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Resumo

No contexto contemporaneo, a comunicagao digital, em particular a comunicagao
estratégica com influenciadores, ¢ uma aposta crescente das organizagdes para
potenciar o seu reconhecimento e a aproximagao aos seus publicos-alvo. Em Portugal,
tal como no resto do mundo, aumenta continuamente o investimento em estratégias

de marketing de influéncia.

A presente Dissertacdo de Mestrado propoe-se, através de uma revisdo da literatura e
do relato de agéncias de comunicacdo e marketing portuguesas, obtido através de
entrevistas semiestruturadas, compreender a utilizacdo e o papel estratégico dos
influenciadores digitais para a comunicagcdo organizacional em Portugal; investigar as
particularidades da cooperagao entre organizagdes e influenciadores, e explorar o
conhecimento e a relevancia que as agéncias reconhecem na adoc¢do de novas
tendéncias do universo dos influenciadores digitais. Neste sentido, entrevistaram-se
guatro agéncias de comunicacdo e marketing, que nos permitiram realizar um estudo
de caso multiplo, com metodologia qualitativa e indutiva, tendo os dados sido

analisados tematicamente.

Entre os resultados mais significativos desta investigacdo, destacamos as mudangas que
ocorreram nos ultimos anos em Portugal na area do marketing de influéncia,
designadamente a forma prioritaria e estratégica como passou a ser percecionada esta
comunicacdo pelas marcas e pelas agéncias, a variedade de plataformas usadas nesta
comunicagcdao, bem como o rapido crescimento e afirmacdo dos influenciadores nas
redes sociais. Através do relato das agéncias compreendemos particularidades da
cooperagao entre marcas e influenciadores, nomeadamente como interagem durante a
construgao de uma campanha, como é gerida a liberdade criativa dos influenciadores e
a necessidade de controlo das marcas, e que conteldos comunicativos sdo esperados
dos influenciadores. Por ultimo, verificamos que as agéncias portuguesas possuem
conhecimento dos influenciadores virtuais, mas que a adoc¢do destes influenciadores

para comunicar as marcas portuguesas ainda é uma realidade longinqua.



Palavras-chave: comunicagao estratégica, influenciadores digitais, agéncias de

comunicac¢ao, redes sociais, comunica¢do organizacional



Abstract

In the contemporary context, digital communication, particularly strategic
communication with influencers, is increasingly being used by organizations to boost
their recognition and get closer to their target audiences. In Portugal, as in the rest of

the world, investment in influencer marketing strategies is continuously increasing.

This Master’s Dissertation aims, through a literature review and reports from
Portuguese communication and marketing agencies, obtained through semi-structured
interviews, to understand the use and strategic role of digital influencers in
organizational communication in Portugal; to investigate the particularities of
cooperation between organizations and influencers, and to explore the knowledge and
relevance that agencies recognize in adopting new trends from the universe of digital
influencers. To this end, four communication and marketing agencies were interviewed,
which allowed us to carry out a multiple case study with qualitative and inductive

methodology, and the data was analysed thematically.

Among the most significant results of this research, we highlight the changes that have
taken place in recent years in Portugal in the area of influencer marketing, namely the
priority and strategic way in which this communication has come to be perceived by
brands and agencies, the variety of platforms used in this communication, as well as the
rapid growth and affirmation of influencers on social media. Through the agencies’
reports, we understood cooperation’s particularities between brands and influencers,
in particular how they interact during the construction of a campaign, how the creative
freedom of influencers and the need for brand control are managed, and what
communicative content is expected from influencers. Finally, we verified that
Portuguese agencies are aware of virtual influencers, but that the adoption of these

influencers to communicate Portuguese brands is still a distant reality.

Key-words: strategic communication, social media influencers, media agencies, social

media, organizational communication
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Introducao

No contexto organizacional contemporaneo, as organiza¢des procuram continuamente
captar a atencdo dos seus stakeholders, tomando decisGes estratégicas e apostando em
comunicacdo com esse objetivo em mente. Esta perspetiva ja era salientada por

Hallahan et al. (2007), pioneiros da criacdo do conceito de comunicacdo estratégica.

A valorizagdo da comunicagao por parte das organizagdes foi um processo gradual, que
se intensificou a partir do final do século XIX, momento em que se comeca a assistir a
profissionalizacdo da comunicacdo, nomeadamente através da criacdo de gabinetes
especializados e da aposta em atividades comunicacionais, tais como a assessoria de
imprensa e a publicidade (Rudo, 2016). Ndo obstante, é apenas a partir de meados do
século XX que a importancia da comunicagao eficiente é reconhecida pelas organizagdes
(Rudo, 2016). Esta “comunicacdo eficiente” nas organizacbes comegou a assumir uma
dimensao estratégica que fez emergir uma nova disciplina, no ambito da comunicacao
organizacional denominada de “Comunicacdo Estratégica”, que tem atraido cada vez

mais profissionais e despertado interesse em termos de investigacdo (Rudo, 2016).

As formas de comunicacao utilizadas pelas organizacoes, para obter reconhecimento e
aproximarem-se dos publicos, tém vindo a sofrer transformacdes ao longo do tempo,
sendo a comunicagao com influenciadores digitais uma das estratégias mais utilizadas
na atualidade. Nos ultimos anos foi possivel verificar que a utilizacdo de influenciadores
digitais gerava impacto no alcance dos objetivos das organizacdes, o que fez com que a
comunicacgao estratégica com influenciadores das redes sociais se tornasse uma questdo
central, passando a fazer sentido, para as organizagdes, utilizarem a comunicacdo com
influenciadores de forma estratégica (Enke & Borchers, 2019). Desde a compreensdo da
importancia que os influenciadores das redes sociais assumem na persuasao dos
utilizadores e na reputacdo das organizacles, que estas tém revelado um interesse
crescente em identificar influenciadores (Vollenbroek et al., 2013). Ndo obstante, dado
o grande poder de persuasao dos influenciadores, reconhece-se que a sua utilizacao
deve ser realizada de forma correta e consciente, de modo a que o impacto na reputacado

das organizacdes seja positivo (Vollenbroek et al., 2013).
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Em Portugal, de acordo com a Associacdo Portuguesa de Profissionais de Marketing
(APPM), as estratégias mais dominantes do marketing digital sdo as redes sociais e o
marketing de conteudo, sendo que as marcas também se mostram crescentemente
preocupadas com o retorno sobre o investimento (ROI) e os resultados das a¢Ges de

marketing (Marketeer, 2025).

Outra das tendéncias emergentes no marketing em Portugal é a Inteligéncia Artificial
(Marketeer, 2025). Neste sentido, importa igualmente fazer referéncia aos
influenciadores virtuais que sdo também conhecidos como “influenciadores de

inteligéncia artificial” (Shen, 2024).

Entre os diversos estudos desenvolvidos em ambiente académico no nosso pais
(Ascensdo, 2022; Baptista de Sousa, 2018; Barros, 2022; Pinheiro, 2021), a tematica dos
influenciadores digitais (humanos) e do marketing de influéncia é estudada, ou com foco
em apenas uma plataforma digital, ou concentrando-se no processo de comunicagao
que ocorre entre apenas dois dos trés atores essenciais neste tipo de comunicagao.
Além disso, dentre os projetos acima mencionados, os que recorrem a testemunhos de
profissionais de comunicacdo de Agéncias para explorar os temas, possuem amostras

reduzidas ou geograficamente restritas, o que dificulta generalizagdo dos resultados.

Seguindo o propdsito que comecou a ser tracado pelos pioneiros do estudo
aprofundado da comunicagdo estratégica - Hallahan et al. (2007), que consistia em “(...)
lancar as bases para um estudo sistematico desta nova area académica”(p. 4) 2, a
presente Dissertacao de Mestrado visa explorar uma emergente forma de comunicacao
estratégica que tem vindo a ser aplicada na comunicagdo organizacional tanto de marcas
e organizacdes portuguesas como internacionais — a comunica¢do estratégica com

influenciadores digitais.

