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Eixo Temético: Inovacgdo e Sustentabilidade em Diferentes Setores

O PROCESSO DE INOVACAO EM AGENCIAS DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA DA CIDADE DE SANTA MARIA - RS

PROCESS INNOVATION IN ADVERTISING AGENCIES ADVERTISING AND
CITY OF SANTA MARIA - RS

Lucas Almeida dos Santos, Scheila Daiana Severo Hollveg, Ana Paula do Amaral Adamy e Leticia
Lengler

RESUMO

O aumento da competicdo global nos ultimos anos, aliado a diminuicdo do ciclo de vida dos
produtos tem pressionado as empresas a desenvolverem estratégias de diferenciacdo. Destarte,
na busca por uma posicao de destaque no mercado as organizacdes acabam apelando para a
inovacdo, que corresponde ao processo de transformar ideias em resultados. Nesse sentido o
presente estudo buscou analisar o gerenciamento do processo de inovacdo para O
desenvolvimento de novos produtos em agéncias de publicidade e propaganda da cidade de
Santa Maria, através do mapeamento do processo de inovagdo utilizado pelas empresas
pesquisadas. O estudo foi realizada com seis agéncias, sendo uma de carater experimental,
vinculada ao meio académico e as demais certificadas pelo Conselho Executivo das Normas-
Padrdo (CENP) para a atividade publicitaria, através de entrevistas e observacdes que
possibilitaram identificar que o processo de gerenciamento da inovacdo até acontece nas
empresas pesquisadas, porém de maneira informal. Assim, percebeu-se a necessidade de
maior profissionalizacdo dos gerentes e a utilizacdo de ferramentas administrativas, o qual
sugere-se um sistema de checklist e indicadores para 0 melhor desempenho e avaliacdo do
processo.

Palavras-chave: Inovacdo, Processos, Indicadores.
ABSTRACT

Increased global competition in recent years coupled with reduced life cycle of products has
pushed companies to develop differentiation strategies. Thus, the search for a prominent
position in the market organizations end up appealing to innovation, which is the process of
transforming ideas into results. In this sense, the present study aimed to analyze the
management of the innovation process for the development of new products in advertising
agencies and advertising of the city of Santa Maria, by mapping the innovation process used
by the companies surveyed. The study was conducted with six branches, one of a trial linked
to academic and other certified by the Executive Council of the Standard Norms (CENP) for
advertising activity, through interviews and observations allowed to identify the management
process innovation to happen in the surveyed companies, however informally. Thus, we
realized the need for more professional managers and the use of administrative tools, which
suggests a system checklist and indicators for better performance and evaluation process.

Keywords: Innovation, Processes, Indicators.
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1 INTRODUCAO

Quando se fala em inovacdo tem-se o habito de ligar o termo a um novo produto,
porém ela tem um sentido muito mais amplo e pode acontecer em varios ambitos dentro de
uma organizacdo. A inovacdo pode ser aplicada a produtos, servigos, processos, métodos,
modelo de negdcio, formas de conquistar clientes e em qualquer outro fator que venha a
contribuir para melhorar as empresas e a sociedade (BRUCE e BIRCHALL 2011).

Assim, compreende-se que a inovacdo € o processo de transformar ideias em
resultados, e como todo processo, envolve varios elementos que precisam ser administrados,
dos quais destaca-se a disponibilidade de recursos financeiros e produtivos.
Complementando, Coral, Ogliari e Abreu (2009), no Brasil h& um grande numero de
empresas de pequeno porte com potencial inovador, mas com dificuldades de implantar suas
ideias por limitacBes de recursos, sendo necessaria a criacdo de tecnologias que consigam dar
suporte ao seu processo de inovagao.

O atual cenério que as entidades estdo inseridas, principalmente no ramo de prestacdo
de servicos, requer um esforco maior quando se trata em criagdo de novos produtos e até
mesmo inovacgdo dos que ja existem. Inovar ndo € uma tarefa facil. Para empresas de pequeno
porte, esse desafio se torna em ameaca, uma vez que necessitam enfrentar um ambiente de
forte concorréncia, obsolescéncia de tecnologias, atrelada, muitas vezes a falta de recursos
financeiros.

Para tal, o presente estudo, desenhado a partir de um trabalho de concluséo de curso,
pactua numa pesquisa realizada em empresas de publicidades da cidade de Santa Maria e que
alem destas, teve com base consultiva a Agencia Experimental de Propaganda (GEMA),
vinculado ao Centro Universitario Franciscano, ja que a mesma desenvolve praticas utilizadas
por organizagcBes do mesmo ramo que atuam no mercado, sendo verificado também seu
desempenho.

