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RESUMO

Neste artigo, analisou-se o fator inovacao, conengfio estratégica adotada por uma das
maiores agéncias de propaganda do pais, que vetestgcando em sua atividade, com
indices de crescimento maiores que a media setonal Ultimos anos. Foi realizado um
estudo de caso nesta agéncia, que promove e apgieess em setores altamente
competitivos de varejo de eletroeletronicos, agigeportivos e industria relojoeira. O caso
relata a combinacdo de forcas motriZ8é®B em co-evolugdo, acelerando a curva de
aprendizagem dos parceiros, construindo capacidha@sicas no intento de gerar vantagens
competitivas. Apresenta-se a constante busca desddiacdo para gerar valor aos clientes e
maior participacdo nas fatias de mercado, medi@nte compromisso de gestdo na relacéo
BtoB dos parceiros. Além disso, 0 estudo demonstroucgu&rés diferentes interessados:
clientes, os funcionarios e dirigentes, integrammfegtemente, no processo de inovacao,
promovendo 0s crescimentos conjuntos da agéngeog@ganda e das empresas clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Inovacéo; Curva de Aprendizagem; Marketing Estético
ABSTRACT

This paper aims to analyse the factor Innovati@ndpit a strategic intention adopted by one
of the largest Brazilian advertising agency, witghtighted performance in its activity, and
higher rates of growth than the sector averagethiiast years. We realized a case study of
this agency, which promotes and support severdingacompanies within highly competitive
economic sectors like retail of electronic devicgsorting goods, and watchmaker industry,
among others. The case shows that BtoB thrivingefrin a co-evolution combination,
enhance and accelerate the learning curve of mgya, building up dynamic capacities
aiming to create competitive advantages. It shoavgermanent search of differentiation to
deliver real value for the clients and better pgrtition in their market share, through
complete management commitments in the relationsbtpreen the BtoB and its partners.
This study demonstrates also that the three diffestakeholders: clients, employees and
agency management, are strongly integrated in tim®vation process, promoting the
common growth for both clients and advertising ayen
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1 INTRODUCAO

As organizacbes seguem tendo sérios problemas perear de maneira efetiva
(DOUGHERTY, 2004); para a autora, o vinculo entse necessidades do cliente e as
capacidades dinamicas, mudancas, esforcos de F&f@elos gerenciais da organizagao séo
indispensaveis para a criacdo de um produto vidvelapacidade de gerenciamento desse
vinculo, aliada & inerente tenséo entre o extemoeerno, deve permear a organizagdo como
um todo, pois, o produto oferecido deve utilizanursos de todas as areas da organizacao.

Esse contexto ganha ainda maior sentido ao comatzda segundo a teoria abordada por
DiMaggio e Powell (1983), a existéncia de um preocesle homogeneizacdo entre
organizacbes em um mesmo setor ou linha de negdegses autores consideram que o
conceito que melhor traduz esse fendbmeno € o ismmar mimético. Seria a explicacao para
gue, em longo prazo, os atores organizaciona@yegrde decisfes racionais responsivas as
diversas pressdes ambientais, construirem ao melasi, em diferentes organizacbes, o
mesmo corpo de solugdes, aproximando a forma deé@dudessas mesmas organizagdes a
um padréao. Nessa abordagem, as inovacdes serigmatmente dirigidas a um incremento
de desempenho. No entanto, uma vez geradas, acadegsas inovacdes promoveria mais
uma legitimidade, que, propriamente, um incremeotdesempenho.

No setor econbmico abordado neste artigo (agédeigsopaganda), procurou-se, através de
um estudo de caso, avaliar a inovacdo adotada rpar ampresa em particular, que vem
experimentando um crescimento notavel se compacato as meédias do ramo. Essa
inovacao poderia representar uma resposta, aotpeanoiementos em seu desempenho.

O mercado publicitario brasileiro movimentou, en®20R$ 51,868 bilhdes, volume 30,25%
maior se comparado ao ano anterior, e, represemtagdinto ano consecutivo em que a taxa
de crescimento do setor superou amplamente a &arercentual do PIB do pais (IBOPE
MONITOR, 2008). Ao lado de um mercado em francaaesfo, que sugere uma alta
atratividade, observa-se, ao mesmo tempo, um greotegente de agéncias de publicidade
em atividade no pais. Tomando-se por base apenakagque possuem registro no Conselho
Executivo das Normas-Padrdao (CENP), entidade paivgde regulamenta o setor, em
consulta ao seu sitio, hoje sdo 3.739 agénciassttadas em todo o Brasil. Destas, 379
apenas em Minas Gerais, sendo 178 na cidade deHeeiponte. Do total de investimento,
27% (ou cerca de R$ 14 bilhdes) sdo representaglos B0 maiores anunciantes do pais,
indicando a alta competitividade e concentraca@exyentada pelo setor.

Outro aspecto, nesse contexto, é também o compemtandos investimentos publicitarios,
que tem experimentado uma grande diversificacdagmentacdo, requerendo das agéncias
uma diversificacdo e aprimoramento constantes @a@@mpanhar esses movimentos.
Observam-se significativas mudancas, também, emogede movimentacéo no investimento
das verbas de propaganda em diferentes canaiswgatiao ou meios, como demonstrado na
TAB. 1.
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TABELA 1
Participagbes percentuais meios
199 199 200 200 200 200 200

Meio 8 9 0 1 2 3 4 2005 2006
Guias e Listas 0 0 0 0 0 0 0 2,54 3,26
Internet 0 0 0 0 0O 15 1,7 1,66 2,07

TV Assinatura o8 12 18 15 19 1,7 23 2,34 3,04
Revista 94 98 105 105 9,7 94 86 8,8 8,61

Midia Exterior 1,7 21 22 22 25 26 11 426 3,67

Jornal 225 23,7 215 21,3 199 18,1 17,1 16,3 15,2’
Cinema 0 0 0 0 0 0 0 033 0,35
Radio 4 47 49 48 45 45 44 419 417

59,5 593
TV 58,9 55,6 56,1 57,3 58,7 59 61 7 7
Outros 2,7 29 3 24 28 32 38 0,01 0
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: SANT'ANNA (2007).

Marcondes (2003) destaca que, na dura verdade dceting, a maior parte dos produtos
lancados nao se transforma em sucesso, por maradaguque tenham sido as técnicas
utilizadas. Apesar disso, segundo o autor, exigjeamdes marcas que foram construidas
através de campanhas publicitarias que cativaratorosumidores: a histéria da propaganda &
uma historia de grandes conquistas.

Para Ribeiroet al. (2003), a propaganda conquista, a cada dia, nedévancia como
ferramenta de diferenciagéo do produto e geracweferéncia na decisdo de compra. Para
0S autores, propaganda € um produto que ndo satemeon outro tipo de empresa que nao
nas agéncias, cuja funcéo é a geracao de propaginaedo especializado.

