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RESUMO

Este estudo tem como objetivo apresentar a andlise de quatro agéncias de Publicidade e
Propaganda, sendo duas na cidade do Porto em Portugal e outras em Ijui no Brasil. Esta
pesquisa focou-se na forma como as agéncias estudadas estdo estruturadas, suas
caracteristicas nos servigos prestados aos clientes, como também a composi¢ao € a
evolugdo do mercado onde estdo inseridas. Para o desenvolvimento do estudo foi
realizado uma entrevista em profundidade com um responsavel de cada agéncia
analisada para relacionar com a bibliografia consultada, que apresentou resultados
semelhantes. Nesse sentido, pode-se considerar que as agéncias de Publicidade e
Propaganda, independente do pais onde atuam e dos servigcos que oferecem, buscam de
forma rapida adaptar-se ao mercado para cada vez melhor atender seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade e Propaganda em Portugal e no Brasil; Agéncias;
midias tradicionais e alternativas.

1 CONSIDERACOES INICIAIS

Vivemos em uma sociedade que renova sua configura¢do continuamente, um
cenario que sofre influéncias ndo s6 em virtude das marcas, produtos ou servigos que
sao ofertados no mercado, mas sim de como estes bens ganham projecao diante de um
espaco onde os meios de comunicagdo procuram se sobressair buscando refletir o gosto
e o interesse dos consumidores.

Diante dos processos de explosdo dos meios de comunicacdo, a esséncia da
propaganda em criar historias que constroem marcas, posicionando a missao, os valores
e os atributos de diversas organizagdes e empresas se fortalece. Ter capacidade criativa
¢ o grande desafio e responsabilidade das Agéncias de Publicidade e Propaganda que
sdo conhecidas no mercado por serem o alicerce da industria da comunicacao.

Saber contar historias, contagiando as pessoas com humor e emog¢dao no

comércio da propaganda ¢ mais do que entretenimento, ¢ informagdo. Este ¢ o motivo
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pela qual a publicidade existe, para provocar a percep¢do de seu publico-alvo seja por
comerciais de 30 segundos, spots e jingles memoraveis de radio, em antncios de
qualquer formato, nos portais de internet e redes sociais, em acdes € experiéncias em
eventos, nos pontos de venda, entre outros. S3o servicos que desenvolvem o consumo,
movimentando a economia do mercado gerando riquezas, empregos e recolhendo
1mpostos.

Baseado nessas informagdes a proposta deste estudo tem como objeto de
pesquisa as agéncias Opal Comunicacdo e Bazooka Marketing de Guerrilha, da cidade
do Porto em Portugal e as agéncias Z Comunic e Terra Vermelha da cidade de
[jui/Brasil. A escolha das agéncias estudadas teve em consideracdo o periodo de
setembro de 2010 a fevereiro de 2011, quando a autora desta pesquisa esteve na cidade
do Porto em Portugal participando de um intercambio oferecido pela Universidade do
Porto. Na ocasido de estar inserida em outro pais vivenciando uma nova cultura e
podendo observar como sua area de estudo ¢ aplicada em outro local, utilizou-se desta
oportunidade para investigar a configuragdo do mercado de trabalho das agéncias de
Publicidade e Propaganda da cidade do Porto, examinando como os estabelecimentos de
comunicacdo estdo estruturados, o modelo de atendimento aos anunciantes, além de
uma visao sobre o futuro da &rea da publicidade no pais. Diante deste estudo, sentiu-se o
desejo de comparar as semelhancgas e diferencas com o cenario atual de Ijui, local onde

a autora estudou e vive.

2 DE ONDE VIEMOS? BREVE HISTORICO SOBRE O SURGIMENTO DA
PUBLICIDADE NO MUNDO

Na busca pela origem da publicidade e propaganda, muitos meios de
comunicagdo surgiram, proporcionando evolugdo no servico publicitirio e
oportunizando novas formas de marcas comunicarem-se com seus consumidores. Ha
relatos que o inicio desta atividade tenha sido em 1622 junto da Guerra dos Trinta Anos,
quando o Papa Gregorio XV fundou o Congregatio Propaganda Fide. Esse comité era
responsavel por supervisionar a propagacdo do Cristianismo pelos missionarios
enviados para paises ndo-cristdos. No entanto, Sant’Anna diz que a propaganda foi
traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacao da
Propaganda, com o fim de propragar a fé catdlica pelo mundo (p. 75, 1996).

