabalho mudou e que a adaptagio a este novo
fluxo de trabalho € um desafio para todas as agéncias de publicidade.

Quando eu montei a Viamidia eu sabia igual a quem eu queria ser, queria ser igual
a Morya, a Ideia 3, li o livro Propaganda de A a Z, que explicava o fluxo de
trabalho em uma agéncia, agora tudo € considerado um gap. As agéncias estdo
buscando e fazendo cada uma os seus modelos (Entrevistado 1).

As redes sociais lideram os indices de acessos mundiais influenciando toda a sociedade.
Dessa forma, a agéncia que ndo aderir a esse novo meio de comunicacdo vai acabar ficando
para tras. Para uma empresa de comunicacio estar a frente e acompanhando as tendéncias do
mercado € fundamental para sua diferenciacdo Alves e Lopes (2016). Segundo o entrevistado
1: "E imperativo adotar o digital e se modernizar para poder se manter no mercado."

4.2 Caso Agéncia 2
4.2.1 Perfil e historia da agéncia 2

Foi fundada ha 33 anos para atender as contas do setor publico. Nasceu para atender o
PCdoB e depois foi conquistando clientes no setor privado também. A agéncia ja atendeu
clientes como shopping centers e supermercados. Atualmente tem o perfil de atender contas
robustas e ndo atende contas pequenas.

Hoje, a agéncia tem duas unidades: uma na Bahia e uma no Rio de Janeiro. Na Bahia
tem setores mais tradicionais: cria¢do, atendimento, midia, planejamento, administrativo
financeiro, produgdo e estudio. J4 no Rio de Janeiro, tem outra configuragdo. Como uma conta
que € atendida 14 tem uma grande exigéncia do digital, tem outra estrutura. Contam com uma
Head de Digital, um setor de social media, responsdvel pela interacdo e gestdo das redes sociais,
e estdo buscando inaugurar um setor de Business Intelligence, que ficard ligado a graficos,
dashboards e relatérios. Além disso, tem também funciondrios ligados a programacdo de sites.
Ao todo contam com cerca de 100 funciondrios.

Como pode-se perceber, a estrutura da unidade do Rio de Janeiro ja passou por uma
mudanca considerdvel quando comparada as definicdes de uma estrutura de agéncia de
publicidade tradicional Martins (2020), reafirmando o que foi exposto no estudo da ABAP-BA
(2019), que trouxe que a demanda pelas midias digitais, por parte dos clientes, fez com que as
agéncias investissem nos ultimos anos em profissionais especializados.



4.2.2 Percepcao sobre transformacao digital na agéncia 2

Segundo Schwab (2019), independentemente das circunstancias, a palavra revolugdo é
invariavelmente associada a mudancas profundas e a ruptura com uma realidade anterior. Dessa
forma, a revolucdo digital impactou profundamente o mercado publicitdrio. Pelo fato de as
mudancas afetarem as estruturas das agéncias e a forma como estas sdo remuneradas, foi
necessdria uma adaptacgdo criativa e na linguagem dos profissionais.

A Agéncia B era uma agéncia 89% offline e no meio da pandemia do COVID-19
precisou passar por uma adaptacao rapida a pedido de um dos seus principais clientes.

No meio da pandemia o cliente Prezunic, migrou 90% da sua verba para o online
e ainda pior, disse que seria tudo online, que estava abrindo aplicativo, servigo de
delivery, e-commerce, e disse a agéncia que ou a gente se adaptava ou a gente se
adaptava, que o dinheiro agora era online, e a verba de midia ficou s do que era,
ou seja queriam mais com menos (Entrevistada 2).

De acordo com Schwab (2019), os principais impactos sociais ocorrerdo na forca de
trabalho, na empregabilidade e na necessidade das pessoas aperfeicoarem suas competéncias
para lidar com todas as novas tecnologias e garantir sua empregabilidade. Desta maneira, os
profissionais do mercado publicitdrio passaram por uma grande transformacao e precisario se
adaptar a essa nova realidade. Atualmente, existe no mercado publicitario uma nova geracao de
pessoas que ja nasceram com o chip digital, mas existe uma resisténcia dos profissionais mais
antigos. Por exemplo, antigamente a compra de midia era feita a partir de métricas como TRP
e GRP, e atualmente a compra de midia digital é feita com base em novas métricas como CPC,
CPV e CPM. Além dessa mudanca, o digital traz para a midia um cenério mais dindmico e
rdpido, no qual é preciso um acompanhamento didrio para avaliagdo da performance da
campanha.