! Informa-se que, a partir desta cita¢do, todas as citacdes diretas de autores estrangeiros apresentadas
no corpo do texto sdo fruto de traducdo prépria, sendo a citagdo original sempre apresentada em nota
de rodapé para ndo quebrar o ritmo de leitura.

2“(...) laying the foundation for a systematic study of this new academic field” (Hallahan, 2007, p. 4).
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A escolha do tema desta dissertagao, centrado nos influenciadores e no seu papel
estratégico para a comunicacdo das organizagdes, deve-se ao interesse em aprofundar
uma tematica que foi sendo gradualmente explorada ao longo deste mestrado. Em
unidades curriculares centradas na investigacdo cientifica, nomeadamente em Métodos
de Investigagdo em Comunicagdo e em Semindrio de Comunicagdo Estratégica, foram ja
explorados, de forma separada e através de metodologias distintas, tanto os
influenciadores digitais humanos como os influenciadores virtuais, o que motivou a
realizacdo de um estudo em que se investigam estes dois tipos de influenciadores com
recurso a uma metodologia distinta das anteriormente utilizadas e a uma abordagem

orientada para o aprofundamento dos resultados.

Elaboramos esta investigacdo com o objetivo de responder a trés perguntas de
investigagao: Como é que as organizagdes portuguesas de diferentes setores utilizam os
influenciadores das redes sociais no ambito da sua comunicacdo organizacional
estratégica, e quais as potencialidades desta utilizagdo? (Pli); De que forma é
percecionada pelas Agéncias de Comunicacdo e Marketing em Portugal, a cooperacdo
centrada na comunicagdo estratégica que envolve parcerias entre as marcas e 0s
influenciadores? (Pl;); Em que medida sdo conhecidos e utilizados, por parte das

Agéncias, os novos influenciadores virtuais? (Pls).

De modo a responder a estas questdes de investigacdo procuramos, através do relato e
da perspetiva de Agéncias de Comunicacdo e Marketing portuguesas, alcangar trés
objetivos. Em primeiro lugar, procuramos compreender de que forma as marcas
portuguesas de diferentes setores estdo a utilizar estrategicamente os influenciadores
digitais para a sua comunicagao e a beneficiar dessa utilizagao. De seguida, almejamos
investigar as particularidades da cooperacdo entre as marcas e os influenciadores. Por
fim, objetivamos explorar o conhecimento e a abertura das marcas em Portugal para
adotar novas tendéncias no universo dos influenciadores das redes sociais,
nomeadamente a utilizagdo de influenciadores virtuais em praticas associadas a
comunicacdo estratégica. Para o efeito, a presente dissertacdo encontra-se estruturada
numa parte tedrica e numa parte empirica. A parte tedrica, relativa a revisdo de

literatura, divide-se em trés capitulos. Por sua vez, a parte empirica, corresponde ao
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capitulo da metodologia de investigagdao, ao capitulo da analise e discussdao de

resultados, e as conclusdes.

A revisdo de literatura da presente investigacao encontra-se dividida em trés capitulos
para permitir explorar o conhecimento existente acerca das duas componentes
principais deste estudo, a comunicagao estratégica, e os influenciadores das redes

sociais, sendo o terceiro dedicado a analisar a interseccao das duas componentes.

Neste sentido, no primeiro capitulo, intitulado “Comunicagao Estratégica: o seu estudo
e a sua aplicacdo pratica”, procuramos explorar as principais nocOes sobre a area da
comunicacao estratégica e outras disciplinas a si associadas, bem como perceber de que
forma é que a comunicagao estratégica tem sido utilizada nas organizagdes nos ultimos
anos em Portugal, qual a sua importancia, mas também como estdo a ser usadas as
redes sociais enquanto ferramenta de comunicagao e qual o papel das Agéncias nesta

area.

No segundo capitulo, “Influenciadores das redes sociais: a sua existéncia e o seu
potencial”, exploramos como surgiram, se expandiram, evoluiram e como sdo
caracterizados os influenciadores. Investigamos o seu poder de influéncia e a forma
como se tornaram novos lideres de opinido, para além de tentarmos compreender como
se encontra a industria dos influenciadores digitais em Portugal, sem esquecer a

emergéncia dos influenciadores virtuais, uma nova tendéncia das redes sociais.

No ultimo capitulo da revisdao de literatura intitulado “Comunicacdo estratégica dos
influenciadores das redes sociais” estudamos os principais fundamentos, estratégias e
impactos da utilizacdo dos influenciadores na comunicacdo das organizacbes, e
exploramos as especificidades da envolvéncia das Agéncias de Comunicagao e a sua

perspetiva sobre os processos de comunicacdo com influenciadores.

A segunda parte da dissertacdo arranca com o quarto capitulo, onde é apresentada em
profundidade a metodologia de investigacdo da dissertacdo. Em primeiro lugar sdo
apresentados a problematica, os objetivos e as questdes de investigacdo. De seguida,
apresentam-se os métodos de pesquisa, nomeadamente o tipo de estudo que optamos

por conduzir e o que nos levou a optar por essas estratégias de pesquisa.
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Posteriormente, apresentdmos e caracterizdmos os nossos objetos de estudo - as
Agéncias de Comunicacdo e Marketing portuguesas, tendo sido previamente
apresentados os critérios de selecdo e exclusdo, e as respetivas justificacdes, que nos
permitiram chegar a amostra de Agéncias. Neste quarto capitulo também apresentamos
o instrumento e processo de recolha de dados utilizado junto das Agéncias de
Comunicacdo e Marketing, bem como apresentamos o procedimento metodoldgico que
utilizdmos para a andlise dos dados recolhidos. Por fim, dada a natureza da recolha dos

dados, expomos as consideragOes éticas subjacentes a uma investigacao desta natureza.

No quinto capitulo, procedemos a apresentacdo, a analise tematica e a discussdo dos

resultados da investigagao.

Por fim, nas conclusGes, expomos as principais conclusdes da nossa investigacdo, as
limitagOes associadas a nossa pesquisa, bem como futuras diregcdes da investigagao na

area estudada.

Deste modo, a presente Dissertacdo de Mestrado visa estudar de forma mais
aprofundada e abrangente o papel dos influenciadores na comunicacdo das
organizacles, a partir da perspetiva da comunicacdo estratégica. Esta investigacao
propde-se igualmente a explorar, pela primeira vez no contexto portugués, o fendmeno

dos influenciadores virtuais.
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Parte I. Enquadramento Teorico

Capitulo 1. Comunicacao Estratégica: o seu estudo e a sua
aplicagcao pratica

No primeiro capitulo da revisdo de literatura, propomo-nos abordar o que a literatura
tem evidenciado acerca da Comunicagdo Estratégica, desde o seu estabelecimento até
ao momento presente. Em particular, procuramos compreender como esta disciplina
tem sido investigada e de que forma é aplicada na pratica pelas organizacGes. Nesse
sentido, dividimos o presente capitulo em duas partes: uma primeira parte, dedicada a
abordagem dos principais conceitos da comunicagdo estratégica, bem como das nogdes
provenientes das disciplinas com as quais esta normalmente associada; e uma segunda
parte, na qual exploramos a aplicacdo da comunicacdo estratégica nas organizacdes.
Esta segunda parte encontra-se subdividida em quatro pontos, nos quais investigamos
a importancia e o funcionamento da comunicagao organizacional, abordamos o uso das
redes sociais como ferramenta de comunicacdo, analisamos o recurso das organizacées
a agéncias de comunicacao, e procuramos compreender como é feita a comunicacao no

seio das marcas portuguesas.