Hé também histérias de que na Ardbia, mensagens comerciais € campanhas

politicas foram encontradas em ruinas, trabalho desempenhado pelos egipcios que
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usavam papiros para criar mensagens de vendas e cartazes, enquanto o volante (flyer)
podia ser facilmente encontrado em Roma e na antiga Grécia. J4 na Asia, Africa e em
alguns paises da América do Sul, incluindo o Brasil nesta época era possivel encontrar
pinturas em muros ou rochas como propagandas. J& as pinturas feitas pela populagao
indigena nas paredes datam a existéncia desde 4.000 a.C. Por volta do século XVII nos
jornais semanais da Inglaterra comegaram a surgir as publicidades.

Até o século XIX a publicidade ndo existia como profissao, ou seja, nao existiam
redatores, diretores de arte, atendimento, planejamento ou midias. Mas foi nesse periodo
que a economia expandiu e o mesmo aconteceu com a area de comunicacdo. Nos
Estados Unidos jornais classificados com pequenos anuncios de itens variados
tornaram-se populares. Esse formato de propaganda proporcionou o aparecimento € o
crescimento da mala-direta.

Todavia, para facilitar o trabalho nos jornais, foi necessdria a contratacdo de
profissionais para cuidarem da venda de espacos publicitdrios e também do
relacionamento com os anunciantes, surgindo assim um novo negocio: o agenciamento
de publicidade. Nesta fungdo de corretor de contas, o que se tem registrado, segundo

Chiara ¢ que:

A primeira empresa chamada oficialmente de "agéncia de publicidade"
comegcou a funcionar em 1841, quando Volney B. Palmer abriu seu escritorio
na Filadélfia. O ano é um dos marcos do nascimento da publicidade moderna,
quando bens de consumo comegaram a ser vistos como icones culturais.
(www.guiadoestudante.abril.com.br/estudar/historia/arte-venderl).

No inicio da Guerra Civil Americana, por volta de 1861, havia mais de 30
agéncias nos Estados Unidos, sendo que mais da metade ficava em Nova York. No
entanto, algumas dessas agéncias comegaram a proceder de forma diferente. Fontanella
(p-12, 2010) aponta que, John Hooper, comegou seu negocio no final do ano de 1840,
passando a comprar, a baixo custo, grandes quantidades de espago nos jornais, para
vender de forma 4gil e aumentar a sua margem através dos descontos, ou seja, ele
pagava a vista qualquer editor que lhe oferecesse descontos de 5% em grandes
encomendas, e na hora da venda, dividia o espaco comprado em unidades menores a um
preco mais alto.

Em 1865 em Boston, George P. Rowell abriu seu escritorio seguindo o exemplo

de Hooper, mas padronizou sua comissdo em 25%, como modo de negociagdo com 0s
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clientes. Percebendo a competicdo das agéncias entre vender melhor e ndo em atender
da melhor forma, Francis ndo apresentou no mercado a postura de mais um

representante comercial para os jornais, € sim como fornecedor para os anunciantes.

Francis Ayer, apds comprar a Palmer, resolveu mudar o jeito de trabalhar.
Ele revendia o espago pelo mesmo valor cobrado pelo jornal, mediante uma
comissdo pré-acordada com o cliente. Nascia o modelo de negdcio que até
hoje mantém a publicidade rentavel. Em pouco tempo, Ayer estava também
fazendo  pesquisa de mercado e escrevendo os  anuncios
(www.guiadoestudante.abril.com.br/estudar/historia/arte-vender).

Ayer apresentou um servico diferente do que os clientes estavam acostumados a
ter, causando grande impacto no mercado da época, gerando oportunidade ao aumento
da compra e da venda, a diversificagdo e crescimento de produtos que passaram a
provocar a necessidade de compra pela publicidade. Novas formas de trabalhar e

negociar influenciou a mudanga de consumo, Muniz explica que:

Com o advento da era industrial, a produgdo em massa e a consequente
necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica
publicitaria foi-se aperfeigoando, passando a ser mais persuasiva nas suas
mensagens ¢ perdendo, quase que por completo, o seu sentido unicamente
informativo. A concorréncia desenfreada entre as varias marcas, praticamente
obrigou o aparecimento de um tipo de publicidade mais agressiva, chamada
publicidade combativa, com a tentativa de impor um produto, ao invés de
sugeri-lo (www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf).