Uma questdo percebida na agéncia B é o desafio do equilibrio de profissionais mais
velhos e profissionais mais novos dentro da agéncia. A maior exigéncia de qualificagcdo
juntamente com as mudangas demograficas ja em curso — como o envelhecimento da populacdo
— s@0 os maiores desafios sociais a serem superados Schwab (2019).

Eu acredito que é preciso ter um equilibrio na agéncia entre profissionais
experientes e profissionais novos. E preciso profissionais novos para trazer essa
energia de novo, mas precisamos também de profissionais experientes que saibam
o que estdo fazendo e tenham mais técnica (Entrevistada 2).

Dessa forma, pode-se dizer que hoje no mercado publicitario existem 3 grupos de
profissionais. Existe o pessoal mais jovem, que ja nasceu na transformacdo digital, eles ndo
precisam se interessar, ja enxergam tudo como uma coisa so, para eles ndo existe mais online
ou offline, tudo € "inline". Ja o segundo grupo de pessoas € composto por profissionais mais
antigos, mas que estdo se adaptando e buscando novos conhecimentos. Eles entendem a
necessidade de adaptacdo. O udltimo grupo de pessoas € composto por profissionais que tém
uma resisténcia muito grande e que ndo querem se adaptar, como por exemplo, um diretor de
arte que ndo quer saber como adaptar uma peca ou como cria-la ja nascente para o digital.

Segundo o estudo do mercado baiano de comunicacao da ABAP-BA (2019), o nimero
de profissionais que trabalham exclusivamente com o digital ja é de 19% nas agéncias de
Salvador - BA e 37%, nas agéncias do interior quando comparado ao numero total de
funciondrios de todos os setores da agéncia. Isso corrobora com a percep¢ao da entrevistada 2,
"se o profissional de midia, o criativo e qualquer outro profissional ndo souber lidar com essa
nova demanda vai embora".
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Um segundo desafio que chama atencdo e que estd diretamente relacionado a
implementa¢do da Industria 4.0 no Brasil, é a questdo tecnolégica CNI (2019). Sobre isso, a
entrevistada 2 relata que, para a operacionalizacdo de uma campanha de midia digital, é preciso
ter um arcabouco tecnoldgico que as agéncias ndo tinham. Segundo ela, é necessario comprar
ferramentas de andlise de digital, ferramentas de monitoramento e fazer um brandwatch.
“Muitas vezes as agéncias demoram para se adaptar a isso porque, de fato, ndo enxergam que
isso € importante e para o cliente € vital” (Entrevistada 2).

Segundo Banzato (2015), sempre tem mudangas e adaptagdes ao longo dos anos. Diante
disso, € necessdrio entender que transformacdes vao ocorrer € que a adaptacdo é necessaria.
Antigamente, o trabalho era feito com fax e poucas pessoas na agéncia mexiam em
computadores avangados, as coisas eram bem rudimentares. Atualmente, todos os profissionais
da agéncia ttm um computador de ponta. Inicialmente os programas de criacdo eram o
CorelDraw, hoje € o Illustrator e o InDesign. Na midia, até as pesquisas se adaptaram, em
relacdo as que estavam disponiveis hd 20 anos. Por exemplo, até a Kantar Ibope traz outros
tipos de pesquisa.

A entrevistada 2 sinaliza que, para uma agéncia se digitalizar, precisa ser de “‘cima para
baixo” e os donos das agéncias precisam absorver a digitalizacdo como algo essencial e vital,
entendendo que isso faz parte do dia a dia. E preciso vir da esséncia da empresa, entendendo
que o digital € um meio como qualquer outro, sendo necessdrio adaptar e comecar a fazer a
revolucdo digital em todos. "As cabecas da agéncia precisam estar pensando e vivenciando isso.
Nao d4 mais para ser o estagidrio, o assistente ou o menino do digital. Acredito que tudo vai
acontecer muito mais rdpido do que a gente pensa” (Entrevistada 2).