1.1. No¢Oes sobre a area da comunicagdo estratégica e outras
disciplinas

O conceito de comunicagao estratégica surgiu pela primeira vez formulado por Hallahan
et al. (2007) no ambito de um painel de discussdo da International Communication
Association definido como “(...) o uso intencional da comunicagdo por parte de uma
organizac3o para cumprir a sua missdo” (p. 3)3. Em Portugal, podemos marcar o inicio
do estudo desta disciplina no principio do século XXI (Oliveira, 2014, p. 51). O conceito

pode também ser definido como sendo “(...) a comunicagdo ajustada a estratégia global

34(...) the purposeful use of communication by an organization to fulfill its mission” (Hallahan et al., 2007,
p. 3).
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de uma empresa, de modo a destacar e a reforgar o seu posicionamento estratégico”

(Argenti et al., 2005, citado por Carrillo, 2014, p. 77).

No seu cerne, a comunicacdo estratégica ndo é muito diferente da comunicacdo que ja
era realizada nas organizacdes, contudo podemos afirmar que ela se constitui como uma
nova perspetiva para compreender a comunicagao (Carrillo, 2014, p. 71), trata-se de
uma comunicacdo voltada para o alcance das metas e das decisGes a tomar (Carrillo,
2014, p. 72). Esta autora, especialista na drea da comunicagdo estratégica, apresenta-

nos uma definicdo completa de comunicagdo estratégica:

O esforco de gestdo da comunicacdo a longo prazo exigido a uma organizacao,
no seu ambiente especifico, para que a sua relagdao com os seus stakeholders
aproveite a sua evolucdo, no sentido de atingir os objetivos estabelecidos com
base na perspetiva e na visao da sua estratégia global. Sera operacionalizado um
mecanismo de ac¢des taticas que se dividirdo, elas proprias, em planos de acao
de comunicacdo com um prazo claramente definido, de modo a alcancar os

objetivos definidos a priori (Carrillo, 2014, p. 78).

Num estudo mais recente, Carrillo Durdn (2020)* propde que “(..) a comunicacdo
estratégica é simplesmente uma forma de aglutinar as diferentes acdes de comunicagdo
para a consecucao dos objetivos estratégicos da empresa, pensando nos objetivos mais

do que nas ag¢des” (p. 71)°.
Ja Zerfass et al. (2018), autores amplamente citados nesta disciplina, visavam propor

uma definicdo nova e inteligivel, considerando por isso que:

Comunicacdo estratégica compreende toda a comunicacdo que é substancial
para a sobrevivéncia e o sucesso sustentado de uma entidade. Especificamente,

comunicacdo estratégica é o uso intencional da comunicagcdo por uma

4 Informa-se que, Carrillo (2014) e Carrillo Durdn (2020), tratam-se da mesma pessoa, pelo que é
pertinente verificar se existe evolu¢do na visdo da autora nestas obras sobre comunicagao estratégica.

5> “(...) la comunicacidn estratégica es sencillamente una forma de aglutinar las diferentes acciones de
comunicacion para la consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa, pensando en los objetivos
mas que en las acciones” (Carrillo Duran, 2020, p. 71).
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organizacdo ou outra entidade para estabelecer conversa¢cdes com significancia

estratégica para os seus objetivos (p. 493)°.

Embora a comunicagdo estratégica aparente ser um conceito ja bem definido e
delimitado, ainda existe alguma incerteza no mundo académico acerca da génese da

comunicacdo estratégica, bem como das disciplinas e das nuances a si associadas.

Nos primordios do surgimento do termo, Hallahan et al. (2007, p. 27) mencionaram a
elevada significancia que tinham as duas palavras que compunham o conceito de
comunicagdo estratégica. Num primeiro momento, ao centrarmo-nos na palavra
“comunicac¢do”, entre muitos autores que ja estudaram este termo, Kunsch (2006), no
contexto das organizagdes, da particular importancia a comunicagado humana
interpessoal dizendo que se trata da “(...) interacdo de natureza conversacional, que
implica o intercambio de informagdao verbal e nao-verbal entre dois ou mais

participantes em uma situacdo face a face” (p. 170).

Varios estudiosos também consideram importante explicar a nogao de “estratégia” para
perceber qual é o seu papel e consequéncia na comunicacdo. Segundo Hallahan et al.
(2007, p. 12), a palavra “estratégia” estava relacionada nomeadamente com “poder” e
“tomada de decisdo”, o que tornava a comunicacdo uma funcdo de gestdo. Por ter uma
ampla gama de significados, os investigadores reconheciam que o termo “estratégico”,
apesar de ser inclusivo também se podia tornar contraditério quando aplicado a drea da
comunicac¢ado (Hallahan et al., 2007, p. 16). Para Carrillo (2014, p. 74) quando se aborda
a “estratégia”, é essencial incluir os termos “tatica” e “plano”, uma vez que é necessario
adequar o que sera feito e decidido tendo em conta os objetivos que foram definidos.
Mais ainda, é igualmente importante mencionar que, segundo a autora, as estratégias
pressupdem abordagens a longo prazo, pois s6 assim, com estratégias de longa duracao,

sdo possiveis reorientacdes e reformulacgdes das decisdes.

6 “Strategic communication encompasses all comunication that is substantial for the survival and
sustained success of an entity. Specifically, strategic communication is the purposeful use of
communication by an organization or other entity to engage in conversations of strategic significance to
its goals” (Zerfass et al., 2018, p. 493).
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Anos mais tarde, Carrillo Duran (2020, p. 74) também defende a importancia de incluir
e clarificar a componente do termo “estratégia” no conceito de comunicagdo
estratégica, salientando a necessidade do enquadramento do termo dentro do conceito
de “pensamento estratégico” na medida em que devem ser articulados obijetivos,
idealmente a longo-prazo, com as decisdes, tendo sempre em mente os possiveis
resultados e consequéncias. A especialista acrescenta também a componente das
taticas, as acOes e recursos empregados para o alcance dos objetivos, que se traduzem
posteriormente em planos de acdo (Carrillo Duran, 2020, p. 74). Contudo, também
considera que a ideia de estratégia quase nunca é bem definida, realcando que o “(...)
conceito de estratégia é um termo que é frequentemente definido de forma vaga,
ambigua e, por vezes confusa. E, do qual frequentemente se abusa”(Matilla, 2007, p. 17,

citado por, Carrillo Duran, 2020, p. 69)’.

Na sequéncia da conferéncia que, por volta do ano 2007, fez emergir a problematica da
comunicagao estratégica, o termo tornou-se consideravelmente popular académica e
profissionalmente e acreditava-se que poderia resolver diversos problemas pragmaticos
na area (Zerfass et al., 2018, p. 488). No entanto, com o passar do tempo comegou a
haver uma sobreposicdo de significados, o que tornou o termo “comunicacdo
estratégica” de certa forma abstrato, em grande parte porque “a maioria dos
investigadores tendem a alargar a visao e — em ultima analise - utilizar a comunicagao
estratégica como um termo genérico para qualquer comunicagao por qualquer ator que

sirva os interesses de qualquer publico” (Zerfass et al., 2018, p. 488)2.

Do mesmo modo, Carrillo (2014, p. 72) também mencionou o desafio de delimitar em
que consiste a comunicagdo estratégica, em grande medida devido a variagdao de
significados das palavras “comunicacdo” e “estratégica” o que leva a uma utilizacdo

excessiva do termo por diversos autores. Mais recentemente, a especialista em

7“(...) concepto de estrategia es un término que, a menudo, se define de forma imprecisa, ambigua y, en
ocasiones, confusa. Y del que, frecuentemente, se abusa” (Matilla, 2007, p. 17, citado por, Carrillo Duran,
2020, p. 69).

8 “Most researchers tend to broaden the view and — ultimately — use strategic communication as an
umbrela term for any communication by any actor to serve the interests by any actor to serve the interests
of any constituency” (Zerfass et al., 2018, p. 488).