Se o jornal impresso estava presente desde o principio da publicidade, no radio
esta atividade inseriu-se apds 1920. No inicio das transmissdes ndo havia publicidade,
pois as primitivas estagdes de radio foram estabelecidas com equipamentos feitos
manualmente e por varejistas que ofereciam programas com o objetivo de vender mais

aparelhos de radio para os consumidores. Entretanto, FRIGO, p.6 revela que

Com o passar do tempo, muitas organizagdes sem fins lucrativos, como
escolas, clubes e organizagdes populares, comecaram a construir suas
proprias estagdes de radio. Quando a pratica de patrocinar programas foi
popularizada, cada programa era patrocinado por um anunciante pela troca da
simples meng¢do de seu nome no inicio ¢ no fim dos programas
(www.slideshare.net/renatofrigo/a-historia-da-propaganda-no-mundo).

Sendo assim, os proprietarios das estagdes de radio viram a possibilidade de
ganhar dinheiro vendendo nas programagdes espacos publicitdrios aos anunciantes.

Apos os anuncios e patrocinios estarem presente no radio, pode-se dizer que a evolucdo
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do mercado publicitario entrou em fase de teste, principalmente devido ao tempo
terrivel quando o mundo enfrentou uma guerra seguida por outra, o que causou o abalo
da economia em diversos paises.

Temporariamente a publicidade se reergueu, adaptando-se no meio da grande
reviravolta que se encontrava o mundo, principalmente a Alemanha, pais mais afetado
durante este periodo. A estética da propaganda foi comprometida, mas diante das
dificuldades o radio passava por renovacdes. Contudo as mudangas no mercado
comunicacional foram ocorrendo, o mundo presenciou o surgimento da televisdo na

década de 50 e também a invengdo do primeiro computador.

O tempo da modernidade no mundo significou também o surgimento da
televisdo. Foi nesta altura que a publicidade estabeleceu o seu lugar,
provando ser efetiva particularmente na introdugdo de novos produtos e
servigos. A publicidade na televisdo herdou a mesma maneira de divulgagéo
do radio, entretanto, com o acréscimo de imagens (MUNIZ, p. 2, 2004).

A televisao durante o periodo de 1961 a 1980, por meio da publicidade provocou

a “Era da Juventude”, abrindo novas fronteiras e tornando os cidadaos mais abertos.

Esta geragdo foi uma geragdo de ndo-conformistas e individualistas, levado
ao extremo. Eles questionaram a nog@o de vida privada, as questdes da
contracep¢do, do amor e as relagdes amorosas estavam agora abertas ao
assunto publico, ao debate. Esta foi uma geragdo criada com a televisdo.
(www.publicidadeponto.blogspot.com/2009/03/historia-da-publicidade.html).

Surge a era da globalizagdo. Todas as inovacdes ao nivel dos canais de
comunicacdo trouxeram diversas opg¢des de escolha para o consumidor. As vozes do
radio, as imagens da televisdo, os telefones e os computadores contribuiram para uma
explosdo cuja maneira facil de acesso levou a sociedade a aderir a informagdo. Os meios
acompanharam o passo da mudanga, as marcas ganharam dimensdo global e as agéncias
de publicidade e propaganda adquiriram profissionalismo criando diferentes maneiras
de ligar o consumidor a uma marca, indiferente dos meios serem palpaveis, sonoros,
visiveis ou interativos.

A publicidade oferece uma perspectiva privilegiada sobre a evolucdo ao longo
de sua historia, além de assumir papel privilegiado, procurando formas adequadas para
atingir alvos delimitados e identificados brincando com as emogdes, anseios e
necessidades, apostando assim gerar diversos comportamentos a favor das marcas,

produtos ou servigos.
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3 ONDE ESTAMOS? MUDANCA NO POSICIONAMENTO DE MERCADO
DAS AGENCIAS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Devido ao surgimento de novas midias, novas ferramentas foram criadas
possibilitando as agéncias de Publicidade e Propaganda a oferecer diferenciadas
oportunidades de nego6cio para provocar a interagdo do consumidor com marcas,
produtos ou servico. Com a modernizacdo deste segmento no mercado ¢ possivel
identificar duas caracteristicas fortes na oferta de servigos das agéncias, ou seja,

servicos de midias tradicionais ¢ alternativas.