Assim, considerando a relevancia do tema escolhido, a tessitura do presente artigo
relaciona-se ao gerenciamento do processo de inovacdo para desenvolvimento de novos
produtos e acrescenta como problematica a seguinte indagacdo: como acontece 0
gerenciamento do processo de inovacdo para o desenvolvimento de novos produtos em
agéncias de publicidade e propaganda localizadas na cidade de Santa Maria?

Com o intuito de responder a problematica proposta, fez-se necessario, analisar de
forma ampla, como acontece o gerenciamento do processo de inovacgdo, tendo em vista, 0
desenvolvimento de novos produtos em agéncias de publicidade e propaganda da cidade de
Santa Maria. Tal analise, parte de um imbricamento da construcdo teorico-metodoldgico dos
dados coletados nas empresas pesquisadas, contribuindo para o desenvolvimento das mesmas
no gue tange o gerenciamento de inovacgdes e 0s beneficios advindos desse processo.

Apresentar-se-a, no decorrer do artigo, a construcdo de um referencial teérico com
conceitos de autores da area pesquisada, com o intuito de enriquecer o trabalho, servindo
como base para o desenvolvimento do artigo. Os resultados apresentados, ndo intentam, em
momento algum, o esgotamento do tema, mas sim, deixam margem para futuras pesquisas.

2 CONSTRUCTO TEORICO

Com o passar dos anos, a inovacdo foi se tornando um diferencial competitivo entre
empresas que disputam um lugar de destaque no mercado. Na concepcdo de Pinchot e
Pellman (2004) a inovagédo é essencial a organizacao, pois representa um fator diferencial na
oferta, um meio de encontrar e ocupar nichos ainda desconhecidos no mercado e uma forma
de manter a organizagdo mais produtiva que a concorréncia.
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Nesse sentido, Senhoras, Takeuchi e Takeuchi (2007, p.4) afirmam que:

0 conceito de inovacdo incorpora todas as novas ideias em processos e
produtos que sdo implementadas tecnicamente e geram um resultado
econdmico no mercado, diferenciando-se do conceito de invencdo que
também é uma ideia que gera um fato técnico, mas ndo gera uma
dindmica econdmica. A inovacdo explicita-se pelo desenvolvimento de
novos produtos, nNovos processos, novos métodos, novas formas de
organizar o trabalho, abertura de novos mercados e desenvolvimento de
novas fontes.

Na analise de Terra (2007), a criatividade e as ideias novas, sdo os dois principais
elementos da inovagdo, porém, salienta que é necessario que as mesmas sejam colocadas em
pratica e tenham impacto. O mesmo autor ainda defende que o principal desafio, consiste em
fazer com que a inovacdo torne-se uma ideia executada com sucesso, isto pode ser
configurado dentro de uma empresa com o langamento de novos produtos, a melhora de
produtos ja existentes ou até mesmo, a inovagdo dos processos organizacionais.

Neste mesmo contexto, Bruce e Birchall (2011), afirmam que a inovacéo é a exploracao
comercial de ideias, sendo essencial que elas envolvam todos os aspectos concernentes a
melhoria do desempenho da empresa e defendem que a inovacdo, genericamente, pode
acontecer nos seguintes ambitos:

inovacdo de produto ou servico (produtos ou servigos novos e
aprimorados); inovacdo de processo (novas maneiras de produzir,
fornecer ou fabricar); inovacdo de mercado (novos mercados ou novas
maneiras de fornecer bens e servicos); e inovacdo do negécio
(transformacdo comercial, inovacdo de modelo comercial e

diversificagdo). Bruce e Birchall (2011, p.31).

Segundo Baptista (1999), a atitude de inovar das empresas, é resultante da unido de
trés requisitos, que sdo: oportunidade, vontade e capacidade, descritas a seguir:

e oportunidade esta relacionada ao mercado ja existente, ou que pode ser criado e com
a existéncia de necessidades, configurando-se como um requisito muito importante,
pois se a oportunidade é diagnosticada incorretamente, o lancamento da inovagdo no
mercado sera mal sucedido e fracassarg;

e vontade, segundo o autor, relaciona-se a organizacao querer identificar oportunidades
e a destinar esforco e empenho no desenvolvimento da inovacgdo. Para ele, o terceiro
requisito;

e capacidade, se traduz em todo um conjunto de recursos necessarios, sejam eles
financeiros, humanos ou técnicos, sem 0s quais ndo sera possivel desenvolver a
inovacdo e resolver possiveis problemas. Nesse sentido, o autor ainda destaca, a
importancia da formacdo como forma de reforcar a capacidade dos colaboradores e da
propria empresa.