20



comunicag¢do Carrillo Duran (2020, p. 69) apontou as duvidas que continuam a permear
0 conceito de comunicacdo estratégica no ambito tedrico e pratico e procurou
esclarecer os pilares da sua definicdao. A investigadora salientou a sobreposicdo que
ocorre na literatura entre a comunicagao estratégica relacionada com a gestdo e aquela

que esta ligada a persuasao (Carrillo Duran, 2020, p. 69).

Relativamente as disciplinas associadas a comunicacdo estratégica, na visdo de Hallahan
et al. (2007, p. 4) as disciplinas satélites da comunicacdo estratégica, nomeadamente a
Gestdo, o Marketing, a Publicidade e as Relagdes Publicas, sdo as que constituem a sua
esséncia. De acordo com estes autores, a investigacdo em comunicacdo estratégica
pode-se desenvolver a partir de quatro disciplinas: a Comunicagdo Corporativa, o
Marketing, a Publicidade e as Rela¢Ges Publicas, a Comunicacdo Empresarial e a
Comunicacdo Organizacional (Hallahan et al.,, 2007, pp. 18-19). Do mesmo modo,
referem que podem ser identificadas seis especialidades na comunicacdo estratégica no
seio das organizacbes: a Comunicacdo de Gestdo, a Comunicacdo de Marketing, as
Relag¢Ges Publicas, a Comunicacdo Técnica, a Comunicac¢do Politica e as Campanhas de

Informacdo e marketing social (Hallahan et al., 2007, pp. 5-6).

De acordo com Zerfass et al. (2018, p. 490), por volta de 2010 o termo “comunicacdo
estratégica” foi substituindo o termo “rela¢des publicas”, a disciplina que foi cunhada
por Edward Bernays, e que gradualmente veio a adquirir uma conotagao negativa ligada

a propaganda e uma atmosfera muito americanizada.

No seu artigo acerca da estratégia em comunicacdo, Duarte (2020, pp. 229-233)
apresenta o que para si sao caracteristicas da comunicagao estratégica, enumerando
critérios que fazem a comunicacdo ser “estratégica”, isto é, “importante, fundamental,
decisiva” (p. 229), tais como o alinhamento com os objetivos da organizacdo; o
alinhamento com a estratégia da organizagao; a influéncia que tem nos processos de
decisdo; o facto de ter a sua base em resultados; de ter uma perspetiva global, sistémica
e integrativa; de possuir protagonismo (e unicidade); de ter orientagdo para o longo-

prazo; de ter um propdsito definido; e, naturalmente, de possuir estratégias.
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Para concluir a apresentagao da comunica¢do estratégica, importa mencionar Rudo
(2016, p. 43) que sustenta que na comunicac¢ao estratégica das organiza¢Ges existe uma

influéncia intencional na definigdo dos objetivos com vista ao alcance da sua missao.
1.2. A utilizagao da comunicagao estratégica nas organizagoes

Este segundo ponto esta estruturado em quatro secgdes distintas que visam abordar a
utilizacdo da comunicacdo estratégica nas organizac¢des, dedicadas, respetivamente, a
investigacdo da importancia e do funcionamento da comunicacdo nas organizagées; ao
uso das redes sociais enquanto ferramenta de comunicagao; ao recurso por parte das
organizacbes a agéncias de comunicacdo; e a compreensdo dos processos de

comunicagao no seio das organizagdes em Portugal.
1.2.1. A importancia e o funcionamento da comunicag¢ao organizacional

Em 2006 Margarida Kunsch, renomada especialista na area da comunicagao
organizacional no Brasil, partindo de nog¢des apresentadas acerca da comunicagao
humana, afirmou que a comunicag¢do era uma condicdo indispensavel a existéncia das
organizacdes e que estas eram um “fendmeno comunicacional continuo”, citando um
conjunto de pesquisadores que acreditavam que a organizagdo era sindnimo de
comunicacdo e que a mesma se auto-organizava por meio da e em virtude da
comunicacao (Kunsch, 2006, p. 167). Anos mais tarde, Kunsch (2020) reitera esta
abrangéncia da comunicagdo organizacional ao afirmar que “(...) ela ocorre, acontece e
se processa em todos os tipos de instituicoes e organizacdes — publicas, privadas e do

terceiro setor”(p. 97).

Antes de avancar, é crucial definir o que se entende por organizacdo. Os investigadores
da drea da Comunicacdo Organizacional consideram que as organizagdes sdo “(...)
conjuntos de pessoas que trabalham coletivamente para um objetivo comum, através

do desenvolvimento de atividades especializadas” (Rudo, 2016, p. 10).

Kunsch (2006, pp. 170-181) apresenta no seu artigo a evolucdo das praticas de
comunicac¢ao e alude a contribuicdo de autores de todo o mundo que investigavam e
procuraram definir esta area desde o principio do novo século. A autora remete para a

sua propria definicdo de comunicagdo organizacional (Kunsch, 2003, p. 149, citado por,
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Kunsch, 2006, p. 181), que é caracterizada pela abrangéncia e completude, uma vez que
vé este fendmeno comunicacional de maneira integrada ao incluir outros tipos de
comunicacdo (institucional, mercadoldgica, interna e administrativa) e tem em conta a
complexidade do fendmeno no seio das organizacdes. Por seu turno, a investigadora
Teresa Rudo, uma conhecida especialista em Ciéncias da Comunicagdo em Portugal,
adota a definicdo que o autor Dennis Mumby apresentou em 2001, segundo o qual a
comunicac¢do organizacional é “(...) o processo de criacdo de estruturas de significado,
coletivas e coordenadas, através de praticas simbdlicas orientadas para atingir objetivos

organizacionais”(Rudo, 2016, p. 18).

A comunicagdo organizacional, em particular a sua importancia e o seu funcionamento,
comegou a ser perspetivada diferentemente com o passar do tempo. Tal como frisa
Carrillo (2014) “a comunicagdo organizacional é vista como tendo, em geral, um caracter
estratégico que a levou a ocupar o lugar dominante nas posicdes de topo no
organigrama”(p. 71). Ideias semelhantes ja tinham sido apresentadas por Kunsch (2006)
gue nos dizia a propdsito das organizacdes que “(...) a area da comunicacdo deixa de ter
uma fungdo meramente tatica e passa a ser considerada estratégica” (p. 182), uma vez
gue essa comunicag¢do necessita valorizar a organiza¢cdo. Com o passar do tempo esta
ideia foi-se tornando cada vez mais importante para a eficacia comunicacional das
organizacdes da sociedade contemporanea, o que levou Kunsch (2020) a abordar, num

dos seus estudos recentes, a comunicagao organizacional na perspetiva estratégica.

Por sua vez, os pioneiros da pesquisa do conceito de comunicacdo estratégica,
concluiram no seu estudo que “(...) um novo paradigma para analisar comunicacdo
organizacional esta a emergir que se foca nas atividades de comunicacdo intencionais
por lideres organizacionais e membros para promover a missdo da organizacao”

(Hallahan et al., 2007, p. 27)°.

 “(..) a new paradigm for analyzing organizational communication is emerging that focuses on the
purposeful communication activities by organzational leaders and members to advance the organization’s
mission” (Hallahan et al., 2007, p. 27).
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Em linha com o que Kunsch (2006) defendia, Carrillo (2014) sublinha que a comunicagao
estratégica é intrinseca a organizacao, isto &, “(...) o termo comunicagdo estratégica ndo
possui qualquer significado fora do contexto das organizagdes” (p. 76). Outra das
caracteristicas fundamentais da comunicacgdo estratégica no seio das organizagoes é o
facto de ser necessario o estabelecimento de uma relagdo interativa com a totalidade
dos stakeholders, considerando ndo sé os clientes e consumidores que a organiza¢cao
visa alcangar, mas também os publicos internos, que estabelecem contacto com a

organizacao de diversas formas (Carrillo, 2014, p. 79).