4.3 Caso Agéncia 3
4.3.1 Perfil e historia da agéncia 3

Foi fundada em 1956, como a primeira agéncia de capital nacional do Brasil. Na época,
nio tinha shopping e a atividade da publicidade era um desbravamento, um trabalho de
aculturacdo sobre os resultados e sobre a eficiéncia do investimento. Assim, era necessario ir
no comércio de Salvador - BA, na avenida sete, para vender os anuncios de publicidade, onde
os comerciantes penduravam cartazes na frente das lojas que dizia "Nao damos esmolas e ndo
fazemos reclames".

A empresa nasceu nesse ambiente e acompanhou as transformacdes da tecnologia
durante o tempo, consolida¢cdo dos meios, hoje chamados de meios off, como tv, radio, outdoor,
e mais recentemente acompanhando também a intensidade da transformacdo digital. Segundo
o atual presidente da agéncia, "todas essas sdo transformacdes pela tecnologia e aumento dos
canais de midia para acessar uma audiéncia e conferir mais eficiéncia ao investimento."

Durante a sua trajetdria, a agéncia passou por muitos momentos, como associacao a
outra agéncia do mercado soteropolitano, um grande processo de expansao atuando em diversos
estados do Brasil para atender grandes clientes como Maxitel, atualmente Tim, Bomprego e
Big. Em 2011, foi feita a primeira associac¢do fora do mercado do sul, com o Grupo ABC. Na
ocasido foram vendidos 51% do capital da empresa e a agéncia passou a fazer parte do maior
grupo de comunicagdo do pais liderado por Nizan Guanaes e Guga Valente, no qual ficaram
associados de 2011 a 2019. Em 2016 o préprio grupo ABC foi vendido para a DDB, uma rede
de agéncias do grupo Omnicom, segundo maior grupo de comunicacdo do mundo. Em 2019 foi
feita uma reorganizacdo societdria e a empresa voltou a ser controlada novamente pelo
presidente atual.

Atualmente a agéncia tem 66 funciondrios e opera com os setores cldssicos de uma
agéncia tradicional, como atendimento, criacdo, producdo, midia, estidio e administrativo
financeiro, Martins (2020). A agéncia atende clientes nos setores publico e privado, os
principais s@o do ramo de Shopping Center e do setor publico.
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4.3.2 Percepcao sobre transformacao digital na agéncia 3

A transformacao digital tem sido um desafio para a Agéncia 3. Segundo seu presidente,
essa transformagao nunca foi vista como uma adversidade e sim como um aliado, trazendo para
a atividade da publicidade muitas coisas boas, como métricas de afericao de resultados mais
precisas, instantaneidade e interatividade. De acordo com Segura (2009), o marketing digital
surgiu como um meio de acOes para viabilizar, de forma mais segmentada, os métodos de
comunicacdo realizados pelas empresas, onde se consegue, através da internet, novos caminhos
para a divulgacdo de produtos e servicos. Dessa forma, pode-se dizer que esse meio
democratizou o acesso a comunicacao.

Segundo dados coletados com as agéncias participantes da pesquisa da ABAP-BA
(2020), a midia digital foi o meio que registrou o crescimento mais significativo no periodo
entre 2015 e 2018 e ja € o segundo investimento das agéncias de publicidade de Salvador - BA,
superando algumas midias tradicionais como jornal, rddio e midia exterior. Diante disso, é
necessdria uma preparacdo para trabalhar com essa nova forma de midia, como
desenvolvimento da equipe, recrutamento de novas pessoas, treinamentos, equipamentos €
integracdo com todas as dreas da agéncia.

Um modelo que foi utilizado no passado e ndo deu certo foi a ideia de montar nas
ageéncias os nucleos digitais e separar a operacao digital e do off-line. Atualmente ja se tem o
digital espalhado em todas as dreas da agéncia: atendimento, criacdo e midia. Mas o que nao
deve mudar € a esséncia da atividade da publicidade. Como afirma Martins (2020) uma agéncia
de propaganda é uma prestadora de servigos que produz ideias e oferece os meios para sua
concretizagao.

