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RESUMO

Pautada nas transformac¢des midiaticas que sugeegon adesdo de empresas ao ambiente
digital, caracterizando a convergéncia de meioNKINS, 2008), a presente pesquisa
contempla uma analise do cenario mercadolégico gnaas digitais em Recife. As
reflexdes apresentadas visam diagnosticar pamidaties desse modelo de agéncia e
identificar se séo viaveis novos entrantes em Bgecdé forma que possam atuar num
cenario pertinente e competitivo. O trabalho foisedevolvido para disciplina de
Mercadologia, por alunos do 4° periodo de PublaedaDs resultados obtidos sugerem
alternativas para a diferenciacao positiva de ugén@a de publicidade digital de outras

modalidades concorrentes.
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O século XXI apresenta transformacdes midiaticas estimulam a adesdo de
inimeras empresas ao ambiente digital. Tal ades@&mlmente, temida nos anos 1990,
hoje ndo € opcional e sim ‘obrigatéria’. A era davergéncia, como postulada por Jenkins
(2008), revela que os novos meios (digitais) saoptementares aos preexistentes e nao
meros substitutos.

Partimos, portanto, do fato de que a midia, dedigioimo todo meio capaz de conter
uma mensagem, € onipresente na sociedade. Ela pkrgeenum papel capital na vida do
homem contemporaneo: de ajudar a satisfazer duasude necessidades béasicas —
informagéo e entretenimento. No mundo, ambas asseElades estdo dispersas em
diferentes focos e veiculos, para um publico cada mais saturado de mensagens
publicitarias.

E nesse cendrio que esta pesquisa surge. Precissieamtender o mercado a partir
da saturacdo de meios, da pulverizacdo da audiérdnacrescimento do consumo digital e
mobile. Tudo em franca transformacéo, por conséguicom a midia ndo poderia ser

diferente, como demarca Dordor:

Os veiculos de comunicagao evoluem, e 0 modo cammaacas e as instituicdes
os utilizam passa por uma profunda modificacao.uBlipidade que se insere por
intermédio da compra de espacos ndao é mais a Visicde acesso as midias. Ao
funcionar levando em conta a probabilidade de eg@gosao-voluntaria do leitor,

ouvinte ou telespectador, a publicidade tradicigamatura requalificar a qualidade
do impacto para aumentar sua eficacia. (DORDORY7 20046).

Percebendo o potencial emergente do mercado patesmdigitais, a presente
pesquisa intenciona revelar o potencial de I6cpsafco: a cidade do Recife. Contando
com uma populacdo de 1.617.183 residentes (IBGE;)2@istribuidos em seis Regides
Politico-Administrativas — RPAs, a Cidade do Reodfedetentora de uma dimensao
territorial que compreende 218.435 km2. Considerade das principais capitais do
Nordeste em termos de desenvolvimento, conta conpalm tecnoldgico de referéncia
nacional e varias agéncias de publicidade e propkga

Contudo, esta pesquisa foi desenvolvida para premav analise do cenario
mercadoldgico de agéncias digitais na cidade. Alex@es e descobertas apresentadas
visam diagnosticar particularidades desse modelg@acia, objetivando identificar se s&o
viaveis novos entrantes no modelo de negdcio emt@oede forma que possam operar,

com lucratividade, dentro de um cenario competifigdinente.

2 OBJETIVOS
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Como a pesquisa mercadologica é uma ferramentaegtipdivel para se obter
informacfes sobre o mercado, 0s nossos objetivosnseram em tal conhecimento e
podem ser sintetizados em:

a) Verificar a viabilidade de novos entrantes no mgoa@cifense de agéncias digitais;

b) Analisar o mercado de agéncias publicitarias dijita

c) Identificar o publico-alvo potencial do segmentaigop normalmente contrata 0s
servicos de agéncias digitais);

d) Conhecer os principais concorrentes para ancomcippamentos mais assertivos
de diferenciacdo e sugerir (se for o caso) os peras) para abertura de uma

agéncia de publicidade digital em Recife.

3 JUSTIFICATIVA

E senso comum aceitarmos que a internet introduajraente, novas plataformas
que servem de ponto de contato entre organizac@es eoublico-alvo. Sendo as redes
sociais digitais, de acordo com Recuero (2009), exemplo de rompimento da
comunicacao unilateral - caracteristica das midéasassa - ao permitir a participacédo dos
individuos no processo comunicativo.