Com o passar dos anos, comegaram a aumentar as empresas na Europa, e noutras partes
do mundo, bem como o uso da comunicacdo estratégica para descrever os servicos
prestados (Hallahan et al., 2007, p. 7). Os autores fazem menc¢do a um estudo que foi
conduzido em 1999 junto de organizacdes renomadas na Europa, naquela época ja
todas possuiam departamentos de comunicacdo e diretores de comunicacdo, sendo que
o investimento nesta drea rondava os 27.5 milhGes de euros por ano (Will et al., 1999,
citado por, Hallahan et al., 2007, p. 17). Relativamente as dreas de comunicacdo que
atraiam mais ateng¢do dentro das organizagdes, as principais eram as relagdes com 0s
media e a comunicacdo interna, os patrocinios, o monitoramento dos media, as rela¢ées
publicas e o lobbying, a gestdo de eventos, o marketing corporativo, as relagdes com

investidores e o marketing de produto (Hallahan et al., 2007, pp. 17-18).

Relativamente as areas organizacionais em que a comunica¢do estratégica atua, as
principais areas de atuagdo sdo a cultura, reputac¢do e identidade da organizagao (Islas,
2005, citado por, Carrillo, 2014, p. 83). Anos mais tarde, a autora continua a enfatizar a
utilidade da comunicagdo estratégica enquanto ferramenta que auxilia na gestao dos
recursos intangiveis, tais como a imagem e a reputacao das organizacoes (Carrillo Duran,
2020, p. 78). Deste modo, a autora salienta a importancia de as organizagdes
procurarem ao maximo diferenciar-se e terem uma estrutura de comunicagdo robusta,
pois uma gestao adequada da comunicagao nas organizagdes permitira a continuidade
das estratégias e o alcance dos objetivos (Carrillo Duran, 2020, p. 77). No mesmo

sentido, Duarte (2020, p. 223) também argumenta que a comunicacdo deve ser
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aproveitada e gerida a pensar no alcance dos objetivos da organizagao, que por sua vez

permitem o cumprimento da sua missao.

Numa linha de pensamento semelhante, Kunsch (2020, pp. 101-102) aborda a
importancia do planeamento estratégico da comunicacdo, argumentando que este deve
resultar de uma cuidada analise de toda a envolvéncia da organizagao, e sublinhando
que este planeamento quando orientado para os principios da organizagao tornar-se-a
estratégico e potenciara o alcance da missdo, objetivos, valores e visao que definiram
para si. Face a este planeamento, Duarte (2020) aponta que “(...) por mais planejado e
estruturado que o trabalho seja, no dia a dia da comunicacdo ha tempo limitado e
informacgdes imperfeitas para tomar decisdes corretas, em situagdes que o imprevisto e

0 acaso muitas vezes ddo as cartas (...)” (p. 225).

Relativamente a gestdo pratica da comunicagdao e ao modo como esta entra em agdo
nas organizacoes, Zerfass et al. (2018, p. 497) apresenta trés abordagens: a comunicagdo
atua como um processo, seja através da transmissdo de informacdo unidirecional ou
interagGes bidirecionais; age como recurso comunicativo como é o caso das marcas, 0s
meios de comunicagdo convencionais e as plataformas; ou surge no formato de ativo

intangivel, como por exemplo a confianca, a reputacdo e a imagem.

Através da comunicagdo estratégica, as organizacdoes utilizam diversas estratégias para
influenciar os comportamentos dos seus stakeholders. Certos autores assinalam a
influéncia como uma das metas fundamentais da comunicacdo estratégica
organizacional (Hallahan et al., 2007, p. 10), e a persuasdao como sendo parte essencial
desta forma de comunicac¢do (Hallahan et al., 2007, p. 24). Também Kunsch (2020, p.
100) faz mencdo a esta ideia da persuasdo, ao abordar a comunica¢cdo mercadoldgica,
cujo principal foco sdo as vendas da organizacdo, mencionando também o facto de
existir, na atualidade, uma pandplia de formas de divulgar uma marca e de se

alcancarem os publicos de interesse.

Em suma, importa ndo descorar as particularidades da sociedade em que vivemos, uma
vez que estas especificidades vao moldar a forma como os humanos comunicam, o que

tem impacto na forma como as marcas se vdo expressar e como as estratégias vao ser
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elaboradas. Neste momento, “o poder que a comunicacdo (...) [exerce] na sociedade
contemporanea é uma realidade incontestavel” (Kunsch, 2020, p. 89), sendo que
acresce a este poder a importancia do pensamento e planeamento estratégico da
comunicacgao (Kunsch, 2020, p. 90). Do ponto de vista das organizacoes, a partir de finais
do século XX, podemos falar de um “negdcio da comunicagao” tal como enfatiza Rudo
(2016, p. 99), uma vez que a area da comunicacdo passa a ser percecionada como uma
area de negdcio relevante para a venda dos produtos e servigos e para promover a
confianga das marcas. Desta forma, deparamo-nos com um mercado onde se revela
cada vez mais importante transmitir mensagens impactantes, capazes de se destacar

entre a variedade de marcas, logotipos, slogans e imagens (Rudo, 2016, pp. 99 - 100).

1.2.2. O uso das redes sociais como ferramenta de comunicacao das

organizagoes

Na sociedade contemporanea, o avango tecnoldgico é constante e incessante. Dentre
as evolugdes tecnoldgicas, destacamos o surgimento e desenvolvimento de novas
tecnologias comunicacionais e da informacdo que propiciaram o desvanecer das
fronteiras entre as organizacdes e o mundo exterior (Kunsch, 2020, p. 87). No ambito da
tematica desta dissertacdo, é essencial enfatizar o aparecimento das redes sociais. Com
os social networks a tornar-se cada vez mais populares, foi por volta de 2003 que surgiu
oficialmente o termo “redes sociais” (Vollenbroek et al., 2013, pp. 120-121). Segundo

Carr & Hayes (2015) as redes sociais sao:

(...) canais baseados na Internet que permitem aos utilizadores interagir de forma
oportuna e apresentar-se de forma seletiva, em tempo real ou de forma
assincrona, com audiéncias amplas e reduzidas que obtém valor dos conteldos

gerados pelos utilizadores e da percec3o da interacdo com os outros (p. 50)'°.

10 4(...) are Internet-based channels channels that allow users to opportunistically interact and selectively
self-present, either in real-time or asynchronously, with both broad and narrow audiences who derive
value from user-generated content and the perception of interaction with others” (Carr & Hayes, 2015, p.
50).
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Para explicar a era digital em que vivemos atualmente, bem como a evolugdao que
aconteceu na comunica¢do, é necessario compreender que 0s novos meios que
surgiram “(...) modificaram a racionalidade, as categorias, as percegdes, a consciéncia, a
opinido publica, os padrdes cognitivos, os modos em que se apresenta a realidade ou se
selecionam e distribuem as experiéncias e interacdes sociais” (Hidalgo, 2020, p. 293).
Gracas ao processo de mediatizacdo, os humanos aprenderam a comunicar de novas
maneiras, as atividades anteriormente realizadas cara a cara foram substituidas,
comecou a haver uma mistura de atividades presenciais e atividades através de
dispositivos tecnoldgicos, e muitos dos setores tiveram que adaptar aos novos meios o0s

seus comportamentos e as suas formas de trabalhar (Hidalgo, 2020, pp. 294-295).