[...] nota-se que o processo do negocio estd acelerado: até 5, 10 anos atras,
tudo que estava abaixo da linha de comunicacdo de massa — midias
alternativas, representava algo em torno de 25% da verba de Marketing.
Hoje, esse indice ¢ 50%. Metade, portanto, da verba de marketing ja& migrou
para as midias alternativas, uma prova de que as agéncias de publicidade ndo
podem mais viver s6 do tradicional antincio. Ao que parece, ¢ uma
reivindicagdo de uma sociedade mais complexa, com muito mais acesso a
informagdo e que deixou de ser informada apenas pelos meios de
comunicagdo de massa (SCHIMITZ apud SOCORRO, p. 16, 2008).

A crescente oferta de anunciantes no mercado gera na mente dos consumidores
uma dificuldade de diferenciacdo de produtos em relacdo aos concorrentes. Isso tudo ¢
resultado das transformagdes de valores e comportamentos da sociedade (PAZ, p. 5,
2010), das novas tecnologias e da grande diversidade de suportes midiaticos, pois o
nosso cérebro, a cada dia, quer informagdes mais rapidas, mais organizadas e poder
decidir o que receber (VERONEZZI, p. 198, 2005). Nessa sistematica os consumidores
tornaram-se cada vez mais exigentes, criticos e segmentados, o que facilita o processo
de descartar informacoes.

Diante desses desafios, as agéncias buscam formas inovadoras de comunicar
informacdes, como também emocionar, pois a publicidade ¢ aquela que emociona e
funciona, ¢ a que mostra coisas que estdo de fato acontecendo na vida das pessoas
(ANDREA, p. 62, 2011). Nesse sentido, o surgimento de novas tendéncias na area da
comunicagdo e atividades de relacionamento reflete nas mudangas comportamentais da
sociedade que passa a exigir uma atencao maior das marcas que consome.

Inseridas neste cenario mercadologico, muitas agéncias de publicidade estdo se

voltando a novas formas de relacionamento para chegar até a esséncia do consumidor,

criando iniciativas que ilustram as investidas de empresas que visam a se inserir entre as



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Chapecé - SC—31/05 a 02/06/2012

opcdes de envolvimento do consumidor para consolidar a identidade de suas marcas,
seja por meio de agdes tradicionais ou alternativas.

Contudo, as mudangas no padrao de midia estdo ocorrendo ndo apenas nos
veiculos, mas na estrutura das agéncias e também nas formas de trabalhar a
comunicacdo dos clientes. Isso quer dizer que as novas tendéncias possibilitaram a
implantagdo de novas midias, o que influenciou uma maneira diferente de trabalho

dentro das agéncias de publicidade.

[...] embora a televisdo, a revista e outras midias de massa continuem sendo
muito importantes, este dominio estd perdendo forga. A fragmentacdo do
mercado ocasionou a fragmentagdo da midia — numa explosdo de midia mais
dirigida que combina melhor com as estratégias mais bem direcionadas de
hoje em dia (PATRIOTTA apud KOTLER, p. 1, 2004).

A explosdo tecnoldgica mudou paradigmas (LANCASTER, p.65, 2011), o que
se percebe diante disso ¢ uma nova postura do mercado que exige que as agéncias
reinventem o seu negdcio. Entretanto, a esséncia da criatividade continua a mesma, pois
o papel da publicidade pelos meios de comunicacdo procura, a partir das mensagens,
estabelecer um contato de informagdo e entretenimento com o target, pois a midia
apenas dissemina opinides e pontos de vistas (ROMARIS apud HABERMAS, p.44,
2001).