Além disso, a ideia de nfobile first” (WROBLEWSKI apud MEIO &
MENSAGEM, 2015) contribui para o interesse de armames em marcarem presenca no
ambiente online. S&o mais de 68 milhdes dos bmasleue acessam iaternet via
smartphonessegundo dados do Nielsen (2015). Assim, verBie@ue 0 acesso crescente a
internet repercute na procura por conteudos digitais pesogrios, sendo as plataformas
digitais uma oportunidade de ampliar as estraté@gamarketing de empresas e de estreitar
a comunicacao com o s&arget

Justamente por isso, mais do que estar nas nowhasntigitais, as corporacdes
precisam se diferenciar dentre seus concorrent@srpalhor interagir com seu publico e
atrair novos consumidores. Trata-se, portanto,nda ardua e complexa tarefa que aponta
para a necessidade de investimentos em servicaeciofes por agéncias especializadas no
digital como uma estratégia mais assertiva paradpae quer marcar presenca nesse
ambiente.

Nessa perspectiva, a disponibilizacdo de novascagmligitais de publicidade
online pode ser considerada uma alternativa pafiana comunicacdo das marcas com

seu publico, mas também uma possibilidade pargpectesr empreendedores que poderéao
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entender a disposicdo desse modelo de negdcio e @ssorporar estratégias que
aprimorem o servi¢co ou produto por eles oferecidedprma a serem mais competitivos no
mercado. Dessa maneira, a presente pesquisa abgtalisar a possibilidade de abertura

de novas agéncias digitais no mercado de Recife.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Devido a complexidade do cenario que pretendiamabsar, a presente pesquisa
foi dividida em quatro temas, cada um deles cometiddjs especificos de conhecimento.
Para isso, propomos um estudo multidimensionadmbowndo diferentes técnicas e
abordagens, em dois principais vetores, e desesnviddy a pesquisa em duas etapas
complementares e paralelas.

O primeiro vetor do estudo foi constituido pelaevigfio de conhecimento, através
de estudos de bas#etk research pesquisa de base secundaria), por meio do mapeament
do mercado digital no Recife. Analisamos as agémdigitais mais atuantes no mercado do
Grande Recife, sdo elas: Agéncia Caju, Agéncia &pkgéncia Safari, Casullo, Hagile,
Hyperdrive, Mobic, Pepper, SA365(E.life) e Unu Bdles. Tal levantamento foi feito
através de canais online, com o levantamentoensigizacdo do mercado local — o que nos
forneceu subsidios para as demais etapas do egtpdts para o roteiro das entrevistas e
levantamento de hipoteses, além de direcionamegrdos a segmentacdo. Comdask
researchjdentificamos as principais empresas do segmamdatyam na cidade.

O segundo vetor da pesquisa foi constituido poudest qualitativos com
profissionais que ja atuam no mercado digital. Fofaitas 4 (quatro) entrevistas pessoais,
em profundidade, com tais profissionais (que ttzdral com a area digital e com um
contador e administrador de empresas para auxil@aresclarecimento de questdes
especificas quanto & regulamentacédo para abrimowveagéncia digityl. As entrevistas,
feitas a partir de um roteiro semiestruturado, rforélexiveis e adaptaveis a cada
profissional da amostraCom isso, pudemos aprofundar as questdes trazédas estudos

de base pela otica do mercado local e conseguimbdar as descobertas sobre as

8 A entrevista com o contador, Alceu de Oliveirap s&guiu 0 mesmo roteiro dos outros entrevistads®

gue sua area de atuacdo é diferente e que a carfeensais rapida, servindo para embasar a quekiao
legislag8@o na abertura de uma nova agéncia difledse caso, perguntas gerais sobre qual tipo geesa
normalmente se encaixa na categoria ‘agénciasaiigise sao sociedades ou ndo, onde ha dados @obre
registro de uma nova empresa.