Ja para Ries e Ries (2003), a propaganda nao g@@eonstruir marcas, e sequer provocar o
aumento das vendas de um produto anunciado, basibarmporque ninguém mais acredita
nela, estando sua importancia em manter posiciomasieconquistados para uma
determinada marca, produto ou empresa, de modstensérlos junto ao publico.

Ribeiro et al. (2003) acrescentam que o0 consumidor ndo tem texrmerder com andncios
que nado dizem nada e que o critério mais importaatescolha de uma agéncia é a relacao
das campanhas feitas por ela que foram bem susgditta ao publico e que proporcionaram
resultados a seus clientes. O critério de escalpenas considerando-se 0s prémios que uma
agéncia conquistou, pode levar a decisdes equigscad
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A questdo fundamental percebida € que a eficacigprdpaganda tem sido bastante
guestionada, expondo significativamente as agéneammedida em que maiores e melhores
resultados séo exigidos pelos anunciantes.

O presente artigo identifica, sob a 6tica dos tdigndirigentes e funcionérios e da observacéo
direta, os aspectos estratégicos de sua atuacdbeagpermitiram apresentar esse desempenho
acima da média do setor, através do relato dofades de um estudo de caso nela realizado.

O desenvolvimento do presente artigo estd na obs&ovde que a agéncia pesquisada
consegue inovar ao se posicionar de forma difeaedlaano mercado, oferecendo uma gama de
servicos normalmente ndo prestados pelas empresasewr. Adotaria, assim, uma
abordagem bem mais ampla que suas concorrentesymanpostura estratégica distintiva e
utilizando ferramentas do chamado marketing estéttomo base de desenvolvimento de
seus trabalhos, além de uma constante tentatigeoger inovacéo a seus clientes.

A presente pesquisa avaliou se os dois constriiosdados (a inovagdo e o marketing
estético) representam aspectos relevantes valoszamklos clientes dessa agéncia e
identificou se poderiamos considerar que sua adquéla agéncia pesquisada, constitui,
efetivamente, uma estratégia mercadologica geratovalor ao proporcionar diferenciacédo a
seus clientes.

2 REFERENCIAS TEORICAS
2.1 Inovacéo, Isomorfismo e Co-Evolucéo

Uma nova ideia é inventada quando funciona compliaavente em laboratério. Porém, ela
somente se torna uma inovacdo quando pode sedtgla de modo confiavel em uma
escala significativa e a custos razoaveis (SENGE2R

A inovacdo permite as organizac¢des, segundo Dotygk2004), dentre outros beneficios,
revitalizar negécios maduros, entrar em novos ndessareagir ao avanco da concorréncia e
experimentar novas tecnologias. O problema é quessegue a autora, as organizacoes
continuam a ter problemas para inovar de manegtavaf

Kelley (2001) interessou-se em descobrir porque emspresas buscavam fora o
desenvolvimento de produtos e encontrou quatroegpdincipais: capacidade, velocidade,
especializagdo e inovagéo. Segundo 0 autor, nEsqU®se seguiram, aconteceu da inovacao
saltar do ultimo para o primeiro lugar na list@afido patente o reconhecimento cada vez
maior da inovagcdo como o ponto central das estest@giniciativas corporativas.

Aaker (1998), referindo-se a lideranca de merca@staca que lideranca de longo prazo
requer inovacao continua. A origem dos problemiasimmados a inovacao nas organizacoes
profissionais encontra-se, segundo Mintzberg e Q(i898), no pensamento convergente, no
raciocinio dedutivo, no qual o profissional procasasituacdes especificas no conceito geral.
O fato, segundo os autores, € que a solucédo incwvadquer raciocinio indutivo, isto €, a
inferéncia da nova solucdo geral oriunda da expeaéem particular, separando-se dos
padrbes, ao invés de refletir os existentes.
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A discussdo do papel da inovacdo passa, também, fpeha de atuacdo das agéncias
publicitarias. Para Gobé (2002), as agéncias agempenham para adequar-se a realidade
de uma nova economia e um novo tipo de consumpbis, 0 paradigma esta mudando. A
inovacado e a visao avancgada se tornardo o capitainé agéncia de publicidade. A inovacgéo
e a iniciativa serdo consideradas normas integatetrabalhno de uma agéncia da nova
economia e ter-se-a o influxo de novas empresagugrem assumir o risco criativo.

Apesar de toda a atencédo e reconhecimento do papglovacdo das organizacbes como
forma de obtencdo de vantagens competitivas, DildaggPowell (1983) observaram um
fendbmeno inverso, ou seja: as organizacdes estandid mais homogéneas e as mudangas
estruturais parecem ser menos dirigidas pela cogdpebu pela necessidade de eficiéncia.
Segundo os autores, a burocratizagdo e outras $odeamudanca organizacional tém
ocorrido, tornando as organizacdes similares, poré&m necessariamente as tornando mais
eficientes. Esse processo seria, segundo os autbess conceituado pela nocdo de
isomorfismo, que seria um processo que obriga umdade de uma populacéo a parecer-se
com outras unidades, para enfrentarem o mesmordonjieé condicdes ambientais. Em um
nivel de analise populacional, essa abordagemeuger as caracteristicas organizacionais se
modificam no sentido de uma maior compatibilidaolen @s caracteristicas ambientais.

Nas pesquisas de DiMaggio e Powell (1983) foranmtiieados trés grandes mecanismos
que promovem esse isomorfismo: a coercao (1), septada pelas pressdes formais e
informais originadas de outras organizacfes, gerandformidade; o processo mimético (2),
no qual o comportamento de outras organizacoegiadm objetivando uma economia de
esforco; e as pressdes normativas (3), que estaelas definicbes das condigcbes e métodos
de trabalho.

Scott (2001) destaca que a contribuicdo dessa appeml de DiMaggio e Powell foi ter
desenvolvido a perspectiva macro (ambiental), =afialo os efeitos do isomorfismo
estrutural como uma importante consequéncia, tdatprocessos da competicdo quanto do
processo institucional.

O estabelecimento de diretrizes estratégicas copuohs levar a um processo de co-evolucdo
(GOHR; SANTOS, 2005). Nesse sentido - destacam ubsres - apesar da teoria co-
evolucionaria ainda ser relativamente nova e cam@gelesenvolvimento de mais trabalhos
empiricos, suas bases de anélise do processcégitoatomo algo dinamico e emergente e
nao determinista e voluntaristas, como a maiorsaaterdagens do campo sugerem, permite
analisar que as escolhas estratégicas, envolvemdasfque se relacionam em um mesmo
setor BtoB), podem beneficiar a ambas. No presente estudasie essa abordagem sugere
ser pertinente.

2 O Design e o Marketing Estético

Normalmente definida como o ramo da filosofia qetu@a o belo, a arte e os valores
artisticos, sendo usualmente associada a percdpddeleza, a estética ndo é apenas isso. Seu
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conceito, originado na Grécia antiga e relaciorelartes, hoje se estende a multiplos planos
do conhecimento, como psicologia, artes, arquaistdlesign (WOOD JR., 1999).