Ao longo dos anos, a sociedade da informacao foi-se globalizando cada vez mais, sendo
qgue uma das suas maiores provas desta globalizagao foi o aumento dos utilizadores de
Internet (Hidalgo, 2020, p. 296). Com o advento da Web 2.0, passou a ser viavel para
qualquer individuo a procura, o processamento e a difusdo de informacdo, o que veio
trazer desafios as organizagGes. Esta inovacdo tecnoldgica transformou certas dinamicas
de comunicagdo, uma vez que os utilizadores da Internet puderam comegar a dar
feedback diretamente as organiza¢Oes e interagir mais facilmente com as mesmas
(Zowislo-Griinewald & Beitzinger, 2013). Outro aspeto que se transformou foi o facto de
a Internet ter permitido que a comunicagao de massa e a informagao disseminada se
tornasse mais personalizada/individualizada. Mais ainda, a comunicacdo integrada
passou a ser uma realidade, pois na Internet podiam combinar-se diferentes tipos de
media, que permitiam a reutilizacdo e combinacdo de diferentes contelddos (Zowislo-
Griinewald & Beitzinger, 2013, pp. 112 - 113). Ora, estas dinamicas tornavam mais
complexo para as organizacOes a elaboracdo de estratégias, pois era mais dificil decifrar

quem era o seu publico (Zowislo-Griinewald & Beitzinger, 2013, p. 113).

No estagio inicial das redes sociais os autores Zowislo-Griinewald e Beitzinger (2013, p.

111) apelavam para a necessidade de uma nova andlise a comunicacdo estratégica

11 «(...) modificaron la racionalidad, las categorias, las percepciones, la conciencia, la opinién publica, los
patrones cognitivos, los modos en que se presenta la realidad o se seleccionan y distribuyen las
experiencias e interacciones sociales” (Hidalgo, 2020, p. 293).
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organizacional. A revisdo a comunicagdao corporativa mencionada por Zowislo-
Grinewald e Beitzinger (2013, p. 111) revelava-se importante uma vez que, além da
transformacgdo na forma como as organizagdes interagiam, estas passaram a ter menos
capacidade de planear a sua comunicacdo. Apesar destas mudancas, que a primeira vista
poderiam parecer desafiantes, os autores sustentavam que poderiam existir
oportunidades estratégicas a si associadas (Zowislo-Grinewald & Beitzinger, 2013, p.
111). Do mesmo modo, Kunsch (2020, p. 87) reconhecia que esta inovagao veio desafiar
a gestdo das organizagdes, ja que permitiu uma aceleracdo nas interacdes destas

entidades com os seus publicos.

Para além da utilizacdo dos meios de comunicacdo tradicionais, na era digital, pautada
pela complexidade, pela hiperatividade, pelo hipermobilidade, pelo cansaco, e pelo
poder dos dados (Kunsch, 2020, pp. 88-89), as organiza¢cdes comecaram a perceber as
potencialidades de recorrer as redes sociais como ferramenta de comunica¢do com os
seus publicos. As redes sociais viabilizaram a reciprocidade no didlogo entre a
organizacao e o seu publico, comunicacdo esta que passou a poder ser assincrona, bem
como permitiu as organiza¢des direcionar a informagao para um publico-alvo mais
especifico e assim fortalecer a sua reputacdo e o reconhecimento da marca, sendo que
tudo isto contribuiu para uma maior ligacdo entre a organizacdo e os seus stakeholders

(Zowislo-Griinewald & Beitzinger, 2013, p. 113).

Mais ainda, por intermédio dos chamados “novos lideres de opinido”!?

, COmegou a ser
possivel alcancar novos publicos que ndo eram inicialmente clientes da organizacao.
Neste contexto surgem também os “prosumers” (juncdo da palavra produtor e
consumidor)'3, uma vez que os consumidores passaram n3o sé a consumir, mas também
a poder produzir conteudo, interagindo assim com o conteiudo da marca (Zowislo-
Grinewald & Beitzinger, 2013, p. 113). Este conceito também é referido por Hidalgo

(2020, p. 303) que refere que a geracdo atual se tornou simultaneamente produtora,

consumidora, emissora e destinataria devido aos processos de hipermediatizagao da

12 A explicacdo deste conceito associado aos influenciadores digitais serd apresentada no capitulo 2.2.
130 termo “prosumidor” foi criado por Alvin Toffler nos anos 80, tendo sido mencionado pela primeira
vez na sua obra “The Third Wave” (Toffler, 1980).
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vida e da cultura. Posteriormente, o autor enfatiza que os conteldos gerados por estes
“prosumers” dirigidos aos mesmos consumidores, sdo o que faz os mercados crescerem
(Hidalgo, 2020, p. 309). Deste modo, o utilizador passou de ser passivo a ser ativo, o que
resultou numa transformacdo de toda a producdo e distribuicdo dos conteudos, sendo
que esta segunda vertente mudou, no sentido em que as plataformas agora possibilitam
a gratificacdo, isto &, possibilitam, nomeadamente, a lealdade dos seguidores, a criacdo

de valor de marca, a conversa e a personalizagdo (Hidalgo, 2020, pp. 311-312).

Os novos meios de comunicacdo adquiriram importancia na sociedade devido a
expansdo do seu alcance, a universalidade do seu acesso, a sua acessibilidade
ininterrupta, bem como ao facto de disponibilizarem informag¢ao sempre atualizada e
permitirem interacdo (Hidalgo, 2020, p. 305). Adicionalmente, Hidalgo (2020, p. 308)
refere que o facto de os contelddos estarem disponiveis digitalmente faz com que os
mesmos sejam transferiveis entre canais de comunicacdo. Com estas potencialidades
das redes sociais, a gestdo da comunicacdo nas empresas passou a ser mais desafiante,
mas também se tornou possivel uma maior inovacdo. Uma vez que a circulacdo da
informacdo e as mudancas sdo constantes, o processo de planeamento das estratégias
de comunicacdo, execucdo das mesmas e a obtencdo de retorno tornou-se quase

simultaneo (Zowislo-Grinewald & Beitzinger, 2013, p. 115).

Ainda no sentido de abordar a utilizagdo das redes sociais como ferramenta de
comunicagdo nas organizagoes, € crucial mencionar o impacto que estas plataformas
comecaram a ter na reputacdo das organizacdes. Uma vez que as diferentes redes
sociais passaram a permitir aos utilizadores expressar o que pensavam sobre as
organizacodes, tal facto comecou a ter efeito na reputacdo das mesmas (Vollenbroek et
al.,, 2013, p. 122). Neste sentido, importa lembrar o que Gotshi e Wilson (2001, p. 29,

citado por Vollenbroek et al., 2013) entendem por reputagdo corporativa:

(...) a avaliacdo global de um stakeholder sobre uma empresa ao longo do tempo.
Esta avaliagao baseia-se nas experiéncias diretas do stakeholder com a empresa,

em qualquer outra forma de comunicagdo e simbolismo que fornega
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informagdes sobre as agdes da empresa e/ou numa comparagdo com as agoes

outros rivais importantes (p. 122)%.

Gracas as caracteristicas das redes sociais, o fendmeno da comunicacdo “Word of
Mouth” (Boca a Boca) tornou-se possivel entre os utilizadores e de dificil controlo para
as marcas, tendo impacto, tanto positivo quanto negativo, na reputagao das mesmas
(Vollenbroek et al., 2013, p. 123). Através da perspetiva de profissionais de
comunicacdo, os autores descobriram que os individuos influentes nas redes sociais
podem afetar a comunica¢do organizacional, e que “(...) o uso consciente das redes
sociais tem um impacto positivo na gestdao da reputacdo das organizacdes, o que
também possui um impacto importante para os influenciadores digitais” (Vollenbroek

etal., 2013, p. 132)%.

Na atualidade, as redes sociais constituem-se como a base que sustenta a estruturacao
da industria, da producdo e da socializagdo humana (Hidalgo, 2020, p. 308). E nestas
redes — Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, TikTok, LinkedIn e outras, que tem lugar
a criacdo coletiva de sentido e onde é impulsionada a hiperconexdo, a formacdo de
comunidades e de espagos de autoexpressao, sendo também nestes espagos digitais

gue cresce a importancia da partilha e da sociabilizacdo (Hidalgo, 2020, p. 309).