° Adaptamos as questdes, todas abertas, para oaifisipnal entrevistado, visto que nem todos estava
situados, na mesma medida, em relacdo ao merceiftnse. Além disso, mesmo que 0s respondentas seja
profissionais que trabalham com as midias digitssgargos séo variados, por isso a necessidadistes
em algumas perguntas.
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potencialidades do segmento em questdo. Identifisande igual forma, anseios,
resisténcias, entraves, poténcias e percep¢desetagdo a futuros investimentos, consumo
e 0 tamanho e movimentagcédo desse mercado.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos desta [Besous caracterizamos como
parte de um estudo exploratério, de carater qtibtavisto que nos proporcionou uma
maior familiaridade com o problema de pesquisa, beomo nos auxiliou no
aprofundamento e compreensao do mercado publacidégital de Recife, através de dados
mais subjetivos e aprofundados (que o0s questiodi@chados e quantitativos nao

permitem analisar).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Como a utilizacdo da entrevista em pesquisasiéadal para todas as investigacdes
gue necessitam de uma participacdo mais efetivamerde dos outros, possibilitada pela
interacdo face a face. A entrevista deve ser erageegegundo Richardson (1999, p.207),
porque “tem o carater inquestionavel, de proximgdadtre as pessoas, que proporciona as
melhores possibilidades de penetrar na mente evitidinicdo dos individuos”.

Foi exatamente essa a intencdo que nos guioucothaslas entrevistas para esta
pesquisa mercadoldégica. Como nao existem tantasresagp de planejamento e
agenciamento de midia digital em Recife, optamo® menhecimento qualitativo e
aprofundado do mercado, em detrimento da supdifiade quantitativa (e ainda restrita
pela quantidade de empresas do segmento).

Para promover a visdo panoramica da pesquisaap@aradadesk researclicom o
levantamento e analise das empresas que ja operanencado local), listamos a seguir 0

perfil da nossa amostra (tabela 1) e as quatre émeastigadas (tabela 2).

Tabela 1 - Perfil geral dos entrevistados

Felipe Pereira Diego Miranda Diogo Mendonga Alcelddiveira

Graduado em Ciéncia da Formado em Publicidade Formado em Publicidade Graduado em

Computagéo; e Propaganda,; e Propaganda; Administracdo €

Mestrado e doutorado | Trabalhou sempre comq Trabalha com digital Contabilidade;

em Administracao; redator, e ha 6 meses | desde 2008; Pds-graduado em

Trabalha com digital trabalha exclusivamente Ja passou por agénciagwuditoria;

cerca de 12 anos; com meios digitais; como Cappen e hoje estalrabalhou comg

Diretor e fundador da | Ja atendeu contas comq@ na SA365, como gerenteanalista  fiscal  de

UNU Solucdes. Pitl e Vitarella. de projetos. empresas como Tintgs
Coral, DPC e Alere;
Socio-diretor da L&A
Servigos Contabeis.
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Tabela 2 - As quatros areas investigadas através slantrevistas em profundidade.

Bloco 1 Bloco 2 Bloco 3 Bloco 4
Mercado Servicos e clientes Diferenciais Precos e localizagéo
- Viséo do mercado das| - Servicos ofertados; - Diferenciais quando - Valores praticados;
agéncias digitais; - Principais demandas | comparados a - Localizacéo das
- Panorama do Recife; | dos clientes; concorréncia; empresas;
- Dificuldades, entraves; - Atuacéo dos - Instrumentos - Vantagens e
- Nivel de influéncia do | concorrentes; midiaticos de desvantagens;
Porto Digital. - Pacotes de servicos; | divulgacao; - Atendimentos na
- Principais clientes - Produtos empresa.
atendidos; personalizados.
- Quantidade de
funcionarios.

A pesquisa qualitativa, portanto, realizada configgmnais que atuam no mercado
de publicidade digital possibilitou o melhor entenento de agéncias dentro do nosso
mercado. No entanto, para fazer inferéncias quegoiassem o problema de pesquisa, 0s
dados levantados foram agrupados em quatro persect saber: publico alvo das
agéncias digitais, concorréncia, localizacdo eslagéio e necessidades para a abertura de

uma nova agéncia — que serao sintetizadas no tageguir.

6 CONSIDERACOES: Descobertas e aprendizados da pesga

Com intuito de melhor compreender o cenério e @nmal para a abertura de
agéncias digitais em Recife, levantamos e sistearatts uma série de dados, 0s
comparamos entre si, quanto a servi¢os ofertadosp cambém com agéncias tradicionais
(aquelas que oferecem apenas servicos de comumioéitiie) O nosso interesse, por
conseguinte, também foi o de verificar as partiiddamles de agéncias com foco digital e,
assim, apontar caminhos que permitam a difererncideks dentro do mercado recifense.

Cruzando as informacgdes obtidas nas entrevistgsreiundidade com a analise do
mercado desk research observamos que o publico alvo de agéncias dgita
categorizado em duas formas basicas: o servictabijgara empresas “fisicas” (aquelas
como redes de hotéis, lojas fisicas, concessianaét®; e o servigo digital para empresas
digitais (cujos produtos se caracterizam camfo produtos, como blogs e-books por
exemplo).