2.1 Raio X do Processo de Inovacéo

Segundo Scherer e Carlomagno (2009), a inovacao abrange um universo de elementos
gue necessitam ser administrados, afim de que a empresa possa assumir um perfil inovador e
eficaz. Contudo, esses elementos precisam estar dispostos conforme a estratégia e cultura da
empresa, bem como suas intengdes com a inovagéo.
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Assim sendo, Senhoras, Takeuchi e Takeuchi (2007, p.6), definem gest&o de inovagao
como:
uma ferramenta estratégica que pode trazer uma vantagem competitiva
para as empresas, pelo menos enquanto as empresas concorrentes ndo
conseguirem copiar a mudanga, pois ela surge do esforgo continuo das
empresas em se diferenciarem dos concorrentes por um lado, e fugirem da
situacdo de igualdade, por outro lado.

Nesse sentido, Scherer e Carlomagno (2009), propdem um modelo bastante relevante,
representado na Figura 01, chamado octégono da inovacdo, que funciona como uma
ferramenta para auxiliar as empresas no gerenciamento da inovagao.

Figura 01 - Octdgono da inovacao.
Fonte: Scherer e Carlomagno (2009, p. 23).

Elucidando a figura, os autores, acrescentam que o modelo é composto por oito
elementos que devem ser administrados para reduzir a imprevisibilidade da inovacéo e
aumentar as chances de sua ocorréncia, sendo que, quanto melhor forem gerenciados tais
elementos melhor serd o retorno do investimento nas iniciativas inovadoras. Segundo 0S
autores, 0 octoégono é composto pelos seguintes elementos:

e estratégia da inovacao - partindo da concepcdo de estratégia como sendo uma linha
que estabelece o caminho a ser seguido, é necessario que a estratégia da empresa
esteja alinhada a estratégia de inovacao. Enfim, a empresa deve definir qual o papel da
inovacdo na sua estratégia e onde quer inovar;

e cultura da inovacdo - compreende as acGes que a organizacdo pratica a fim de
estabelecer um ambiente que estimule a inovacéo;

e lideranca para inovacdo - a alta administracdo deve estar comprometida com a
inovacdo. Todos os lideres devem se tornar facilitadores do fluxo de ideias e de
conhecimento e transformadores de realidade. Ha empresas que ja estdo criando
formas de avaliar seus gestores em funcao do resultado das iniciativas de inovacao;

e pessoas para a inovacgao - a organizacdo precisa preparar adequadamente e estimular
seus colaboradores a inovar. Além disso, também é necessario desenvolver métodos
de incentivo e reconhecimento para a inovacéo;

e estrutura para a inovacdo - Cada empresa deve definir sua estrutura para inovar e
gerir a inovacdo, independente se for centralizada ou descentralizada, é fundamental
que esteja transparente para toda organizacdo e que possibilite a criatividade, interacdo
e aprendizagem;
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e funding para a inovacdo - trata-se dos recursos financeiros que serdo necessarios
para financiar os projetos inovadores. Normalmente a empresa aloca recursos para
seus projetos diversos a partir de um orgamento anual que suporta o processo de
estratégia da mesma;

e relacionamentos para a inovacao - trata-se de como a empresa utiliza seus parceiros,
clientes e concorrentes na geracao e refinamento de ideias com potencial inovador;

e processo de inovagdo - trata de como a organizagdo gera, avalia, experimenta e
seleciona ideias para investir.

Ha& vérios modelos esquematicos que servem de base para identificar como acontece o
processo de inovacdo nas empresas, no entanto ha varias etapas que sdo comuns a maioria
deles, como geracdo de ideias, selecdo e experimentacdo. Como afirmam De Bes e Kotler
(2011, p.24), “a inovacdo como um campo da administracdo estd na infancia, e, apesar de
aprendermos cada vez mais a respeito dela, ainda ndo hd amplo consenso sobre que processos
e ferramentas usar ou sobre o arcabougo geral a construir”.