O entendimento da experiéncia estética abre, tamd@uossibilidade de sua exploracdo em
uma visado utilitaria, como um recurso organizadiodancock (2005) destaca, nesse sentido,
a obra de Schmitt e Simonson (2002), classificaadomo significativa na tentativa de
reconciliar o dominio da estética organizacionah @ogénero do gerenciamento. Neste
trabalho, ainda segundo Hancock, os autores elabama cuidadoso espectro de técnicas,
praticas e planos focando preconcebidas rela¢cf&ticas entre a organizacdo, seus
empregados e consumidores.

Schmitt e Simonson (2002) propdem a quebra de wadigena. Para os autores, as empresas
realmente diferenciais e que constroem uma relagdica com seus consumidores,

alcancando um posicionamento distintivo, vao alémn construcdo de grandes marcas:
utilizam-se da estética como elemento diferenciafloreditam que as empresas que vém se
destacando em mercados ja amadurecidos tém sidazedi em ndo fazer o que seus
concorrentes vém fazendo, deixando o marketingicicathl para os concorrentes e

destacando-se através de experiéncias estéticas.

O enfoque em experiéncias, ainda segundo SchnSitmenson (2002), evoluiu a partir de
duas fases anteriores do marketing: a fase deitsile a fase da marca FIG. 1.

[ Atributos/Beneficios ]
[ Marcas (nomes e associagoes) ]

U

[ Experiéncias Sensoriais (estética) ]

FIGURA 1 — Enfoque de Abordagens de Marketing
Fonte: SCHMITT; SIMONSON (2002, p. 30).

Os autores descrevem, assim, cada uma dessasgdmda
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a) a fase de atributos/beneficios: marcada pela ctmag@o nos beneficios que os
atributos de um produto proporcionam aos consuragjor

b) afase da marca: essa fase sugeriu o investimartonstrucdo de marcas, ou seja, em
publicidade e comunicacao, e so utilizarem descemtdltimo caso;

c) a fase das experiéncias sensoriais (a estéticaadketimg): a expressao estética do
marketing refere-se ao resultado do marketing gergdncias sensoriais de empresas
ou marcas, que contribui para a identidade da esapoe da marca. Refere-se as
qualidades estruturais referenciais da estéticaush@ organizacdo ou marca,
trabalhando em harmonia.

Chamam a atencao a partir de trés areas distisi@s earacterizadas por dicotomias:

a) design de produto e design gréfico: distingue fargdorma. A funcéo refere-se aos
beneficios ou atributos utilitarios de um produtoservico, enquanto a forma refere-
se a sua embalagem;

b) comunicacao: distingue dois tipos de mensagemptaate a periférica. A mensagem
central refere-se as principais questdes ou argisepersuasivos, enguanto a
periférica diz respeito a todos os outros elemetdngenciais que ndao sao tratados
como evidéncias na mensagem central — cor do atebigitha sonora, atratividade
do apresentador etc.;

c) design espacial: diferencia estrutura e simbolistnestrutura esta ligada as questées
que dizem respeito a interacdo das pessoas combardm nha pratica: andares,
elevadores, sinalizacdo — semelhantes as preo@gacguitetdnicas. O simbolismo,
por outro lado, refere-se a aspectos nao funcialtaespaco.

A estética do marketing trata, distintamente, aada dessas areas, sendo projetada por
diferentes profissionais engajados, cada um enesuecialidade. “Por que argumentamos
gue a estética é tdo importante? Porque a estdéicece beneficios multiplos, poderosos,
especificos e tangiveis para as organizacoes” (SCHMIMONSON, 2002, p. 35). Essa
abordagem vai além da construcdo de marcas fartes anico atributo para um
posicionamento distintivo de mercado. Sua compéeeda problematica acerca da geracao
de preferéncias e simpatias dos consumidores a&umpeesa ou produto abrange um conceito
estético bem mais amplo. Enfim, as empresas bu§cana elaboracédo de um programa que
torne as pessoas cientes de sua diferenca” (TRAGWKIN, 2000, p. 83).

2.3 Diferenciagao por Meio do Marketing

Porter (1989) destacou que a concorréncia tem gepéial na avaliagcdo do desempenho
empresarial, ao definir o que chamou de estrat&gigetitiva: a concorréncia determina a
adequacao das atividades que podem contribuirseardesempenho, como inovagdes, uma
cultura coesa ou uma boa implementacédo. A esteatégnpetitiva é a busca de uma posicao
competitiva favoravel em uma industria, visandaleslecer uma posicao lucrativa e
sustentavel. Nessa teoria, Porter (1989) definteeedciacdo como uma das possiveis
estratégias corporativas genéricas. Nela, uma eajmesca ser Unica em sua industria, ao
longo de dimensbdes amplamente valorizadas pelopresiores. Marketing e vendas,
incluindo, portanto, a publicidade e a propagapddem dar uma contribuicdo em potencial
para a estratégia de diferenciacéo, representagde o autor denominou condutores de
singularidade. Nessa abordagem, a publicidade @oddorcar os critérios de sinalizacao
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para o comprador, critérios esses que medem comanssimidores percebem a presenca de
valor. Esses critérios, que incluem reputacdo @agem, publicidade cumulativa, embalagens
e rétulos, dentre outras, influenciam a percepgacothprador sobre a habilidade da empresa
em satisfazer os critérios de uso. Os critériosinkdizacdo sdo da maior importancia quando
os compradores encontram dificuldades para metifisempenho de uma empresa e a
publicidade pode enfatizar as caracteristicas ddyto e reforcar aspectos relacionados a
reputacdo da empresa.

A diferenciacdo provém, portanto, da criagdo siagde valores para o comprador, e pode
resultar da satisfacdo de critérios de uso e dalizigdo, embora, em sua forma mais
sustentavel, origine-se de ambas. Uma diferencisgséi@ntavel exige que a empresa execute
uma gama de atividades de valor de modo singueamddo a influenciar os critérios de
compra. A satisfacdo desses critérios exige que empresa execute bem apenas uma
atividade de valor: por exemplo, uma publicidadentasa (PORTER, 1989).

Em complemento a teoria de Porter relativa a difgegdo, Schmitt (1999) destaca, em
acordo com outros autores por ele citados, quemsumidores valorizam, também, atributos
diferenciadores que seriam, aparentemente, irnelesaAlém disso, em algumas situagdes, o
aumento do preco poderia elevar a demanda, auneentad consumidores a percepcdo de
valor de um determinado produto. A resposta estaigeracdo de experiéncias através da
linguagem e simbolismo, enriquecendo a marca. @swoidores de hoje em dia, assim,
simplesmente ndo estdo no modelo racional, no guahbrketing tradicional gostaria que
estivessem (SCHMITT, 1999).