O que ndo muda € o nosso oficio, a esséncia do nosso negdcio que € a criatividade,
isso ndo € "googdvel”, alids quando vocé€ automatiza o processo criativo vocé faz
a antiteses da criatividade que é a padronizacdo e o condicionamento. Af estd
nossa diferenca, isso que procuramos produzir, usamos de todas as formas
possiveis a eficiéncia e as caracteristicas do ambiente digital como a medicao,
interacdo e instantaneidade, o que tem trazido resultados muito bons
(Entrevistado 3).

Segundo a Escola de Comunicagdo e Design Digital do Rio de Janeiro (2021), a internet
foi um novo marco na histéria da publicidade por ser capaz de englobar todas as formas de
publicidade anteriores e, a0 mesmo tempo, criar novas. Com os meios digitais, 0s tipos
tradicionais de propaganda puderam ser reinventados. Por consequéncia, as agéncias de
publicidade precisaram se reinventar e incorporar o digital em suas operacdes. Porém, essa
adaptacdo ndo aconteceu de forma ripida.

Na minha avaliagdo as agéncias de publicidade ha 5 anos estavam meio nas cordas
em relagdo a esse assunto como se o digital fosse um adversario, que as agé€ncias
ndo soubessem lidar com isso, em uma tentativa até de quem tinha seus interesses
exclusivamente digitais, de envelhecer nossa atividade. Mas, eu vejo hoje
totalmente diferente, as agéncias liderando todo esse processo, a base da sua
diferenca que € a criatividade e a base de trazer a tecnologia digital como um
aliado para a solug@o dos nossos clientes (Entrevistado 3).

Para Marcondes (2001, p. 24), “a propaganda incorpora os avangos e as conquistas da
sociedade, e os coloca a servi¢co da comunicagdo comercial”. Perante o exposto, na necessidade
de incorporar os avancgos trazidos pela transformacdo digital, as agé€ncias de publicidade
mexeram principalmente na sua estrutura, precisando adapta-la Martins (2020).
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Hoje somos 66 profissionais e um novo setor ja vai para 8 pessoas, que é o setor
que chamamos de SM/CM, social media e community manager que € a interacao
a partir das redes sociais dos nossos clientes com seus consumidores. Para alguns
clientes fazemos hoje a gestdo integrada das suas redes sociais, um trabalho
didrio, hora a hora, instantdneo, que era uma 4rea que nao existia, e hoje ja temos
mais de 10% do quadro da agéncia (Entrevistado 3).

Esta fala do entrevistado 3 tem relacdo com o proposto por Schwab (2019) afirmando
que os principais impactos sociais da indudstria 4.0 ocorrem na for¢a de trabalho, na
empregabilidade e na necessidade das pessoas aperfeicoarem suas competéncias para lidar com
todas as novas tecnologias. Dessa forma, o desenvolvimento dos profissionais € essencial para
conseguir lidar com essa nova demanda. Por exemplo, no caso da Agéncia 3, estd em
desenvolvimento um profissional de Business Intelligence. No setor de criagdo, eles ja contam
com profissionais que estdo se especializando em videos, recurso muito usado no meio digital.
Os profissionais de atendimento estdo desenvolvendo uma expertise nessa area. A agéncia tem
investido em novas ferramentas de pesquisa do comportamento do consumidor e de afericao de
audiéncia no ambiente digital.

O segmento de shopping center tem sua dindmica e caracteristica especial nesse
ambiente digital que é um dos nossos clientes mais importantes. Eles t&€m dado
uma grande importancia a plataforma digital do shopping e temos hoje um
profissional dedicado a essa plataforma, estamos enviando gente nossa para o
congresso de Shopping Centers, para passar uma semana em treinamento,
buscando cursos de video para profissionais nossos, aquisicao de equipamentos
de tecnologia, investimento relevante nesse sentido, ou seja, treinando de um lado
e investindo com pé no chio em tecnologia e suporte (Entrevistado 3).

Quando a necessidade do cliente chega na agéncia através do atendimento, o
planejamento tem a fun¢do de planejar todo o projeto de comunicagao do cliente. Depois dessa
etapa, a criacdo elabora as ideias que serdo materializadas nos meios de comunicac¢do. A midia
€ a area responsével pela distribuicao do investimento publicitdrio nos meios de comunicagao,
que sdo repassados para os veiculos de comunicac¢do. Segundo Martins (2020), este é o fluxo
de trabalho em uma agéncia de publicidade, de forma mais simples. Porém, a Escola de
Comunicagdo e Design Digital do Rio de Janeiro (2021) afirma que a internet foi um novo
marco na historia da publicidade, afetando também o fluxo de trabalho dentro da agéncia. As
entregas digitais tém uma dindmica, um timing, uma instantaneidade para as coisas
acontecerem.