A maioria dos autores da area, enumeram quatro etapas fundamentais para o processo
de inovacdo, que na concepcdo de Scherer e Carlomagno (2009), denominaram ICEL.

e idealizacdo - para os autores essa primeira fase, consiste na captacdo de ideias que
podem vir tanto do interior como do exterior da empresa, As empresas menores,
segundo os autores, pelo fato de possuirem menos recursos sdo mais dependentes de
fontes externas na geracgéo de idéias;

e conceituacdo - na visdo de De Bes e Kotler (2011), esta € a fase em que deve-se
transformar em conceito as melhores ideias, sendo que conceito trata-se de uma
descricdo breve de como a mesma se converterd em valor ao cliente e porque
capturard o interesse do cliente e sua intencdo de compra. Para Bruce e Birchall
(2011), € necessario submeter as ideias a uma triagem, priorizando as que tem
potencial e eliminando as inadequadas, assim verificando em que medida uma certa
ideia pode ser considerada mediante os recursos disponiveis;

e experimentacdo - conforme Scherer e Carlomagno (2009), esta etapa engloba a
realizacdo de protdtipos, simulacdes e testes rapidos, trata-se da melhor forma de
averiguar a aderéncia das solucdes antes de leva-las ao mercado. Para os autores,
a experimentacdo reduz as duvidas e acelera a criacdo da estratégia vencedora, sendo
gue quanto mais cedo ela surgir, mais rapido a empresa ira vencer;

e implementacéo - para os conceituadores do ICEI, essa fase configura-se como a hora
de seguir adiante e acelerar a expansao da nova ideia, produto, processo ou modelo de
negocio, isto €, nesta fase o projeto de inovacao € submetido ao mercado, a fim de que
seja validado pelos seus clientes. Os autores ainda afirmam que é preciso certa atencao
as técnicas mais comuns de gestdo de projetos, como escopo, prazos, cronograma e
gestdo de pessoas para que a implementacéo seja eficaz.

Nesse contexto, Terra (2007) afirma que a ordem de como se da o processo de
inovacdo nas empresas muitas vezes pode variar, pois ha ocasides em que a ideia é implantada
instantaneamente pelo préprio funcionario e outras que requerem muitos anos de analise,
monitoramento do ambiente e pesquisas intensas com consumidores. Sendo assim, pode-se
dizer que ndo existe uma receita de inovacdo para as organizagdes, existem sim modelos que
indicam um caminho. O mesmo autor ainda coloca que o processo pode variar de empresa
para empresa dependendo do setor de atuagdo, do porte, da cultura, do estilo de gestéo, entre
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outros fatores, sendo que o melhor método é aquele que vai de encontro com as necessidades
da mesma.

No que se tange a mensuracdo da inovacao, os autores Coral, Ogliari e Abreu (2009, p.
192), relatam que o uso de indicadores auxiliam na medi¢ao dos resultados e “proporcionam o
estabelecimento de metas quantificadas e o controle dos resultados para uma analise critica do
desempenho da organizacdo para a tomada de decisdes e para o (re)planejamento”. Os autores
ainda salientam que, com o uso de indicadores € possivel se obter uma analise global do
desempenho do processo, servindo de alavanca para uma tomada de decisdes apoiadas em
informacdes atuais e tendéncias para o futuro. Além disso, 0s mesmos sugerem um conjunto
de indicadores para avaliar o desempenho do processo, que podem ser divididos em trés
grupos: indicadores de entrada, indicadores de processo e indicadores de saida.

2.2 Dificuldades ao desenvolver novos produtos

No desenvolvimento de novos produtos, Bruce e Birchall (2011), elucidam a
existéncia de varias armadilhas durante o processo de inovagao, que se ndo corrigidas a tempo
podem acarretar em falhas no desempenho do projeto. J& para Zogbi (2008), existem dois
fatores que dificultam o processo de inovagdo, sendo eles: um mercado formado e as
instituicOes sociais. Com relagcdo ao primeiro fator, o autor salienta que como o mercado esta
formado com elementos e atividades ja estabelecidos, cria-se uma blindagem para o que €
novo. Quanto ao segundo fator, o mesmo afirma que os fatores institucionais geram
resisténcia a inovacdo por serem ligados a vida pessoal e profissional das pessoas, além de
serem baseados em tradi¢Ges que tem forte resisténcia ao novo.

Na perspectiva de Dantas e Moreira (2011), inovar pode resultar tanto em éxito como
em fracasso, estando estes relacionados a quota do mercado obtida, a rentabilidade do
investimento e a possibilidade de antecipacdo aos concorrentes. Sendo assim, 0s autores
afirmam que os principais fatores para tal fracasso sdo: recursos tecnolégicos insuficientes ou
pouco desenvolvidos; auséncia de mercado; gestdo incapaz de tirar proveito do potencial de
inovacdo; resisténcia a novas ideias; falta de recursos humanos e financeiros e pouca
cooperagao e comunicacao.