A importancia em ser diferente esta exatamenteuest§io das escolhas. Essas diferencas
podem ser explicitas ou implicitas, e aquelasamtiente evidenciadas, ancoradas no produto,
conseguem acentuar a memorizacdo. Para se proonozediferenciacdo é preciso primeiro
entender como as pessoas decidem e saber quedelakecidem de maneira igual. Assim,
diferentes formas de abordagem devem ser desedaslpara cada grupo de decisores, assim
classificados: os intuitivos, 0s racionais, 0S @of®s e 0S sensoriais. Mas, as pessoas
frequentemente mesclam essas fun¢des. Muitos fidktis ndo avaliam essas diferencas e
se atém, exclusivamente, ao argumento de que dsitpeondo oferecem muitas chances de
diferenciacdo, mas onde existe uma vontade, edise forma de se diferenciar (TROUT,;
RIVKIN, 2000).

Além do aumento da competitividade, a velocidade goe as mudancas ocorrem atualmente
na economia s6 faz aumentar os desafios para asipagfes. Drucker (1997) destaca que
nem sempre as empresas percebem que seus merstmsneidando: as exigéncias dos

clientes e as forcas competitivas mudam signifieatiente em um periodo de poucos anos e
a estratégia vitoriosa do ano anterior pode, hejeresentar o caminho para o fracasso. O
autor destaca, ainda, o papel que a tecnologgl@balizacéo tem exercido na velocidade das
mudancas citadas.

A consequéncia desse cenario para a vida das pegées € que a conquista da preferéncia
do consumidor esta cada dia mais dificil, na medida que se constata um ambiente
econdmico instavel e uma concorréncia generaliZzadeker (1997, p. 24) conclui:
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Tudo isso significa que as empresas estao enfemnandes desafios para melhorar seu
desempenho no mercado. [...] Nao é de admirar gut@smpresidentes de empresas
reclamem que sua estratégia de marketing néo fuackles véem a empresa gastar mais
em marketing e realizar menos. A razdo € que gststando mais no mesmo tipo de
marketing que sempre adotaram.

Para Mintzberget al. (2000), nenhuma organizagcdo encontra e enfrentaaorhiente
generoso e favoravel ou, ainda, complexo, hostil dimdmico — essas questdes sao
contingenciais, podendo haver o que o autor chatedaolsdées, em um momento ou outro.

Ja Aaker (1998, p. 23), afirma que “o reconhecimetds demandas de um meio em
constante mutacdo tem estimulado o desenvolvimentam uso intensivo de métodos,
sistemas e opc¢des que sejam responsivos”. A ditearnzara essa realidade, ainda segundo o
autor, seria a flexibilidade estratégica, envolwengdcdes que permitirdo respostas rapidas e
apropriadas para mudancas subitas no ambiente.

A estratégia empresarial, normalmente concebidaocpleno geral, guia a organizacdo no
sentido de atingir seus objetivos. O marketing piossn importante papel nesse plano
estratégico, por proporcionar informacdes acergaodgdo atual da empresa no mercado e as
oportunidades para posi¢des futuras. Desenvoladaaestratégias e taticas especificas para
0s produtos, clientes, canais de distribuicao, rdeatitros. O planejamento estratégico de
marketing propde a reducdo das barreiras entrganiaacdo e seus clientes, normalmente
propondo constantes e grandes mudancas na cuku@gadnizacdo (HIAM; SCHEWE,
1992).

A estratégia de marketing esta inexoravelmentgligéela a estratégia empresarial. Assim,
decisdes estratégicas em produto, promocao, digifib, politica de precos e forca de
vendas, significativamente desenvolvidas pelo mengesao temas frequentes na estratégia
empresarial (HUNT, 2003).

Para Schmitt (1999), assuntos estratégicos sdatasselativos as escolhas. Sdo governados
por alguns objetivos determinados. As decisOestégicas de marketing ndo sao tomadas
isoladamente: sdo realizadas a partir de cuidadomasideracOes dos aspectos relativos a
competicdo e aos consumidores. Nesse sentidopaganda poderia criar qualquer das cinco
diferentes versbes daquilo que o autor denominowluiné estratégicos: sensacao,
sentimento, razdo, acao e relacionamento, demadstrassim, sua elevada relevancia na
competitividade das organizacgdes.

Kotler (2003, p. 177) relata: “Gragas a Al RiesaekJTrout, o termo ‘posicionamento’ entrou
no vocabulario do marketing em 1982, quando escaaveositioning: The battle for your
mind'.

Trout e Rivkin (2000) atribuem a necessidade de emaresa ou produto buscarem um
posicionamento devido a alguns fatores relacionaddda moderna e seu impacto na mente
das pessoas: a mente ndo consegue acompanhar; ardembeletrénico; a mente tem

7

limitagbes; a mente detesta confusdo; o podesimiplicidade; a mente é insegura,
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comprar 0 que 0S outros compram; a mente naocskfioa; e a mente pode perder a
concentracéo.

Na definicdo de Trout e Rivkin (2000), portantgadavra posicionamento esta relacionada a
capacidade de diferenciacdo de uma empresa outprodumente de seu publico alvo.
Segundo os autores, a escolha entre diversas opgbegre se baseia nas diferencas,
implicitas ou explicitas. E, € possivel, a qualqrepo de produtos, praticar a diferenciacao.
Mesmo aqueles produtos considerados basicos, coogotps agricolas, carnes e matérias
primas.

Dessa maneira, a proposta de Trout e Rivkin (2D&6gia-se na constatacao de que a mente é
um banco de memoria com posi¢cdes para acolher \z&ss rioformagdes e funciona como
mecanismo de defesa contra o alto volume de esténgklecionando ou rejeitando cada
informacdo que lhe é oferecida. Assim, o0 posicicgram pode ser definido como o
desenvolvimento de uma proposicado de valor e deoc@rampresa pretende entrega-lo ao
cliente, de maneira diferenciada da concorréncdd/@RES, 1998).

Percebe-se que o posicionamento possui um impenpapiel no desempenho competitivo das
empresas. Para o posicionamento conceitual quecanna criar, utilizam-se basicamente as
ferramentas de comunicagdo e a¢fedbmading Nesse sentido, a propaganda ainda é a
principal ferramenta e continuara sendo fundameMals, estd perdendo sua posicdo de
protagonista Unica ou central para ser uma dasomaidades do elenco. Sua funcao
primordial continuara sendo a construcdo da imagéfica da marca. Ela assumirg, porém,
uma versdo um pouco mais leve, com o0 incrementeude capacidade de transmitir a
mensagem de forma imanente — ndo explicita (SAMPRACD?2).

Tavares (1998) destaca que as marcas existem bipsécom registros de fabricantes de
tijolos do antigo Egito, aplicando simbolos em spuxlutos para identifica-los. Segundo o
autor, as marcas registradas surgiram no século ¢cOvth os destiladores de uisque escocés, e
vém passando por diversas fases, nas quais sua fleroilizacéo e propdésito se alteraram.