Quanto a adesdo de anunciantes as plataformaaisligis entrevistas revelaram o
fato de que os clientes procuram promover suasasgselas midias digitais devido a
comodidade proporcionada pela internet e por reguevestimentos financeiros menores.

Por outro lado, o nivel de exigéncia dos clientemagor, pois ja ha uma consideravel
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variedade de bons trabalhos na area digital, qssilgbta comparacdo entre as ofertas,
além de fazer com que o cliente passe a se inderessmtender mais do negaocio.

Para identificar os clientes de forma assertiva panova agéncia, foi levantada a
hipotese de que alguns setores, segmentos ou Katefissem considerados “ideais” para
o investimento em plataformas online. Tal hipétede foi comprovada, pois as entrevistas
mostraram que todas as empresas, sejam elas psguoerthas ou de grande porte, podem
adentrar (com efetividade) no ambiente digitaleimsou segmento ndo séao barreiras para o
sucesso das organizacfes nesses meios. Uma linifaedpode existir € quanto ao alcance
do target com as ferramentas digitais, mas mesmo que o podsu final ndo esteja no
ambiente digital, € provavel que outra partetalget como influenciadores, possam ser,
assertivamente, atingidos. Assim, o que pode diééae uma ma ou uma efetiva presenca
digital s@o as estratégias de comunicagdo tomawaguem administra as plataformas, que
pode variar de agéncias digitais, corfieelancersou pelos proprios empresarios do
negocio.

Outro tépico da pesquisa foi dedicado a analisecdacorréncia. Para isso,
observamos uma possivel vantagem de agénciasigligita comparagdo com as que
trabalham majoritariamente com meios tradiciond&. vantagem seria que a primeira
surgiu na demanda de mercado, segundo os entomsstBessa forma, atender a uma
necessidade mercadoldgica indica que ha espaco giarear tal servico, conferindo
também aos novos profissionais maior liberdaddicai@ inovacao.

Para identificar os principais servicos prestadoseas respetivos pregos, 0S
processos de divulgacdo, concorrentes indiretosutesa fisica e funcionamento da
agéncia, o levantamento feito pelesk researchmapeando as dez principais agéncias do
Grande Recife (Agéncia Caju, OpeSafari, CasulloHagile,Hyperdrive, Mobic, Pepper,
SA365(E.life) éJnu Solugbes) nos revelou que dentre os princgeEngcos ofertados seis
se destacaram.

Em primeiro lugar, estd o desenvolvimento de siwestp que das dez agéncias
pesquisadas, nove oferecem o servico. Em segumdaeaesocial media(planejamento
para o digital, producdo de conteldo e monitorameet resultados). Em terceiro lugar,
temos o que se convencionou de chamar de “trafago’pGoogle Adwords, Facebook
Ads, entre outros), seguido de estratégias paramsoos de buscas (SEM e SEO) e
desenvolvimento de identidade visual. Em quint@tudgesenvolvimento de aplicativos e,

para finalizar, o “top 6” esta a publicidade tréalal (Off-line).
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O que encontramos como 0 “top 6” de servigcos piest& que as agéncias digitais
ndo oferecem apenas servicos exclusivos das céngies publicitarias, mas também de
outras areas, revelando que o mercado transbatdineamento do digital e online.

Uma descoberta que merece destaque estd no fajaede desenvolvimento de
sites, aplicativos gamespor exemplo, requer ainda conhecimentos em amas @esign
e programacao, o que demonstra a necessidade filssiprais de diversos saberes para
constituir uma agéncia digital eficiente e prodati®utra caracteristica percebida é que
muitas agéncias digitais acabam realizando campanifine, principalmente de clientes
menores que possuem uma Unica agéncia. Disso,sgotiderir que a comunicagdo para
ser eficaz precisa estar integrada, ou seja, cdmpam e off-lineprecisam estar bem
relacionadas.

Para fazer apontamentos mais assertivos quanttridues e localizagdo de uma
possivel nova agéncia, ter espaco fisico surgiwomutro ponto avaliado pelo grupo, visto
que oferecer uma sede possibilita uma relacdo pnésma entre agéncia e cliente. Dentre
as dez agéncias digitais pesquisadas em Recife, passuem sed® que sugere que 0
espaco fisico € uma tendéncia entre as agénciass,|¢g& que é uma forma de transferir
maior credibilidade aos clientes e integrar o titabalos profissionais que atendem a
mesma conta (mesmo que o digital ndo implique @mtagsa fisica para atendimento). Em
contrapartida, os entrevistados frisaram que nonerlle o contato direto entre agéncia e
cliente ocorre na sede do cliente, em casos p@saes encontros sao na agéncia.