Contribuindo, Kotler (1998) identifica que esses fatores afetam o bom
desenvolvimento do processo de inovacdo no incremento de produtos, dando uma margem
maior ao fracasso, dentre 0s quais 0 autor menciona 0s seguintes: escassez de ideias
importantes em certas areas, mercados fragmentados, restricGes societarias e governamentais,
aumento do custo de desenvolvimento de novos produtos, escassez de capital e menor ciclo de
vidas dos produtos.

Nesse mesmo enfoque, Bruce e Bichall (2011), afirmam que a ndo orientacdo sobre 0s
limites para ideias inovadoras, a falta de tempo para a criatividade, a incapacidade para
implementar as ideias, ndo tratar a inovacdo como prioridade, falta de percepcdo da
necessidade de inovacdo ou de um mecanismo de recompensa para 0s inovadores, instalacdes
inadequadas e equipamentos de baixa qualidade, sdo fatores que também atrapalham e
dificultam o desenvolvimento das inovacdes dentro das empresas.

Em contra partida Dantas e Moreira (2011), enumeram alguns elementos que
consideram importantes para 0 sucesso de um projeto inovador, como: atividade de
desenvolvimento de novos produtos muito profissional, ampla informacdo sobre o mercado,
qualidade das atividades de desenvolvimento, grupos interfuncionais responsaveis pela
geracdo das inovacgOes, forte lideranga, identificacdo clara de uma necessidade insatisfeita,
focalizagc&o nos resultados e nas etapas, mas com orientagdo para resultados de longo prazo,
clima propicio a inovagao, entre outros.
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3 METODOLOGIA

A metodologia esté ligada a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda
acdo desenvolvida no método do trabalho de pesquisa. Segundo Gil (2009, p. 26), pesquisa “¢é
um processo que permite a obtencdo de novos conhecimentos no campo da realidade social e
que tem por objetivo principal descobrir respostas para problemas mediante o emprego de
procedimentos cientificos”. Sendo assim, a pesquisa ¢ como uma fonte de aprendizado tanto
para 0 pesquisador quanto para 0 meio em que vai ser aplicada.

Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa qualitativa, que segundo Michel (2009) é
uma pesquisa que quantifica opinibes, submetendo seus resultados a uma andlise critica
qualitativa que permite levantar atitudes, pontos de vista e comportamentos. Esta classificacao
deve-se ao fato que as informacdes coletadas serviram para explicar o fendbmeno estudado.

Referente aos objetivos, a pesquisa configura-se como exploratdria e descritiva. Na
elucidagdo de Gil (2009, p.27) “a pesquisa exploratéria tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo como objetivo proporcionar uma
visdo geral a cerca de determinado fato”. Na construcdo deste estudo, na fase de carater
exploratdrio, foi utilizada uma entrevista semi-estruturada com perguntas abertas e fechadas
com o0s seis participantes da pesquisa sobre o processo de criacdo de novos produtos,
juntamente com técnicas de observacdo de ambiente e analise de documentos de cada
empresa, a fim de coletar as informacdes que auxiliaram no mapeamento do processo de
inovacdo e levantamento das limitagdes e métricas existentes durante o desenvolvimento do
mesmo. Quanto a fase descritiva, foi feita a descricdo do processo de inovacéo das empresas
participantes, onde foi possivel identificar suas principais caracteristicas.

Com relagéo aos procedimentos técnicos, trata-se de um estudo de multicasos, ONDE
iniciou-se com uma selecdo amostral com 10 (dez) empresas do ramo publicitario, servindo
como objeto de estudo e coleta de dados. Dentre elas a agéncia/escola experimental GEMA
ligada a Unifra e outras agéncias de publicidade e propaganda da cidade de Santa Maria,
sendo elas: J. Adams Propaganda, Due Design e Propaganda, Gesttione Publicidade e
Marketing, Vitrine Comunicacdo e Gestdo de Marcas, 10 Publicidade e Propaganda,
Yellowbean, Heads Up — Comunicacdo e Marketing e MR2 Digital, todas elas certificadas
pelo Conselho Executivo das normas-Padrdo (CENP), entidade criada pelo mercado
publicitario para zelar pela observancia das Normas-Padréo da Atividade Publicitaria.

No que tange a coleta de dados, todas as dez organizacdes selecionadas, estavam
devidamente registradas pelo CENP, e devem atender a determinados critérios como: ter
como atividade principal a prestacdo de servicos de Agéncia de Propaganda, conforme a
Comunicacdo Normativa n.° 16; estrutura profissional composta por departamentos de
atendimento/planejamento, midia e criacdo, contando com profissionais permanentes e
efetivos; ter como estrutura fisica um espaco independente e adequado ao exercicio da
atividade; entre outros. No entanto, ap6s contato com todas as agéncias, algumas ndo se
dispuseram a fornecer as informacgdes necessarias para a coleta e andlise dos dados,
delimitando a mostra em apenas cinco empresas mais a agéncia experimental Gema.