Essa opinido, de que a propaganda ndo tem poder gmminha construir marcas, é

compartilhada por Ries e Ries (2003). Segundo t¢sremj a era da propaganda acabou,
porque ela ndo possui mais credibilidade junto @digo. E, vdo além, argumentando que a
propaganda esta se afastando de sua funcédo arigjnal seria a geracdo de melhores
resultados de venda de produtos ou servicos paruonciante, e aproximando-se de uma
forma de expresséo artistica.

A marca possui, portanto, uma grande importancianocaatributo de diferenciacao
competitiva. Sua construcdo ndo é simples e unmatégia baseada em marcas fortes é
provavel que se mantenha, podendo representarndegflaker (1998), uma barreira
competitiva. Seu valor patrimonial gera valor pareonsumidor, percebido como um prego
Premiumou uma maior lealdade. A FIG. 2 ilustra o sisternatinuo que caracteriza as
capacidades dinamicas, envolvendo a cooperda® no sentido de agregar valores
reciprocos em um processo continuo de Co-Evolucgéo.
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FIGURA 2 — llustracdo do sistema de inovacdao, iest&m marketing,
aprendizado / desempenBtmB em ciclo continuo de Co-Evolugao

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como mostram Gohr e Santos (2005, p. 4127), a olugdo tem explicado muitos
fenbmenos de mudancas estratégicas das empresast@ears processos @xploration e
explotation.Apresentam um conjunto de definicbes de co-evolug@gundo varios autores:
(i) “a co-evolucéo refere-se ao processo pelo quadades de analises se evoluem em um
relacionamento de influencias reciprocas, afetamds aos outros sob um aspecto
evolucionario; (ii) a co-evolucao tenta entendervalucao simultdnea da organizacdes e seu
ambiente; (iii) a co-evolucdo € considerada coma umerdependéncia fundamental entre
firmas competidoras e seu nicho, na qual a mudanga resultado de outras mudancas”.
Assim, pode-se buscar evidéncias nessa teoria @watocdo para explicar a curva de
aprendizagem e evolugéo nas relaggie® entre a agéncia e suas clientes.

3 METODOLOGIA

A agéncia de propaganda pesquisada iniciou suadaates em junho de 2001, e encontrava-
se, ao final de 2007, em 47°. lugar no ranking5famaiores agéncias brasileiras, figurando
como a maior agéncia de propaganda com a sedetawoade Minas Gerais. No bimestre
Janeiro/fevereiro de 2008, ja figurava na 372. gémsi nesse mesmo ranking (IBOPE
MONITOR, 2008). Além de inserida entre as maiores phis, obteve percentual de
crescimento anual, considerando-se a receita lf@taaneira constante ano a ano, superior a
média de crescimento do setor publicitario, sengpraparado com o ano anterior (IBOPE
MONITOR, 2008): em 2003, o mercado cresceu 18,4¢®mtra 47,39% da agéncia
pesquisada; em 2004, 24,16% contra 81,32%; em 2A®)85% contra 46,45%; em 2006,
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15,52% contra 64,45%. Os dados de receita brutanfadisponibilizados pela direcdo da
empresa pesquisada.

3.1 Caracterizacéo do Problema

Para a realizagdo desta pesquisa, formulou-se pooidema de estudo: “Qual estratégia de
atuacdo tem permitido a agéncia de propaganda ipadqudiferenciar-se e conquistar um
crescimento acima da média setorial nos ultimos&hno

O planejamento da investigacdo baseou-se no tersar gpesquisado e nos objetivos
propostos, e o0s aspectos pesquisados sempre sencieam a pesquisa bibliogréfica
realizada. Buscou-se detectar a existéncia deedif@is competitivos da empresa e seu
reconhecimento por parte de seus clientes e fuagas) bem como analisar a metodologia
de atendimento da empresa e constatar a existmeispectos distintivos em sua atuacao.

A suposicdo era de que esse desempenho superierséea capacidade inovativa da
organizacdo pesquisada (posicionando-se de madistiativa em comparacdo com suas
concorrentes ao oferecer uma gama de produtosabeasgentes), bem como da adocao de
uma metodologia de trabalho diferenciada atravésbdadagem preconizada pelo marketing
estético. Esses seriam, portanto, 0s construtopedguisa, que, uma vez adotados pela
agéncia, possibilitariam aos seus clientes, emriooa, também, uma diferenciacdo em
seus respectivos mercados.

<&]—:‘Iacée3 BtoB a favor do isomorD

/—
| . q Inovagéo
novagao
Vel ¢ e y'Y
Agéncia de o oif :
iente iferenciacdo
Propaganda ¢
(Empresa A (Empresa E
Na Marketing v
Estétice
Marketing

Estéticc

FIGURA 3: A proposta da diferenciacéo
Fonte: Elaborada pelos autores

Desse modo, encontramos na inovacao e do markesiético elementos ao mesmo tempo

anti-isomorficos (ao analisarmos a agéncia pesdaigaseus clientes em relacdo aos seus
respectivos concorrentes) e isomorficos (na relagétce a agéncia e seus clientes). Essa
suposicao basica encontra-se demonstrada na FIG. 3.

Quanto aos objetivos, baseando-se na classifigaggmsta por Gil (1991), a investigacéo €
exploratdria, buscando um maior entendimento ddolpnoa investigado utilizando-se de
pesquisa bibliografica e do estudo de caso, conbjetieo de proporcionar uma maior
familiaridade com o problema, visando torna-lo meiglicito. Segundo o autor, essas
pesquisas envolvem levantamento bibliografico, emigtas com pessoas que tiveram
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experiéncias com o problema pesquisado e, aindaakse de exemplos que estimulem a
compreensdo. E também descritiva, pois pretendescreler os fatos e fendmenos
relacionados ao posicionamento mercadoldgico edsmie gestdo da empresa, estabelecendo
uma relagdo entre as variaveis.

A pesquisa realizada € de carater qualitativo, rsdga classificacdo proposta por Richardson
(1999, p. 79), pretendendo “[...] numerar ou madirdades ou categorias homogéneas”.
Pretende ainda descrever a complexidade de detstmijproblema, analisar a interacdo de
certas varidveis e possibilitar, em maior nivel plefundidade, o entendimento das
particularidades do comportamento dos individuos.

De acordo com Trivifios (1987), o estudo de cascasacteriza como um tipo de pesquisa
qualitativa e apresenta uma estatistica simplésneeatar. Esse autor o apresenta como uma
categoria de pesquisa cujo objeto é uma unidads@aaalisa profundamente; considerando
a abrangéncia da unidade e os suportes tedricosequem de orientacdo para o pesquisador,
podera ser mais ou menos complexa a observacddedémenos e a interpretacdo dos
problemas. Para Gil (1999), o estudo de caso pedeuslizado tanto em pesquisas
exploratdrias quanto descritivas e explicativasRaesch (1999) o classifica como uma
estratégia de pesquisa que permite o estudo doséros em profundidade dentro de seu
contexto. Considerou-se, portanto, o estudo de casw o tipo de pesquisa mais indicado
para a geracao dos resultados esperados e a eeapegiroblemas propostos na investigacao.