A linguagem publicitaria se fard presente diante do consumidor, seja por
intermédio da revista ou do jornal, seja por meio televisivo, radioféonico ou outros tipos
de midia. No entanto, as nog¢des de espaco, tempo e distdncia comegaram a ser alteradas
com maior rapidez (ROMARIS, p.47, 2001). Isso quer dizer que independente do meio
por onde a mensagem for veiculada, a informacdo acabard sempre se cruzando com

outra midia, ou seja:

Com o advento da INTERNET, ja ¢ possivel ouvir radios de todo o mundo,
assistir canais de televisdo de diversos paises e ler noticias atualizadas a cada
segundo que passa. Essa ¢ a convergéncia virtual dos meios de comunicagio
e que forma o ciberespago, encontro da midia em bits. [...] Apesar de
tamanha evolugdo tecnologica e cultural, muitos temem pelo
enfraquecimento da midia tradicional, como ndés a vemos. Deve-se atentar
que esse encontro ndo visa, € nem acarretard o enfraquecimento de
determinados veiculos, mas sim enriquecé-los e transforma-los, sem,
contudo, afetar sua esséncia. O jornal impresso serd lido a milhdes de
quilometros de onde foi feito, através de um site na INTERNET ou,
simplesmente, comprado na banca da esquina
(http://analgesi.co.cc/html/t10510.html).
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Quanto ao consumidor, este vai continuar a expandir o significado de
diversidade e conceitos que estdo expostos na televisdo, internet, revistas e por todos os

outros meios. Oliveira complementa dizendo que:

O consumidor quer inovagdo para que seus sentidos se despertem, afinal, ele
também mudou. E inovar ndo é sindnimo de fazer antincio para internet. A
internet foi responsdvel por toda essa mudanga, sim, mas ndo ¢ a unica
alternativa para conquistar a atengdo do consumidor. E preciso, mais do que
nunca, conhecer em minimos detalhes o publico-alvo e explorar as mais
diversas formas de chegar até ele (OLIVEIRA, p.5, 2009).

Seguindo o pensamento de Oliveira, Patriotta relaciona propaganda, consumidor
e midia com o momento atual das novas tendéncias de comunicacdo que surpreende e

revoluciona alternativas para a atividade publicitaria.

O foco quantitativo definitivamente deu lugar ao qualitativo; consumidores
sdo determinados por padrdes comportamentais, dados psicograficos, habitos,
comportamentos e atitudes; todos os canais de comunicagdo sdo considerados
no processo sem preconceitos ou prévias definigdes de utilizagdo - como
apenas meios de massa ou, entdo, meios dirigidos, ou ainda, apenas meios
impressos ou eletrdnicos, meios interativos, digitais etc. Hoje, ¢ impossivel
pré-conceituar meios e canais de comunicagdo. Quem define a relagdo é o
consumidor (PATRIOTTA apud FRAZAO, p.4, 2004).

Essa convergéncia reforca o fato de que, hoje, as pessoas ndo deixaram de
escutar radio ou ler jornal para acompanhar as informag¢des somente na internet, iSso
significa que hoje as pessoas escutam radio, leem jornais, acessam a internet e
cozinham, ou seja, fazem tudo ao mesmo tempo. Compreende-se que as pessoas estao
consumindo meios de comunicagdo ao mesmo tempo em que se envolvem com outras
atividades, o que resulta em atencdes voltadas para varios veiculos de comunicagao.
Nesse sentido, as mensagens publicitdrias cruzam-se pelos meios e tornam-se
companheiras que estabelecem forte relacionamento com o target, o que segundo
Romaris provocou a esséncia da nova comunicacdo que passou a ser algo mais: €
elemento decisivo na construcao da dimensao publica da sociedade (p.48, 2001). Essa
convergéncia em que a criatividade busca o novo, que tem de surpreender até o

inovador (RAHDE p.22, 2001).

Sair do 6bvio, gerar relacionamento, reforcar o conceito através de meios que
se unem para construirem a marca, para gerar relacionamento e chamar a
atengdo do publico gerando amplo potencial de comunicacdo, porque com
grande facilidade, permitem e promovem mensagens cruzadas.
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Nesse sentido a fun¢do da midia escolhida para veiculacdo de uma agdo ¢
propor caminhos para que a mensagem publicitdria chegue de forma eficaz ao
consumidor, na clara percep¢ao de que ¢ necessario gerar negocios, langcando mao de

qualquer meio que interaja e faga o publico-alvo responder, positivamente, ao apelo.

Em outras palavras, a fun¢do ou utilidade de determinado meio, pode gerar
no publico-alvo a percepcdo de um maior valor da marca anunciada, assim
como no servigo que esta sendo oferecido. Por isso a eficacia na escolha da
midia a ser utilizada estad pautada na compreensdo de que € necessario
diagnosticar ndo s6 “o que” dizer, mas também ¢ essencial saber “como”
dizer e “quando” dizer (PATRIOTTA, p. 7, 2004).