Ao analisar os objetivos dos consumidores de un@éncg digital, foi possivel
perceber um aumento de adesao e de exigéncia apdoehos servicos da agéncia, porém
os resultados obtidos através das entrevistas reiade que ainda ha resisténcia para
contratacdo desse tipo de servico. Isso porqueomerinpresarios que atuam no mercado de
Recife encaram a comunicagéo na esfera digital aomausto adicional para a empresa e
nao como investimento, principalmente porque osltaos oferecidos pelas plataformas
digitais s@o alcancados em longo prazo, com a ércde promocdes e acOes especificas
que sao sazonais.

Diante das informagfes fornecidas pelos entrewistadoi possivel confirmar
algumas das hipé6teses fundantes desta pesquiganclenas seguintes inferéncias:

a) O Porto Digital traz para Recife grandes opaodiasies em meios tecnolégicos e
digitais, o que confirma a primeira hipotese, lel@aem consideracdo a importancia desse

espaco para a economia de Pernambuco. Em conseguameditamos que, em Recife, ha



|
—>\,/<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERC O XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

sim espago para a entrada de novas agéncias. Alierdeve-se frisar que para integrar o
Porto Digital, as empresas precisam atender alggsequisitos - muitos deles ligados a
tecnologia, o que pode dificultar a entrada de egérdigitais. Mas por outro lado, é uma
oportunidade de maximizar as estruturas tecnolégiea agéncias, possibilitando a oferta
de servicos digitais mais complexos que necesstensuporte de profissionais de TI

(Tecnologia da Informacé&o), como para a elabordezaplicativos;

b) Foi percebido que o mercado digital recifensel@ié “novo”, como apontaram
alguns entrevistados. Visto isso, percebemos qusteex muitos anunciantes, em sua
maioria de pequeno e médio porte, que ndo invesesse tipo de comunicacao e que, por
isso, se configuram como uma nova demanda de eligrdira prospeccdo por agéncias
entrantes, confirmando a segunda hipotese;

c) A terceira hipotese foi parcialmente confirmaBDascobrimos que as agéncias
digitais realmente oferecem servigos especializagjopor conta disso, despertam mais
confiabilidade. Por outro lado, as agéncias tradais que operam em Recife ja demandam
trabalhos especificos para platafornoasline de seus clientes, a fim de promover uma
comunicacao integrada, através da criagdo de uteaddgital préprio ou terceirizando o
servigo com outros profissionais. Sendo as agéficadicionais” concorrentes indiretas de
agéncias digitais;

Analisadas as hipoteses, chegamos a conclusdoedabgu uma agéncia digital de
publicidade em Recife é viavel, porém ha um gramaimero de agéncias que ofertam o
mesmo tipo de servigco, o que amplia as dificuldaiesermos de concorréncia.

Por outro lado, notamos que a qualidade dos serdferecidos no mercado, pelas
agéncias ditas “tradicionais”, diferem quanto aligade e o planejamento de agéncias
especializadas. Possibilitando, assim, a entradan@enova agéncia digital que possa dar o
enfoque necessério para as novas plataformas denc@agdo. Nesse caso, € sugerido que a
agéncia se especialize em diversos formatos dessrfcriacdo de site, aplicativagmmes,
SEO, Google Adwords) para que possa atender téatdes fisicos (restaurante, lojas, etc)
e aproveitar clientes com operacén-line (e-books, blogs etc), visto que apenas um
entrevistado citou esse Ultimo publico como cliente

Em paralelo, mesmo em um mercado que, pelo menodesa prima pelos
“especialismos” nos servictis descobrimos que em Recife, mais do que focar

especificamente nos meios em que a comunicacdmdecampanha sera feita, € indicado

% No qual cada empresa visa ser especialista enap@aisas e ofertas ‘Gnicas’.
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gue as agéncias digitais e as tradiciorfail ¢ervicg possam, igualmente, ter um trabalho
criativo mais livre, a fim de atingir através kimow-howdos profissionais novos formatos
para publicidade — o que inclui, grandemente, dtalig- otimizando assim estratégia e
renda e estreitando os pontos de contato entreci@mmies e clientes.
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