3.2 Coleta e Analise de Dados

Os documentos foram utilizados para corroboraresaentar as evidéncias de outras fontes.
Foram usados no levantamento da historia da empresaanalise de seus trabalhos. Aqui,
foram pesquisados trabalhos efetivamente veiculados implementados pelos clientes,

desprezando-se, assim, pecas que ndo tenham sigpoos@damente aprovadas.

Ja a entrevista, uma das mais importantes fontesstualo de caso, segundo Gil (1999), foi
adequada na obtencdo de informacfes sobre o qudosnsécios diretores da empresa
conhece, percebe, sente, realiza ou pretendearaliz

Questionarios, desenvolvidos em dois diferentesetogd foram aplicados em funcionarios
atuantes em diferentes areas da empresa e, tarabétrés dos principais clientes da agéncia.

Para os funcionarios, o questionario foi entregele pesquisador a direcdo da empresa para
aprovacao prévia e, em seguida, entregue pessdalpelo pesquisador aos colaboradores
indicados pela agéncia. A recomendacao da escelfhandionarios pertencentes aos diversos
setores da empresa foi seguida. Os participantesath um prazo de quarenta e oito horas
para responderem ao questionario, que foi devoleidomaos para o pesquisador, quando
preenchido. Todos os questionarios distribuidos ¢¢0um total de 75 empregados) foram
devolvidos. As perguntas foram divididas em blocabprdando a caracterizacdo do
funcionério (bloco 1), a percep¢do do mesmo quardtuacdo comercial da empresa (bloco
2) e, finalmente, a percepcdo do ambiente intemdrabalho (bloco 3). O questionario
constituiu-se de perguntas abertas e fechadas.eggostas obtidas foram tabuladas e
transformadas em percentuais e, nas respostasagb&itam observadas as principais
manifestacfes. Seu objetivo foi o de caracterizanpresa sob a otica de seus funcionérios.
Ja na versao entregue para os clientes, as pesgoram divididas em blocos, agrupadas por
assunto. Os questionarios, constituidos de perguathertas e fechadas, foram entregues
pessoalmente aos respondentes, oportunidade naejuadplicitou o objetivo da pesquisa.
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Todos os clientes procurados, indicados pela emppEsquisada, se prontificaram a
participar da pesquisa e os questionarios foramihiglos pelo pesquisador, no prazo de uma
semana.

As trés empresas clientes que responderam ao apést tém mais de dez anos de
existéncia (sendo que duas delas possuem maisideeganos de fundacdo). Atuam em
diferentes ramos, sendo uma em comércio varejistartigos esportivos, outra também
varejista, no ramo de eletrodomésticos e uma tarceifabricante de relogios (possuindo
cinco diferentes marcas em seu portifélio). Duassds empresas faturam mais que R$ 100
milhdes anuais e uma delas fatura acima de R$hd@d#o ano. Todas se encontram, em seus
setores de atividade, entre as quatro maiores sagp@o pais. Trata-se, portanto, de uma
amostra de empresas de porte, maduras e de pdsgi@oada em seus respectivos mercados.
Todas essas informacgdes foram prestadas pelassaapespondentes a pesquisa.

No primeiro bloco de perguntas, houve a caractgiizala empresa e do respondente. Todos
agueles que responderam a pesquisa eram sociasetaras das empresas. Destas, apenas
uma era atendida ha menos de um ano pela agénprapbganda pesquisada, mesmo assim,
h& mais de seis meses. Todas as empresas possigengainhentos funcionarios e todas
se consideram lider no mercado regional de origemc@so, o estado de Minas Gerais).
Todas as empresas ja tinham sido atendidas por aummais agéncias de propaganda,
anteriormente.

Quanto a verba publicitaria, todas aplicam entd@63e 5% do faturamento em acles de
marketing e todas alegaram que este percentualparior aguele investido no ano anterior.
Ja em relacéo as acoes de marketing desenvoltioliase uma grande diferenciacéo: uma das
empresas diz ter concentrado mais de 75% de sha eaer propaganda, seguida por acoes de
merchandisingcom cerca de 20%. As demais tiveram um padradntisdaquela e
semelhante entre si, com o investimento em propkgam torno de 40% de sua verba total e
o restante distribuido entmeerchandisingcerca de 30%) e acBes de marketing direto (cerca
de 20%). Todas elas ainda citaram, em percentegisegmos (N0 maximo 2%), a realizacéo de
acoes de patrocinio, eventos e marketing social.

Esses resultados permitem confrontar dois perBfintibs entre as trés empresas ouvidas:
uma, com a propaganda representando um elevadenpgait e uma posicdo de destague na
distribuicdo da verba de marketing. As demais, apde considerarem a propaganda seu
principal investimento de marketing, apresentarana wistribuicdo mais equitativa entre
todas as acdes, com grande destaque, nos trés pasp® investimento emerchandising
(aparecendo como a segunda maior participacdoenhasvinvestidas).

4 RESULTADOS
4.1 A visao do Sécio Proprietéario

Como resultado da realizacdo de uma entrevista wontde seus sOcios proprietarios, que
ocupa o cargo de Diretor de Criacdo, foram obtidéermacdes relativas a empresa sob
diversos enfoques. Essa entrevista foi conduzidéodea presencial, em duas diferentes
oportunidades, sendo gravada (com o consentimeot@ndrevistado) e seu roteiro foi
previamente enviado ao entrevistado para conhetimdos assuntos de interesse do
pesquisador. Os textos resultantes da entrevisimnftranscritos e os aspectos relevantes ao
interesse da pesquisa relacionados. Seu princlpativio foi 0 de caracterizar a empresa
atraveés da percepcéao de sua alta direcao.
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Inicialmente, quanto a caracterizacdo, sua direga@conhece como uma empresa que
oferece solucdes criativas em comunicagcdo para ach® em um espectro amplo,

explorando definir claramente o que se pretendeunarar e qual a melhor forma de seu

receptor entender a mensagem. Em nenhum momenmtiuess a atuacdo da empresa como
agéncia de propaganda ou associou-se a sua agévédatliacdo no mercado publicitario, em
especial.

Quanto a proposta mercadoldgica, seu desempeniiar@a como seus clientes a percebem,
considera que o principal aspecto € que o trabdghempresa propde-se a buscar o que esta
errado e tentar indicar um caminho melhor, maistage, para seus clientes. Esse € um
principio de evolucéo e, evolucéo, segundo o eistaxlo, indica diferenciacéo, porque parte
de se fazer diferente ou, ainda, melhor, o questefazendo, para obter melhores resultados.
Seus clientes tém experimentado 6timos resultadosnsiderando a empresa um parceiro
estratégico e de confiancga.