Esse posicionamento por parte das agéncias de publicidade teve enorme
influéncia do desenvolvimento tecnoldgico. No entanto, mesmo com a infinidade de
meios especificos para acdes de comunicagdo, a regra de trabalho segue a mesma:
criagdo, mensagem, meio e consumidor. Porém, existe uma variedade e uma

diversificacdo de tipos especificos de meios, devido a forma de expansao.

Os meios de comunicagdo sdo extensdes dos nossos sentidos. Dessa forma a
TV e o cinema sdo extensdes de visao e tato (por darem a ilusdo de volume).
O radio extensdo da audig@o. O jornal e a revista, extensdo da visdo e tato
também. O telefone, da fala. E a medida que os meios vdo incorporando os
avangos tecnoldgicos, eles passam a ser extensdes mais proximas do nosso
sistema nervoso central, ou seja, do cérebro (VERONEZZI, p. 197, 2005).

Esse apontamento se comprova, porque em publicidade se usam todos os tipos
de apelos pictdricos, todas as tendéncias e variacdes todos os antigos e modernos
principios e todos os meios que sdo de maior efeito para que o impacto se concretize
(SANT’ANNA, p. 145, 1996). Entretanto, o desenvolvimento dos meios de
comunicacao esta norteado por uma simbiose cada vez maior entre as caracteristicas do
meio e da biologia humana. Isso prova que os consumidores possuem sentimentos que
exigem ser valorizados, pois as pessoas vao continuar querendo a velha mistura de
informacdo e entretenimento e por conta disso os meios tradicionais vao continuar a
existir € novos veiculos vao continuar a nascer (VERONEZZI, p. 198, 2005), pois a
publicidade ¢ um campo de total abrangéncia que permite espaco para tudo. O objetivo
final de cada campanha sempre serd gerar lembranga e potencializar a mensagem na

mente do consumidor.

4 PARA ONDE VAMOS? O QUE OS CASES NOS MOSTRAM



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Chapecé - SC—31/05 a 02/06/2012

No viés das inovacgdes de mercado que as agéncias de publicidade e propaganda
encontram-se, este trabalho estudou o posicionamento de mercado das agéncias Opal,
Bazooka, Z Comunic e Terra Vermelha em como estdo estruturadas, suas caracteristicas
nos servigos prestados aos clientes considerando a evolu¢do de mercado onde estdo

inseridas.

4.1 Grupo de Comunica¢ao Opal Publicidade

Fundada em cinco de novembro de 1962, o Grupo de Comunicagdo Opal
Publicidade com sede na cidade do Porto e filial em Lisboa ¢ considerada uma das
agéncias mais antiga de Portugal. Possuem uma equipe com mais de 50 profissionais da
area de comunicacdo para atenderem os 60 clientes que fazem parte do portfélio da
agéncia.

A Opal trabalha para identificar problemas, necessidades e oportunidades para
focar objetivos, ou seja, alcancar a solugdo criativa que toca o consumidor para que a
marca do cliente faga parte do universo de valores do seu publico-alvo e de suas fontes
de satisfagdo. Uma caracteristica forte do grupo de comunicacdo ¢ apresentar a
capacidade de resposta e rapidez de um produto ou marca em termos inovadores de

qualidade e com uma boa colocagao de preco.

4.2 Bazooka Marketing de Guerrilha

Devido a necessidade crescente das marcas em se sobressairem num mercado
cada vez mais agressivo, oferecendo solugdes com grande criatividade e impacto, a
Bazooka Marketing de Guerrilha: Ideias com Impacto surge na cidade do Porto em
Portugal em junho de 2008.

Por meio de uma estrutura simples e flexivel, a agéncia desenvolve projetos com
o objetivo de oferecer ao mercado inovagdes com base em novos conceitos criativos

tendo como ferramentas de comunicac¢ao as formas nao convencionais de comunicar.

4.3 Z Comunic

H4 21 anos, quando as pessoas trabalhavam a base de fax e telegrafo, sem
computador e internet, em um mercado pouco preparado para a comunicagao,
principalmente no interior do estado do Rio Grande do Sul (RS), surgiu a Z Comunic.