Deste modo, os profissionais de comunicacdo viram-se na necessidade de entender a
esséncia e o potencial das redes sociais enquanto instrumentos de marketing, com vista
a agrega-las aos seus planos, politicas e estratégias de comunicacdo (Vollenbroek et al.,
2013, pp. 119-120). Ao aperceber-se da relevancia das redes sociais passou a ser crucial
para muitas empresas controlar as interagbes que ocorriam nestes canais de

comunicacdo (Vollenbroek et al., 2013, p. 120).

14 «(...) a stakeholder’s overall evaluation of a company over time. This evaluation is based on the

stakeholder’s direct experiences with the company, any other form of communication and symbolism that
provides information about the firm’s actions and/or a comparison with the actions of other leading
rivals” (Gotshi & Wilson, 2001, p. 29, citado por Vollenbroek et al., 2013, p. 122).

15 4(...) the conscious use of social media has a positive impact on managing the reputation of the
organizations, which also has an importante role for the online influencers” (Vollenbroek et al., 2013, p.
132).
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Nas ultimas décadas, as redes sociais cresceram exponencialmente e, fruto deste
crescimento e das mudangas que ocorreram nos comportamentos dos utilizadores,
comegaram a emergir os influenciadores das redes sociais, em plataformas como o
Youtube, o Facebook e o Instagram. Estes atores, que assumem um papel central na
presente dissertagdo, serao estudados em profundidade no Capitulo 2. Tal como
referimos anteriormente, as redes sociais vieram desafiar a comunicacdo das
organizacdes. Constitui-se como exemplo de potencial desafio o crescente impacto que
as redes sociais tém na reputacdo das organizacGes, em particular o impacto causado
pelos influenciadores digitais (Vollenbroek et al., 2013, p. 119). Assim, é crucial
compreender qual a melhor maneira de controlar as formas de interagir nas redes
sociais, principalmente organizacdes que pretendem investir em marketing e estratégias

de comunicacdo nas redes sociais (Vollenbroek et al., 2013, p. 120).

1.2.3. O recurso as agéncias na orientacdo da comunicag¢do estratégica das

organizagoes

Com o passar dos anos a comunicacdao das organizagdes passou a tornar-se cada vez
mais desafiante. A comunicacdo estratégica das organizacdes passou a ser realizada em
dois contextos diferentes, isto &, “(...) diretamente nas prdprias organizacbes com {...)
especialistas que trabalham a tempo inteiro nas organiza¢Ges, enquanto a outra opera
através de entidades empresariais formadas por um grupo de profissionais de
comunicagao e popularmente conhecidas como ‘agéncias’ ou ‘empresas’ de relagGes
publicas” (Wright, 2013, p. 136, citado por Ziegele & Zerfass, 2024, p. 448)'®. De acordo
com Ragas e Culp (2021, p. 160, citado por Ziegele & Zerfass, 2024) as agéncias sdo “(...)

estruturadas como entidades com fins lucrativos que devem criar valor suficiente para

16 «(...) directly within the organizations themselves with (...) specialists working as full-time employees of
organizations while the other operates through business entities formed by a group of communication
practitioners and popularly known as public relations ‘agencies’ or “firms’ ” (Wright, 2013, p. 136, citado
por Ziegele & Zerfass, 2024, p. 448).

31



os clientes de modo a gerar as receitas necessarias para cobrir as despesas da agéncia

ou consultoria e produzir um nivel saudavel de lucros” (p. 448)'’.

Neste contexto, os investigadores Ziegele e Zerfass (2024, p. 445) abordaram o facto do
aumento dos desafios de comunicagdo ter levado a que as organiza¢Oes procurassem
cada vez mais recorrer a agéncias, com especialistas capazes de orientar a comunicagao
estratégica, ultrapassar os desafios comunicativos, e tirar partido de oportunidades de
comunicacdo que se apresentavam. A procura de servicos de comunicacdo aumentou
em diversas areas nas quais as agéncias se comecaram a especializar, nomeadamente
branding, criatividade, campanhas publicitarias, tecnologia, comunicacdo digital e

consultoria estratégica (Ziegele & Zerfass, 2024, p. 446).

Os investigadores nesta area defendem que existem trés principais dimensdes para as
agéncias de comunicacgdo: as agéncias de pequena dimensao, também denominadas de
agéncias boutique, e as agéncias de média e de grande dimensdo (Ziegele & Zerfass,
2024, p. 448). E também importante caracterizar as agéncias ao nivel dos servigos que
oferecem, sendo que a este respeito existem as agéncias “full-service”, que
disponibilizam aos clientes uma grande amplitude de servigos de comunicagao
profissional, e as agéncias especializadas, que orientam a sua atuacdo para apenas um

tipo de servico de comunicacdo (Ziegele & Zerfass, 2024, p. 449).

Com o objetivo de promover a compreensao da importancia do trabalho de consultoria
realizado pelos profissionais de comunicacdo estratégica por todo o mundo, Frandsen
et al. (2013, p. 81) elaboraram a publicacdo “Comunicacdo Estratégica e Consultoria:
Investigacdo sobre Consultoria Interna e Externa em Gest3o da Comunicacdo”??,
contendo cinco artigos que abordam a tematica de diferentes perspetivas. Dentre os

artigos que constavam na publicacdo de Frandsen et al. (2013), o da autoria de Rottger

e Preusse (2013) é de particular interesse para o presente capitulo, uma vez que aborda

174(...) structured as for-profit entities that must create enough value for clients to generate the revenues
needed to cover the agency or consultancy’s expenses and produce a healthy level of profits ” (Ragas &
Culp, 2021, p. 160, citado por Ziegele & Zerfass, 2024, p. 448).

18 “Strategic Communication and Consulting: Research on Internal and External Advising in
Communication Management” é o titulo original da publicagcdo dos autores.
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os papéis e funcdes desempenhados pelos consultores da area da comunicacdo

estratégica e pelas agéncias de comunicagdo externas as organizagoes.

O servico de consultoria é definido por Rottger e Preusse (2013) como se tratando de
uma “(...) atividade orientada para a resolucdo de problemas. Em termos gerais, a tarefa
dos consultores profissionais é otimizar a capacidade de agao dos clientes, apoia-los na
procura de alternativas de acdo e ajuda-los a implementar solugGes que tenham sido
desenvolvidas (p. 100)”'°. Para Ziegele e Zerfass (2024) a consultoria na area da
comunicacado é definida como um servico em que “(...) os desafios relacionados com a
(..) comunicacdo de uma organizacdo sdo identificados, analisados e/ou sdo
desenvolvidas recomendac¢bes de acdo ou abordagens de resolucdao de problemas na
interacdo entre peritos contratados (consultores) e aqueles que procuram

aconselhamento (clientes)” (p. 449)%.

Relativamente a estrutura comunicativa que caracteriza os servicos de consultoria,
importa enfatizar que estamos perante uma estrutura que é, no minimo, composta por
trés elementos: o consultor/agéncia, a organizacdo/cliente e o publico da
organizacgdo/os seus stakeholders (Rottger & Preusse, 2013, p. 110). Neste sentido, as
agéncias terdo que prestar os servicos de comunicacdo e desenvolver propostas de
solugbes tendo em mente que sera complexo antecipar os efeitos que essa comunicagao

terd nas agGes dos clientes da organizacdo (Rottger & Preusse, 2013, p. 111).

Os papéis dos consultores de comunicacdo sdo entdo divididos em dois grupos e
sistematizadas por Rottger e Preusse (2013, pp. 111-113), sendo que um dos grupos é
composto pela consultoria especializada e pela consultoria de processos, em dois polos
distintos: a primeira consultoria esta focada concretamente na resolucdo de questdes,
enquanto que a segunda apenas inicia e estrutura a forma como a resolugdo das

questdes podera ser implementada. O outro grupo compde-se pela consultoria

19 4(...) activity geared towards solving problems. The task of professional consultants, broadly speaking,
is to optmize the clients’ ability to act, to support clients in seeking out alternative courses of action, and
to help them implement solutions that have been developed” (Rottger & Preusse, 2013, p. 100).