Isso hd alguns anos entravam pelo caminho normal que a agéncia usava como
fluxo de trabalho, a gente detectou que isso ndo funcionava, criamos um modelo
que chamamos de squad para fazer uma entrega diferenciada para essa dinamica
digital. Agora, pegamos esse squad e ja saimos dele como uma solucio isolada
para integrac@o nas outras areas. Entdo o fluxo, hoje, do que ¢é digital ja tem uma
dindmica diferente (Entrevistado 3).

O crescimento da midia digital aconteceu devido ao crescimento do meio no mundo
inteiro e no Brasil (ABAP-BA, 2019). Sendo assim, a adaptacdo e necessidade de entender o
digital como um novo meio de comunicacdo € imperativo para a sobrevivéncia e crescimento
da agéncia no mercado. "Se néo incorporar, estd fora do jogo. E muito simples, nio é a agéncia
que escolhe, quem escolhe é o consumidor, essa nova jornada requer esse conhecimento"
(Entrevistado 3).
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5 CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

O presente artigo teve como objetivo compreender a percep¢do dos profissionais das
agéncias de Publicidade e Propaganda de Salvador - BA sobre as mudancas advindas da
transformacdo digital. Para isso, buscou identificar, a partir de estudo de caso, o nivel de
conhecimento dos profissionais a respeito das mudancas advindas do cendrio digital, suas
principais mudangas consequentes desse cendrio e entender as implicacdes das transformacoes
digitais para as agéncias de Publicidade e Propaganda de Salvador - BA.

Os principais resultados obtidos foram ligados a compreensdo do nivel de conhecimento
das agéncias de publicidade a respeito das transformacdes advindas do digital, e como essa
mudanga impactou no cotidiano, nas pessoas e no fluxo de trabalho das agéncias.

Para os 3 casos estudados, ficou claro que esta transformagao trouxe impactos profundos
na operacao das empresas. No caso da agéncia 1, foi possivel identificar mudancas estruturais,
contratacdo de novas pessoas, mudancas relacionadas a parte administrativa e financeira do
negdcio, como a mudanga da composi¢do da sua receita e do seu fluxo de caixa.

Ja no segundo caso estudado, ficou evidente a adaptacdo e a criacdo de uma operacao
exclusiva para o digital para atender a demanda de um cliente especifico. Neste caso, a
resisténcia a mudancga de alguns profissionais do mercado foi colocada em pauta e o desafio de
equilibrar profissionais mais jovens, com um pensamento mais digital, e profissionais com mais
experiéncia foi colocado como mais um desafio.

Por fim, no ultimo caso estudado, ficou nitido que a mudanca para a adaptacao ao digital
estd diretamente relacionada a mudan¢a de comportamento do consumidor final. Dessa forma,
a exigéncia de adaptacio para essa nova demanda partiu do cliente que sentiu essa necessidade
por conhecer seu consumidor final.

Entre os casos estudados foram percebidas muita semelhanca entre os desafios
encontrados pelas agéncias nessa adaptacdo a essa nova demanda. Um ponto importante € que,
para as agéncias, o meio digital precisa ser entendido como um novo meio de comunicagdo e
como mais um canal de midia, que precisa ter sua linguagem, criagdo e timing proprios.
Consequentemente, os profissionais precisam aprender e compreender as particularidades desse
novo meio de comunicagao.

As contribui¢des tedricas desse estudo foram relacionadas a compreensdo de um
processo de mudanca que estd acontecendo no mercado publicitdrio e que ainda vao ocorrer
mudancas futuras, alterando as estruturas cldssicas definidas pela literatura para este negdcio.
Ja as contribuicdes gerenciais foram a apresentagcdo de novos modelos de fluxo de trabalho para
atendimento do digital, a exposi¢do de novas fungdes que estdo sendo desempenhadas por
novos profissionais dentro da agéncia e a visdo de que o meio digital precisa ser entendido como
mais um canal de midia, precisando entender todas as suas particularidades.