Com relacdo ao instrumento de coleta de dados utilizados, a entrevista contemplou
questdes com a finalidade de identificar o perfil das empresas pesquisadas, descrever como
ocorre a gestdo, o processo e os indicadores de inovacdo. Tendo como base 0os modelos de
gerenciamento do processo de inovacdo abordados na literatura, 0s processos das
organizagdes pesquisadas foram analisados e comparados para que, ao final da analise, fosse
possivel estruturar um sistema de indicadores que servisse de pardmetro para a avaliacdo do
processo de inovagao das organizagdes participantes da pesquisa.
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No tratamento dos dados obtidos, utilizou-se a técnica de analise de conteudo, que
segundo Severino (2007, p.121) “¢ uma metodologia de tratamento e andlise de informagdes
constantes de um documento, na qual se busca compreender criticamente o sentido manifesto
ou oculto das comunicagdes”. O autor salienta que nesse tipo de andlise as informagdes séo
vistas como indicadores que auxiliardo na compreensao do problema em estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o objetivo de analisar o gerenciamento do processo de inovagdo para O
desenvolvimento de novos produtos em agéncias de publicidade e propaganda da cidade de
Santa Maria, observou-se 0 comportamento das seis agéncias que se dispuseram a participar
do estudo. Uma delas, conforme mencionado previamente é a GEMA. Por se tratar de uma
agéncia de carater experimental que apresenta um funcionamento diferenciado entre as
demais agéncias, optou-se por primeiramente discutir seu processo de inovagao, para logo
apos abordar as demais empresas participantes da pesquisa.

4.1 O Processo de Inovacdo na Gema

A Gema é uma agéncia de carater experimental criada ha 10 anos pelo curso de
Publicidade e Propaganda da Unifra, com o objetivo de aproximar os alunos as préaticas do
mercado. Sendo assim, pode-se dizer que a mesma funciona como uma especie de laboratorio,
onde o aluno tem a oportunidade de colocar em prética os conhecimentos que vem adquirindo
ao longo do curso, além é claro, de desenvolver novas habilidades e agregar novos
conhecimentos.

Pelo fato de ser um laboratdrio e estar ligada a uma instituicdo de ensino, a Gema néo
visa o lucro e sim o aprendizado. Nesse sentido, atende somente pedidos internos da Unifra ou
organizagdes sem fins lucrativos, oferecendo seus servigos a pre¢os abaixo do mercado, sendo
esse seu maior diferencial em relacdo as demais empresas abordadas na pesquisa. A maioria
das pecas publicitarias que a agéncia faz, sdo solicitadas para eventos, projetos de extensdo e
demais cursos de graduacéo e pds-graduacao da instituicéo.

A estrutura funcional da agéncia € formada por trés professores e doze estagiarios. Os
professores dividem-se entre as funcdes de: diretor de redacdo, diretor de arte e criacdo e
gestor de planejamento e atendimento, e embora cuidem de departamentos diferentes, todas as
decisdes relacionadas ao desenvolvimento dos produtos sdo tomadas em conjunto, atraves de
reunides de pauta realizadas periodicamente. Os estagiarios sdo alunos do curso de
publicidade e propaganda, que passam por um processo seletivo, o qual ocorre a cada
semestre, composto por uma prova tedrica e entrevista. Por isso, 0 prazo de entrega de
trabalhos solicitados a agencia séo maiores que as demais, pois ja que a mesma funciona meio
expediente e em horarios alternativos, justamente pelo fato do estagiario estar em processo de
aprendizagem na agéncia e também pelas questdes de horario de funcionamento e tarefas
académicas do aluno.

Utilizou-se como parametro para a analise da gestdo de inovacdo, uma ferramenta
proposta por Scherer e Carlomagno (2009) chamada octdégono da inovacdo. Com base na
ferramenta, sera feita a analise conforme 0s seguintes aspectos: estratégia, cultura, lideranca,
pessoas, estrutura, funding, relacionamento e processo.