Na questdo da inovacao, considera que a formauae&d é inovadora a partir da busca do
problema e ndo se restringe ao atendimento doslii@solicitados pelo cliente. Segundo o
diretor, muitas vezes o cliente sofre os efeitopdiblema que esta enfrentando, mas, néo
possui um completo entendimento do mesmo. Alénodes®mpresa inova, também, ao nao
estar fechada em um modelo de atuacdo Unico,toeattim servigo a prestar. Ele acrescenta
gue ndo considera que nenhum dos casos dos cligteedidos até o momento, seja em
especial mais representativo da forma de atuacaengaesa que outro. Ja em termos de
resultados alcancados, destaca o caso de um ckemtespecial, atuante no varejo de
eletroeletrbnicos e eletrodomésticos, pelos volufir@mnceiros obtidos pelo cliente como
retorno.

Quanto aos aspectos que merecem uma revisdo da,gegliretor destaca a necessidade de
um posicionamento mais claro da empresa no merdadosiderando-se que ela é
majoritariamente reconhecida como agéncia de peoig, revisdo dos processos internos
(que em virtude do crescimento acelerado ndo a0 definidos) e, especialmente, o
estabelecimento de uma proposta de valor mais dorepaom 0s servi¢os prestados e 0s
resultados obtidos pelos clientes. Quanto a estealtjuesito, a percepcao do socio é de que
a empresa produz um trabalho e gera grandes mssitgue sdo incompativeis com a
remuneracao recebida. Destaca, também, que umaadensiores preocupacdes € com 0
ambiente interno da empresa, pois, segundo elgnasonarios, em razdo do crescimento
acelerado, ndo estdo muito conscientes da realidadmesma, porque a velocidade de
crescimento foi maior que a velocidade do entendime

Para o futuro, o socio prevé a necessidade daaeab de investimentos em gestdo propria
ou agregada, posicionamento e coragem em prossaguautros mercados, mantendo suas
caracteristicas basicas que tornaram a empregatidast

4.2 A visdo dos Funcionéarios

A percepcdo dos funcionérios com relacdo ao dessmpeomercial da empresa onde
trabalham foi explorada no segundo bloco de peaguthd questionario. Para a totalidade dos
respondentes, o desempenho da empresa é considenad¢75%) ou 6timo (25%). Ja a
percepcdo quanto ao sentimento dos clientes egéeko trabalho apresentado, 12,5% dos
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entrevistados consideram que eles estdo insabsfeti2,5% satisfeitos e 25% muito
satisfeitos. Curiosamente, foram o0s mesmos pem@entapresentados quando o0s
colaboradores foram perguntados sobre a contribuilgh trabalho deles proprios para o
desempenho da empresa no mercado: 12,5% considesatatrabalho um pouco importante,
62,5% importante e 25% muito importante.

Nas perguntas abertas, de nUmero quatro e seigirpieu-se qual o cliente melhor atendido e
qual o cliente mal atendido, respectivamente, ejosamente, houve uma alternancia
predominantemente entre dois dos clientes, ambesldos como mal e bem atendidos. As
razdes apresentadas para um cliente ser bem ouateradido, também reportadas por
respostas abertas, nas perguntas cinco e setectigamente, foram bastante diversificadas,
indo desde a incompreensao do cliente em relacfoopsstas da empresa, até a excessiva
quantidade de erros nos trabalhos entregues @pded| para justificar um mal atendimento.
Ja a explicacdo para um bom atendimento passos psdaltados gerados no negocio do
cliente, até o tempo de relacionamento.

No ultimo bloco de perguntas, buscou-se captareepedo dos funcionarios em relagéo ao
ambiente interno. Com relacdo a gestdo da empresgiie tange a captacdo de clientes e ao
seu crescimento, 87,5% dos entrevistados a copsitea ou 6tima. A equipe se autoavaliou
como satisfatéria ou muito satisfatéria, nos qossiapacitacdo (com 100% das respostas) e
desempenho (com 87,5% das respostas). Quando @mapa capacitacdo pessoal com a
percepcédo do que a empresa espera do entrevigstatlide dos participantes considerou-se
plenamente capacitado e metade parcialmente capaciia em relacdo ao ambiente de
trabalho, a totalidade dos entrevistados o cormidagradavel ou muito agradavel e, também,
100% dos respondentes consideraram seu trabalhempesa interessante ou muito
interessante. Quando perguntados em relagcédo dpresfida no exercicio de suas fungdes,
62,5% dos funcionarios disseram sentir-se muitesgiweados ou pressionados e apenas
37,5% alegou sentir-se a vontade.

Na questdo relativa aos planos futuros de atuagdendgpresa, 87,5% dos respondentes
alegaram conhecé-los parcialmente e 12,5% respammdgue os conhecem bastante e, ainda,
87,5% dos colaboradores diretos ouvidos considextenou total sua afinidade com esses
mesmos planos. Finalmente, ao responderem quantgraap de satisfagdo por estarem

trabalhando na empresa, 87,5% alegaram estaresatsbu muito satisfeitos.

4.3 A visao dos Clientes

O primeiro bloco de perguntas objetivou caractereaempresa respondente. No segundo
bloco de perguntas, cuja abordagem era a analisaedoltados e expectativas quanto as
acbes de marketing, todas as empresas esperanmmueamntinvestindo um percentual
semelhante em relagéo ao faturamento total. Duas densideraram o retorno das agoes de
marketing superior as expectativas, enquanto uotasiderou dentro das expectativas.

Todas pretendem manter a mesma distribuicdo daasseemonstrada. Houve, também, uma
similaridade nas respostas em relagdo a perceggéongtrucdo de posicionamento: todas as
empresas ouvidas consideraram que tém fortaleaids posicdes nos mercados em que
atuam de maneira diferenciada e destacaram a iamgtatdo marketing2(]Ritucional, no
gual todas investem e pretendem continuar investind

No tocante ao relacionamento com a agéncia, tem@ado no terceiro bloco de perguntas,
todas o consideraram, em um sentido mais amplo, @mordgtimo. Todos os respondentes
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consideraram a capacitacdo e o desempenho da equipe satisfatoria. Os resultados
obtidos com as acdes propostas pela agéncia fooasiderados satisfatorios por uma
empresa e muito satisfatorios por duas delas. Tjotigaam superior a forma de atuacéo da
agéncia, se comparada as suas concorrentes.

Na avaliacédo de diversos quesitos relativos aontieseho da agéncia, os destagues positivos
foram os quesitos arrojo, criatividade, inovaca&mtpalidade, qualidade gréfica e solu¢des
propostas. Ja4 os destaques negativos foram osapuasendimento, estrutura e precos dos
servicos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A trajetdria da pesquisa procurou reunir elemertversos na literatura, na analise de
documentos e nas entrevistas e questionarios dpticpara a direcdo da agéncia, seus
funcionarios e clientes. O resultado obtido foi gmande numero de informacbes que
puderam subsidiar a analise do desempenho da agénpropaganda pesquisada.