A partir das pesquisas e entrevistas realizadas, foi possivel perceber que as agéncias de
publicidade estdo no processo de adaptacdo e que estas precisam entender a importancia do
meio digital, e como este novo meio deve fazer parte do cotidiano da empresa. De fato, um
novo modelo para o atendimento de novas demandas que surgiram nessa nova era ainda esta
sendo consolidado e é imperativo que as agéncias e seus profissionais entendam que o mercado
publicitario, assim como todos os ambitos da economia, sempre passard por mudangas. Dessa
forma, as agéncias precisam acompanhar essas mudangas e adaptar as suas estruturas para
desempenhar um bom atendimento aos seus clientes.

Por fim, aponta-se como limitacdes o nimero de entrevistados. Como sugestoes para
estudos futuros, sugere-se trabalhos relacionados ao entendimento de um novo consumidor
digital e como isso influencia na publicidade, além da eficiéncia do meio digital como novo
canal de midia. Uma pesquisa interessante seria uma comparacdo entre as agéncias de
publicidade de Salvador - BA e as agéncias de publicidade de demais estados, no que tange
adaptacdo ao novo cendrio digital. Um ponto interessante a ser explorado é como o conceito da
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Industria 4.0 serd aplicado no mercado publicitdrio, visando entender como as agéncias podem
e devem se utilizar de novas tecnologias para adequar seu atendimento a nova realidade dos
consumidores.

REFERENCIAS bIBLIOGRAFICAS

ABAP-BA. Estudo do mercado baiano de comunicacdo - 2019. ABAP, (2020). Disponivel em
<http://abap-ba.com.br/estudo-mercado-baiano-2019>

ABMP. Estudo do mercado baiano de comunicagdo - 2016. ABMP, (2017).

Assis, F. A. A., Dias, 1. De S., & De Oliveira, T. D. (2019). Consideracoes as opinioes de
consumidores online: um estudo de caso para a gestdo de um comércio virtual. Revista
Vianna Sapiens, 10(1), 29.

Barbosa, G; Rabacga, A. (2002). Diciondrio de Comunicagdo. Rio de Janeiro. Editora Campus.

Bardin, L. (2006). Andlise de conteudo (L. de A. Rego & A. Pinheiro, Trads.). Lisboa: Edi¢gdes
70.

Bell, D. (2018). The coming of post-industrial society. In: Social Stratification. Routledge.

Boni, V.; Quaresma, S. J. (2005). Aprendendo a entrevistar: como fazer entrevistas em Ciéncias
Sociais.

Buhr, D. (2015). Social innovation policy for Industry 4.0. Disponivel em:
<http://library.fes.de/pdf-files/wiso/11479.pdf>

CENP, (2021). Férum de Autorregulamentacdo do mercado publicitario. Ranking de agéncias
participantes. Disponivel em <https://cenp.com.br/cenp-ranking/>

CNIL (2016). Desafios para a Indistria 4.0 no Brasil. Brasilia. Disponivel em:
http://www.portaldaindustria.com.br/publicacoes/2016/8/desafios-para-industria-40-no-
brasil/#

Deloitte. (2021). O valor da publicidade no Brasil. Deloitte.

Denzin N., K. Lincoln Ys. (1994). Hand- book of qualitative research. Thousand Oaks, Sage.

Escola de comunicacao e design digital. A histéria da publicidade e propaganda. Disponivel em
<https://ecdd.infnet.edu.br/publicidade-e-propaganda/guia-a-historia-da-publicidade-e-
propaganda/>

Feliciano-Cestero, M. M., Ameen, N., Kotabe, M., Paul, J., & Signoret, M. (2023). Is digital

transformation threatened? A systematic literature review of the factors influencing firms’
digital transformation and internationalization. Journal of Business Research, 157,
113546. https://doi.org/10.1016/J.JBUSRES.2022.113546

Malhotra, N. K. (2001). Pesquisa de Marketing: uma orientagdo aplicada. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman.

Marcondes, P. (2001). Uma histéria da propaganda brasileira: as melhores campanhas, génios
da criagdo, personagens. Ediouro.

Martins, Z. (2020). Propaganda é isso ai!. Almedina.