Com base nestas informacdes, no gue tange ao gerenciamento de inovacdo na Gema,
observou-se que a inovacgdo faz parte de suas estratégias, uma vez que o foco da agéncia €
surpreender o cliente, entregando a ele mais do que o esperado. Por trabalhar com prazos
maiores que os de mercado, a agéncia tem mais tempo para elaborar um produto, o que faz
com que esteja buscando e experimentando idéias inovadoras e diferentes.
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O principal foco de inovacdo é o formato e o contetdo das campanhas e pegas
publicitérias, desta forma a agéncia busca estimular a inovacdo através de revistas, workshops
e principalmente oferecendo aos estagiarios um ambiente descontraido, onde ndo ha
hierarquia de poder e sim uma integracdo total entre 0s membros, assim os estagiarios séo
desafiados a todo o0 momento pelos coordenadores.

Por tratar-se de uma estrutura pequena e informal, ndo ha um método formal de
avaliacdo do desempenho dos gestores em relacdo as iniciativas de inovacdo, que no caso sao
0s proprios professores, uma vez que é utilizada a auto-avaliagdo e reunides entre os gestores.
A agéncia ndo oferece nenhum tipo de treinamento ou preparacdo para O processo de
inovacdo, ja que o propdsito da mesma é a busca e aprendizado.

A agéncia Gema conta com uma estrutura adequada para inovar e gerir a inovagao,
tendo acesso a todos 0s recursos necessarios para desenvolver suas atividades. A Gema, assim
como as demais empresas, busca idéias do ambiente externo, tendo como fonte de referéncia,
a internet, pecas e campanhas ja publicadas, blogs de publicidade, portais de inovacao,
tutoriais e revistas da area. Cabe salientar também, que todo processo é realizado pelos
estagiarios sob a supervisdo dos professores, tendo inicio quando o cliente entra em contato
com a ageéncia, ja que a Gema ndo costuma prospectar clientes. Apds esse primeiro contato,a
proxima etapa é o Briefing, no qual sdo levantadas todas as sugestdes do cliente e suas
necessidades.

Na proxima etapa do processo, é realizada uma reunido de pauta com todos 0s
integrantes da agéncia e seus respectivos setores, com o intuito de discutir a melhor forma de
atender a solicitacdo do cliente, definir os prazos, distribuir as tarefas e definir a equipe que
vai desenvolver o trabalho. Nessa etapa também é avaliado o tamanho do projeto, se for um
projeto maior e necessitar mais recursos, 0 mesmo é encaminhado ao setor de planejamento,
que vai programar como 0 mesmo sera desenvolvido.

Em seguida o pedido segue para setor de criacdo onde é elaborada a idéia de como
sera produto. Passando essa etapa ele segue para o setor de redacdo de arte que ird
desenvolver a ideia e dividir as tarefas para elaboracdo da peca. Entdo o produto é
confeccionado e passado para aprovacao do cliente. Nessa etapa é feito os ajustes finais na
peca e a elaboracdo do orcamento, tendo como base a necessidade do cliente. Caso o cliente
aprove a peca, 0 mesmo assina o prototipo, a fim de que ndo haja nenhum contratempo
quando o produto estiver pronto, e o produto € finalizado e entregue. Se o cliente ndo aprovar
0 produto o processo retorna ao inicio € a peca € elaborada novamente.

O grande diferencial do processo de inovacdo para o desenvolvimento de novos
produtos da Gema em relacdo ao das outras empresas abordadas na pesquisa é que o produto
que é entregue é apenas 0 arquivo ou prototipo e ndo o produto final, desta forma é o cliente
que deve entrar em contato com o fornecedor e fazer o pedido.

Isso se deve ao fato de que a mesma ndo possui uma infraestrutura adequada para
financiar seus projetos de inovacdo, uma vez que os valores cobrados sdo abaixo da média e
todo o valor arrecadado é repassado para a conta do curso de publicidade e utilizado em
outros projetos. Neste sentido, a agéncia até faz o orcamento e indica os fornecedores, porém
ndo se envolve no processo. Desse modo, € possivel perceber que a inovacao esta presente e
interfere diretamente no processo, uma vez que a agéncia sé tem o papel de criar e
desenvolver a idéia.

Tendo como base de estudo o processo de inovacdo proposto por Scherer e
Carlomagno (2009), composto pelas etapas de idealiza¢do, conceituacdo, experimentacdo e
implementacdo observou-se que a Gema utiliza a maioria dos aspectos propostos pelos
autores em cada etapa, como pode ser observado no Quadro 01:
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Geracdo de novas idéias Avaliacdo de potencial Prototipagem
Oportunidade e Negdcios Aprimoramento dos conceitos Reducéo de incertezas
Insight de clientes Acompanhamento e definigdo Refinamento final

Analise de tendéncias

Banco de idéias
Quadro 01 — Aspectos desenvolvidos pela Gema em cada etapa de seu processo.