O que foi compreendido, em relacdo a caracterizdgdagéncia, ao analisarmos a histoéria da
publicidade no Brasil e a forma de atuacdo das esaprdo segmento publicitario, que a
empresa possui uma metodologia de atuacdo distimt@lacdo as suas congéneres. Enquanto
as agéncias de publicidade (ou propaganda) tém cmmarincipal produto a criacdo de
propaganda, a agéncia pesquisada reputa a essdaddivum papel acessoério (porém,
importante) para conquistar 0os objetivos e metadedempenho de seus clientes. No caso
estudado, podemos destacar o forte posicionameatdesempenho comercial dos clientes,
alguns deles, até, criando uma nova categoria gmesg#o em que atuam. As acdes de
marketing geraram, ao que parecem, resultados stent#s nos clientes, promovendo
resultados acima das expectativas. A agéncia padsaer parte integrante da rede, da
estratégia de desempenho da empresa cliente nlagaaele co-evolucdo e aprendizado.

Nesses casos dos clientes da agéncia pesquisatdiesse@oobservar o exercicio de sua
metodologia de trabalho: o diagndstico do problemalesenvolvimento da solucdo (em
diversas areas, envolvendo desde arquitetura c@herplano de marketing, até publicidade
e propaganda) e o resultado gerado para seuseslightpercepcao de que essa metodologia
produz resultados acima da expectativa € compadtilipelos seus principais clientes, que a
avaliaram muito bem na pesquisa, em todos os santiBor tratar-se de grandes empresas e
com ampla experiéncia de mercado, conclui-se queesidtados gerados pelos trabalhos
desenvolvidos pela agéncia para seus clientesltsdioeate positivos e, supostamente, acima
da média daqueles promovidos pelas suas concardtgsa conclusao pode ser obtida uma
vez que todas as empresas clientes pesquisadastigoeexperiéncias anteriores com outras
agéncias de publicidade. Nesse sentido, ter a @@ova o marketing estético como elementos
catalisadores de uma sinergia entre a agéncia ® diemtes sugere um processo de co-
evolucdo continuo e busca de isomorfismo mimétitceeesses agentes, nas bases propostas
por de DiMaggio e Powell (1983).

Desse modo, a caracterizacdo da empresa pesquisaaagéncia de publicidade parece
insuficiente para descrever seu negécio e formetubgdo. Ao propor a adocao do marketing
estético e da inovacdo, como elementos geradorgi$edenciacéo a seus clientes, ocorre uma
ampliacdo dos produtos oferecidos e, nesse semtigmpaganda é apenas mais um desses
produtos. Pode-se concluir que a empresa pode@®tado uma nova categoria no mercado
publicitario, ao oferecer solugdes distintas (nané de atuacdo e no envolvimento com o
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cliente) daquelas disponiveis até entdo. A inovaggaposta, em sua forma de atuacdo, néo
esta em criar uma atividade nova, até entdo descumtzh estd em fazer de forma diferente,
com outra visdo e nova abordagem, o que ja era. fEksa parece ser a alternativa ao
isomorfismo e co-evolugéo proposto em Gohr e Sa(i065) e por DiMaggio e Powell
(1983).

Um dos problemas inerentes a criacdo de uma ndegaréa € o entendimento do mercado
do que ela representa e, ainda, qual o seu vastsa Eonstatacdo parece ser vivida pela
empresa, dificultando a apresentacdo de sua peopasd 0 mercado, pois, seus clientes (e
potenciais clientes) ou ndo demonstram compreeswerforma de atuagcdo ou ndo parecem
dispostos a pagar por ela, habituados que estaaammodelo vigente no mercado
publicitario.

Assim, como foi relatada por seu dirigente, suahoretaracterizacdo parece ser a de uma
empresa focada na solucdo de problemas mercadmogendo a comunicacdo (em seu
sentido mais amplo) como objeto de seu trabalho.

Alguns aspectos encontrados e explorados na peaesqeslizada merecem algumas
consideracgdes. Inicialmente, nos casos de empnesasas e produtos estudados, todos de
reconhecido sucesso, observamos que a propagardzeexum papel fundamental e, em
muito, contribuiu para sua construcdo. Mas, chamaeacdo que o grande diferencial
observado indica ndo estar na realizagdo da progagaais criativa e sim na estratégia
mercadoldgica de cada uma das empresas e profégsse modo, pode-se concluir que a
preocupacgédo da agéncia pesquisada em ocupar-sesdavdlvimento do posicionamento
mercadoldgico e da diferenciacdo de seus clienteprémeiro plano sugere guardar uma
estreita sintonia com esse sucesso. Nos casosdstud na filosofia de atuacéo da empresa,
a propaganda ocupa um espaco periférico e ndatesnr sua atividade empresarial.

As diversas abordagens vistas na pesquisa bibliograoriundas de diversos autores,
parecem demonstrar que a existéncia de uma puddieidonsistente € fator primordial para
se alcancar o sucesso. A inovacao passa, tambgwmssair um papel de destaque, na medida
em que a diferenciacdo, como estratégia de desénmperercadoldgico superior, seria
perseguida pela grande maioria das empresas emspoode co-evolugao.

Percebe-se que a propaganda passa por um momesrisedde credibilidade. Por muitos nao
€ considerada eficaz para construir marcas, paa de um descrédito por parte das pessoas,
gue a estdo reconhecendo, cada vez mais, comoonma fle expressao artistica e ndo como
uma forma de gerar maiores resultados em vendam Aisso, os custos envolvidos em sua
criacdo e veiculagcdo parecem tornar a andlise dbilidade em desenvolvé-la pouco
promissora.

A pesquisa demonstrou que 0s aspectos respongaleisdiesempenho superior sugerem
relacionar-se, na origem, com a forma de atua¢i@&oediciada da empresa em relagdo a sua
concorréncia, sua estruturacdo e atuacdo mulipdiisar e, ainda, o foco no resultado
pretendido para seus clientes, conforme demonstrado

Percebe-se, ao se analisar os produtos oferecidometodologia de trabalho adotada, uma

proximidade entre a atividade da agéncia e o ghenliice Simonson (2002) chamaram de
estética do marketing, pois a abordagem realizatiaggéncia para a prestacao de servigos
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aos seus clientes compreende a utilizacdo daast@imo elemento diferenciador, em um
gerenciamento de identidade e imagem de marca.

Finalmente, sugere-se a necessidade das agénasaal@deem novos modelos de publicidade,

na medida em que parece haver um distanciamente astexpectativas dos clientes, os
produtos, os servigos oferecidos e os resultadesigs.
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