Masrianto, A., Hartoyo, H., Hubeis, A. V. S., & Hasanah, N. (2022). Digital Marketing
Utilization Index for Evaluating and Improving Company Digital Marketing Capability.
Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity, 8(3), 153.
https://doi.org/10.3390/JOITMC8030153

Pacheco, S. C., Sttefany, J., Pacheco, A. C., Teles, S., Dias, S. C. D., Rubens, B., ... Rocha, M.

(2021). A era digital e suas influéncias no comportamento do consumidor. Revista GeTeC,
10(31). Retrieved from https://revistas.fucamp.edu.br/index.php/getec/article/view/2505

Park, E., Kim, K. J., & Kwon, S. J. (2017). Corporate social responsibility as a determinant of

consumer loyalty: An examination of ethical standard, satisfaction, and trust. Journal of

Business Research, 76, 8—13. https://doi.org/10.1016/J. JBUSRES.2017.02.017

Riissmann, M.; Lorenz, M.; Gerbert, P.; Waldner, M.; Engel, P.; Harnisch, M.; Justus, J. (2015).
Industry 4.0: The Future of Productivity and Growth in Manufacturing Industries. BCG.

15



http://abap-ba.com.br/estudo-mercado-baiano-2019
http://www.portaldaindustria.com.br/publicacoes/2016/8/desafios-para-industria-40-no-brasil/
http://www.portaldaindustria.com.br/publicacoes/2016/8/desafios-para-industria-40-no-brasil/
https://ecdd.infnet.edu.br/publicidade-e-propaganda/guia-a-historia-da-publicidade-e-propaganda/
https://ecdd.infnet.edu.br/publicidade-e-propaganda/guia-a-historia-da-publicidade-e-propaganda/
https://www.bcg.com/pt-br/about/people/experts/michael-ruessmann
https://www.bcg.com/pt-br/about/people/experts/michael-ruessmann
https://www.bcg.com/pt-br/about/people/experts/markus-lorenz
https://www.bcg.com/pt-br/about/people/experts/manuela-waldner

Disponivel em: <https://www.bcg.com/pt-
br/publications/2015/engineered_products_project_business_industry 4 future product
ivity growth manufacturing industries>.

Sampaio, R. (2003). Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e
empresas de sucesso. Campus.

Sant'anna, A. (2002). Propaganda: teoria, técnica, prdtica. Pioneira Thomson Learning.

Schwab, K. (2019). A quarta revolucdo industrial. Edipro.

Segura, M. C. (2009). O estudo do Marketing Digital versus Marketing Tradicional e a
percepcdo das suas campanhas por parte dos consumidores no mercado virtual a
tradicional. f. 51. Dissertacdo (Mestrado em estatistica ¢ Gestdo da Informacao) -
Instituto Superior de Estatistica e Gestdo de Informacdo da Universidade Nova de Lisboa,
Lisboa.

Shi, B., & Wang, H. (2023). An Al-enabled approach for improving advertising identification
and promotion in social networks. Technological Forecasting and Social Change, 188,
122269. https://doi.org/10.1016/J. TECHFORE.2022.122269

Silva, C. (2018). Como surgiram a publicidade e propaganda. Disponivel em
<https://inscricaoucb.catolica.edu.br/blog/como-surgiu-publicidade-propaganda>

Silva, J. M. da, Rodrigues, M. B., Matos, J. de P., Mais, L. A., Martins, A. P. B, Claro, R. M.,
& Horta, P. M. (2021). Use of persuasive strategies in food advertising on television and
on social media in Brazil. Preventive Medicine Reports, 24, 101520.
https://doi.org/10.1016/J.PMEDR.2021.101520

Yin, R. K. (2015). Estudo de Caso-: Planejamento e métodos. Bookman editora.

16


https://www.bcg.com/pt-br/publications/2015/engineered_products_project_business_industry_4_future_productivity_growth_manufacturing_industries
https://www.bcg.com/pt-br/publications/2015/engineered_products_project_business_industry_4_future_productivity_growth_manufacturing_industries
https://www.bcg.com/pt-br/publications/2015/engineered_products_project_business_industry_4_future_productivity_growth_manufacturing_industries
https://inscricaoucb.catolica.edu.br/blog/como-surgiu-publicidade-propaganda