A evolucdo da agéncia no decorrer destes anos ndo se marca apenas pela

evolucdo tecnologica, e sim também, pela estrutura do quadro de funciondrios como
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igualmente nas ofertas de servigos. Hoje a agéncia dispde de 14 profissionais que

prestam um mix de servigos diferenciados para as mais de 60 contas.

4.4 Terra Vermelha

Ijui ¢ conhecida como a Terra das Culturas Diversificadas, Colméia do Trabalho
e também possui uma caracteristica forte como cidade da Terra Vermelha, referéncia
que ¢ utilizada por varias pessoas que vivem ou viveram em [jui. Terra Vermelha
antigamente foi nome de uma exposicdo de artes desenvolvida pelas sécias da agéncia, a
qual foi exposta nas lojas da cidade, em seguida foi transferida para a Sala Java da
Universidade Unijui, e hoje este nome foi adotado pela agéncia de marketing
experiencial que iniciou suas atividades no ano de 2009.

A Agéncia Terra Vermelha — Promocao de experiéncias diferenciadas surgiu
com o objetivo de oferecer aos anunciantes de Ijui e regido um espago profissional com
um perfil diferente. Estruturada como uma agéncia de pequeno porte dispde de um
grupo de cinco pessoas para desenvolver projetos que envolvam os cinco sentidos,

provocando agradaveis sensagdes para proporcionar experiéncias memoraveis para seus

clientes.

Estudo: Agéncias Tradicionais: Agéncias Alternativas:

Opal Publicidade e Z Comunic Bazooka e Terra Vermelha

Mercado Conhecem o mercado onde atuam como também os consumidores inseridos
neste cenario.

Estrutura As estruturas sdo de grande porte, As estruturas sao de pequeno porte,
com setores tradicionais de agéncias | com equipe reduzida em relacao as
de publicidade. agéncias tradicionais estudadas, tendo

um mesmo profissional que
desempenha mais de uma fung¢@o.

Servicos Oferecem todos os tipos de servigos, | Oferecem todos os servigos de midias
inclusive os de midias alternativas, alternativas, porém quando
sendo desnecessaria a parceria de solicitados materiais de meios
outra agéncia. tradicionais realizam parceria com

agéncias que ofertam estes servigos.

Remuneracio Possuem contas fee mensal, como Negociam remuneracdes de formas
também, clientes de agdes pontuais diferentes, assim como os servigos
onde a remuneragdo acontece por oferecidos.
contrato.

Atendimento As quatro agéncias prezam por um atendimento transparente, eficiente e de
qualidade.

Clientes As duas agéncias possuem um A Bazooka possui um numero de
numero de contas que passa de meia | clientes pontuais que realizam com
centena. frequéncia ag¢des. Quando o cliente
Porém, a forma de trabalhar clientes ndo possui contrato de exclusividade
da mesma categoria possui nao ha problemas em atender contas
diferencas. de mesma categoria.

A Opal trabalha na questao de O mesmo se aplica a Terra Vermelha
multiplicar terreno para as marcas. que ndo busca criar vinculos de
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Quanto a Z, consulta os clientes da
mesma categoria para ndo ocorreram
atritos.

exclusividade com seus anunciantes.
Um fator que justifica, ¢ o fato de os
clientes possuirem uma agéncia de
meios tradicionais que gerenciam
suas contas.

Novas Tendéncias

Percebem o avango das novas midias
e buscam reposicionar-se no mercado
junto delas.

Foi devido ao avango das novas
midias que as agéncias optaram por
trabalhar apenas com essa demanda
de servigo.

Evoluciao de mercado

As duas agéncias pensam de forma
semelhante, pois acreditam que cada
vez mais tudo sera de forma muito
rapida e buscam acompanhar este
processo de evolugdo continua.

Acreditam que a publicidade vai
continuar se reinventando, por isso as
acdes nunca serdo um monologo. A
criatividade sempre sera trabalhada
de maneira diferente.

Quadro 1: Apresentacdo do analise das agéncias estudadas.
Fonte: A autora.

Diante deste quadro fica evidente que as quatro agéncias estudadas, situadas em
locais diferentes, possuem conhecimento da situacao do cenario onde estao atuam. Cada

agéncia e mercado com a sua particularidade, mas que se assemelham.