20 «(_.) challenges related to the communication (...) of an organization are identified, analyzed, and/or
recommendations for action or problem-solving approaches are developed in the interaction between
commissioned experts (consultants) and those seeking advice (clients)” (Ziegele & Zerfass, 2024, p. 449).
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conceptual e pela consultoria orientada para a implementagao, uma mais analitica e a
outra mais operacional. Neste sentido, as funcGes dos consultores serdao proporcionais

aos papéis que as mesmas desempenham.

Também Sebastido (2021), que estuda a perspetiva dos profissionais de comunicagao
em Portugal face a confianca que diversos setores da populacdo tém na sua profissao,
aborda no seu artigo o papel que as agéncias e os profissionais de comunicacgdo
estratégica e relagbes publicas assumem na construgdo da comunicagdo das
organizacbes. De acordo com a autora, que se baseou em dados da European
Communication Monitor de 2019 para elaborar o seu estudo, construir confianca
tornou-se uma prioridade estratégica para os responsaveis de comunica¢ao no seio das
organizacoes (Sebastido, 2021, p. 37). Neste contexto, os especialistas de comunicagdo
sdo considerados “(...) um intermediario entre a envolvente externa e interna da
organizacdo, negociando entre ambas a sua abertura e transparéncia mutua”
(Sebastido, 2021, p. 25). A autora sustenta ainda que a confianca em ambiente
organizacional “(...) surge associada a influéncia, ao controlo mutuo e a vulnerabilidade,
entre os grupos que compde a organizacdo e que com ela se relacionam” (Sebastido,
2021, p. 28). Deste modo, os profissionais de comunicacdo e relagées publicas tém um
papel crucial quando se trata de construir o storytelling organizacional e assegurar que
a comunicacdao e a informagao acerca da organizagdo seja transmitida de forma
confiavel ao publico (Sebastido, 2021, p. 29). A natureza dos resultados da investigacdo
realizada por Sebastido (2021) permitem-nos igualmente aceder as perce¢des que as
organizagdes tém sobre as agéncias de comunica¢cdo e compreender que existe uma
relacdo de confianga que esta na base da cooperagdao entre as organizagdes e as

agéncias (Sebastido, 2021, pp. 35-36).

No caso particular das agéncias, a verdade é que nos ultimos anos se tem verificado um
continuo crescimento e desenvolvimento desta industria em todo mundo, bem como
de todos os servigos associados a comunicagdo profissional (Lee et al., 2023, p. 21;
Ziegele & Zerfass, 2024, p. 445). Lee et al. (2023, p. 21) estudam a globalizacdo da
indUstria das agéncias. Neste estudo, analisam a difusdo de agéncias globais,

investigando a abertura de novos escritérios de agéncias em 101 paises.
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Posteriormente, dividem esses 101 paises em quatro grupos com graus de globalizagdo
diferentes, graus esses que relacionam com fatores como: o estado da democracia, o
sistema econdmico, legal, cultural e mediatico. Ora, as relacdes publicas globais sdo
conceitualizadas como “(...) uma area especializada das relagdes publicas que visa
construir relagdes entre organizagdes e publicos em multiplos paises que tém ambientes
socioeconémicos e culturais distintos” (Lee et al., 2023, p. 22)?'. Entre os paises
analisados pelos investigadores, encontramos, na categoria dos “paises em processo de
globalizacdo”, Portugal (Lee et al., 2023, p. 28), o pais estudado em maior profundidade

na presente dissertacao.

Apesar de centrarem a sua analise nas agéncias de relacdes publicas globais, os
investigadores realizam também uma distincdo face as agéncias de comunicag¢do que é
importante referir. Lee et al. (2023) categorizavam, por um lado, as “agéncias de
relagcGes publicas globais” se as mesmas “(...) tivessem mais do que uma sucursal fora
do seu pais de origem (...)” (Lee et al., 2023, p. 26)%? e as “agéncias de rela¢des publicas
domeésticas” eram categorizadas quando “(...) tinham sucursal apenas no seu pais de
origem (...)” (Lee et al., 2023, p. 26)?3. Estas ultimas agéncias, que os investigadores ndo

exploram com detalhe, serdo, na presente dissertacdo, os casos de estudo selecionados.
1.2.4. A comunicag¢do no seio das organizagoes: o caso portugués

Dentre as diversas formas de comunicagdo, Baptista de Sousa (2018, p. 20) destacou
que cada vez mais marcas em Portugal estavam a apostar na utilizagdo da comunicagdo
digital. Recentemente, a Marketeer (Guerra, 2023) publicou um artigo que nos dda conta
das tendéncias que as empresas comegam a seguir e a conjugar na drea da comunicagao
digital em Portugal. Por um lado, verifica-se uma crescente aposta na vertente visual e
da imagem das marcas, que se procura que seja cada vez mais apelativa, e por outro,
aumenta também a importancia da dimensao ligada as métricas que ajudam as marcas

a compreender os comportamentos das audiéncias e a tomar decisdes coerentes. Além

21 «(..) a specialized area of PR that aims to bluid the relationship between organizations and publics in
multiple countries that have diverse socioeconomic and cultural environments” (Lee et al., 2023, p. 22).
22.4(...) had more than one branch office outside of its home country (...)” (Lee et al.,2023, p. 26).

23 4(...) had a branch office within its home country only (...)” (Lee et al., 2023, p. 26).
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disso, o papel das novas tecnologias, como por exemplo da Inteligéncia Artificial, tem
impacto no modo como as marcas se apresentam e se relacionam com os seus publicos
(Guerra, 2023). A propdsito das tendéncias associadas a comunicacdo digital, Guerra

(2023) também refere que:

Representar uma marca nos dias de hoje implica, (...) um conjunto de estratégias
no que respeita a responsabilidade ambiental, social e corporativa (ESG). Além
do desenvolvimento de modelos de negdcio mais sustentaveis, as empresas
comecam também a revelar uma maior consciéncia social conectiva, criando
novos projectos e iniciativas que visam contribuir para um mundo mais justo

(para. 4).

Por fim, o autor defende que é essencial que as marcas se mantenham sempre atentas

as evolucges e ao surgimento de novas tendéncias (Guerra, 2023).

Para se compreender a crescente priorizacdo das organiza¢Oes face a comunicagdo
digital que foi mencionada anteriormente, é necessario compreender nomeadamente
os comportamentos dos utilizadores e das organizacGes em Portugal face a publicidade
e as redes sociais. As estatisticas mais recentes do portal da Statista relativas a
publicidade em Portugal (Luz, 2024) indicam que a televisdo ainda é o principal meio de
publicidade em Portugal, mas também destacam que cresce a relevancia dos anuncios
online, em particular dos anuncios realizados nas redes sociais. Colocando lado a lado a
publicidade tradicional e a publicidade digital, averiguamos que o investimento das
marcas é superior no primeiro tipo de publicidade, em particular na televisao, e que tem
vindo a decrescer na imprensa e na radio. Contudo, importa ndo confundir a imprensa
tradicional com os meios online, pois cada vez mais individuos consultam noticias online
e por isso mesmo este € um meio alvo de investimento. Ao nivel do investimento em
anuncios em formato digital, Portugal tem vindo a acompanhar o resto da Europa
Ocidental, uma vez que os anuncios em plataformas digitais, e em particular a
publicidade que recorre aos influenciadores digitais, se tem mostrado popular e eficaz.
Os dados da Statista relativos a perspetiva dos portugueses em relagao a publicidade
evidenciam que estes ndo se sentem representados pela publicidade que lhes é

apresentada e que prestam mais atengdo aos anuncios que sdo cri