Para cumprir a sua missdo, a publicidade necessita conhecer mecanismos
econdmicos, questdes comerciais e mercadologicas, além de estudar os
anseios, necessidades, motivagoes, atitudes e comportamentos, intengdes e
opinides para descobrir os desejos. Enfim, publicidade é uma mescla dialética
de argumentagdo e poesia que se vale de todos os recursos estéticos verbais e
ndo verbais, associando técnicas e artes diversas. Necessita de profissionais
de larga cultura geral, de espirito curioso e disponivel, que facam prova de
rigor e objetividade, mas também que sejam intuitivos, imaginativos e
criticos (SCHIMITZ, p. 15, 2008).

A partir das consideragdes feitas at¢é o momento, e vislumbrando o cenério
descrito acima, acredita-se na evolu¢do continua dos meios de comunicagdo. Nesse
sentido as agéncias de Porto/Portugal e Ijui/RS/Brasil, estdo inseridas em um mercado
onde possuem capacidade de executar e continuar desenvolvendo midias tradicionais

como também implantar diversas inovacdes na area da comunicagao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nova, répida e cada vez mais criativa € assim que se mostra o mercado onde as
agéncias Opal, Bazooka, Z Comunic e Terra Vermelha estdo inseridas em busca de
apresentar resultados eficazes diante de um mercado mediado por intimeras
transformacoes.

Desde a sua origem, a publicidade relaciona-se com bens de consumo que criam

necessidades nas pessoas. A busca pela mensagem eficiente reforga-se por ferramentas
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diferenciadas de comunicagdo, onde a criatividade exerce fungdo essencial buscando
além de informar e viabilizar o destaque na acdo provocar uma série de itens capazes de
gerar uma experiéncia favoravel para agregar valores positivos ambos os lados (bem de
consumo e consumidor).

Analisando o perfil das agéncias estudadas por meio do roteiro de entrevista com
um representante de cada estabelecimento, se percebe a partir da analise, que inseridas
em um cendrio inovador, independente de serem de pequeno, médio ou grande porte, as
agéncias estdo maduras e consciente do segmento empresarial onde atuam,
desenvolvendo estratégias colaborativas e interativas com recursos capazes de fortalecer
a comunicacao dos seus anunciantes.

No entanto, essa constatacao trouxe a necessidade de se buscar respaldo tedrico
sobre o assunto para que fosse possivel levantar afirmacdes seguras nas consideragdes
finais deste trabalho. Com referéncia ao estudo o que se constata ¢ que as agéncias
analisadas posicionam-se de forma profissional e capazes de assimilar e se preparar
diante do progresso mercadologico. Inseridas em um campo inovador possuem papel de
constantes atualizacdes, sejam agéncias que trabalham com midias convencionais ou
alternativas.

Com o intuito de investigar as agéncias mencionadas acima, com foco em como
estdo estruturadas, suas caracteristicas nos servigos prestados aos clientes, como
também a composi¢cdo e a evolu¢do do mercado onde estdo inseridas, o resultado desta
pesquisa evidéncia que, a missdo da Opal, Bazooka, Z Comunic ¢ Terra Vermelha ¢
apresentar transparéncia, qualidade e eficiéncia nas a¢des desempenhada para que tanto
a agéncia como o cliente prospectem seus objetivos finais. Isso se constatou pela
jornada de trabalho de cada estabelecimento em seu territorio, como pelo numero de
portfolios e também pela ética inserida na metodologia de relacionamento.

Em relagdo ao objetivo desta pesquisa, os resultados indicam que as agéncias
preocupam-se com a situacao de mercado onde atuam, a comunicacao dos seus clientes,
agindo em sinergia com as ferramentas de comunicacdo buscando multiplas formas para
cada vez melhor e mais agil apresentar soluc¢des criativas fidelizando suas contas e
projetos, o que comprova o grau de satisfacdo dos clientes com os servigos prestados
pelas agéncias.

Sendo assim, ficou evidente a importancia de estudar duas realidades em paises
diferentes. Em como as agéncias de publicidade da cidade do Porto e de Ijui estdo

posicionadas no cenario inovador e criativo da comunicacdo. Pois, como pesquisadora
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desta area ¢ de grande valor conhecer e compreender o processo de evolugao na area de
estudo onde a criatividade € o principal diferenciador de tudo, além de proporcionar

contribui¢des para futuros estudos.
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