Complementando, pelo fato da agéncia entregar somente o0 arquivo com a peca, ou
seja, 0 protétipo e ndo o produto em si, seu processo de inovacdo ndo engloba a fase de
implementacdo, sendo essa parte do processo € de responsabilidade do cliente. Observou-se
que a empresa enfrenta algumas limitagdes ao longo do processo, principalmente na etapa de
idealizagdo, na qual tem dificuldade de encontrar uma idéia que a0 mesmo tempo seja
inovadora e aplicavel.

Outros fatores que dificultam o processo € o tempo para desenvolvimento do produto,
que esta cada vez mais curto devido a urgéncia do cliente, a interferéncia do mesmo, que
muitas vezes, é indeciso e ndo sabe definir o que precisa. E por fim, a qualidade das pecas,
uma vez que o estagiario estd em formacéo o nivel de seu trabalho vai depender da bagagem
de conhecimento que ja obteve.

A agéncia Gema tem o habito de avaliar todas as etapas de seu processo, porém de
maneira informal, através de reunifes. Embora ndo tenha um sistema formal de indicadores de
inovacdo, a agéncia utiliza alguns dos indicadores parecido com 0s propostos por Bruce e
Birchal (2011), porém de maneira informal, sendo eles: adequacdo com a estratégia, cultura
de aprendizado, taxa de sucesso global, taxa de atraso no cronograma de projetos e numero de
produtos lancados. Pelo fato de ser uma agéncia experimental tem como principal indicador a
evolucdo do aluno, que observa o seu nivel de crescimento em termos de conhecimento e
experiéncia e também utiliza, como indicador, as inova¢des que cada um desenvolveu no
decorrer dos projetos.

4.2 Processo de gerenciamento da inovagao nas demais agéncias de Santa Maria
Primeiramente, para esse estudo, optou-se por identificar qual o perfil das agéncias

pesquisadas a fim de melhor compreender sua postura de inovacdo frente ao mercado. Para
fins de analise nomeou-se as empresas de Agéncia 1, 2, 3, 4 e 5.

Porte Pequeno Pequeno Pequeno Pequeno Pequeno
Tempo de 18 anos 19 anos 1ano 13 anos 3 anos
Atuacio
Carteira de 30 clientes 10 clientes 9 clientes fixos 20 clientes 6 clientes fixos
Clientes fixos fixos fixos
N° de 4 7 5 8 16
Colaboradores colaboradores | colaboradores | colaboradores | colaboradores | colaboradores
Mercado de Santa Maria e Interior do Santa Mariae | Santa Maria e Todo Brasil
atuacao regido estado regido regido

Quadro 02 — Perfil das empresas pesquisadas.

Através da analise do Quadro 02, é possivel perceber que a as empresas pesquisadas
classificam-se como de pequeno porte, tendo como base o padréo relacionado ao nimero de
10
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funcionarios. Trés delas atendem Santa Maria e regido, uma o interior do estado e a outra,
todo o pais. A cartela de clientes é bem variada, observando que as agéncias que estdo ha mais
tempo no mercado consequentemente possuem mais clientes. As agéncias 1 e 4 néo
costumam prospectar clientes e contam com uma carteira fixa, ja as demais embora tenham
certo numero de clientes fixos, procuram conquistar novos, atendendo aqueles que séo
eventuais e podem vir a se tornar fixos.

Quanto aos colaboradores, por tratar-se de empresas de pequeno porte, observou-se
que os donos, publicitario formados, além de serem gerentes, atuam diretamente em alguma
etapa do processo produtivo. Em relacdo ao tempo de atuacdo, é importante considerar que
embora a amostra seja de apenas cinco agéncias, contemplou empresas que estdo entrando no
mercado e aquelas que ja estdo consolidadas, o que possibilitara identificar quais sdo as
praticas de sucesso no setor.

Para a avaliacdo da gestdo da inovagdo nas agéncias a utilizou-se a ferramenta
octégono da inovacdo, proposta por Scherer e Carlomagno (2009), onde foram analisados os
seguintes aspectos: estratégia, cultura, lideranga, pessoas, estrutura, funding, relacionamento e
processo, podendo ser observado no Quadro 03.
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Foco de
inovacao

Dominar novas
formas de
comunicacdo

Forma de Gestdo

Gestdo de marcas

Pecas graficas,
anuncios e sites

Aplicativos para
mobile

Estratégia da

Inovacdo faz parte

Inovacdo faz parte

Inovacdo faz parte

Inovacdo faz

Inovacdo faz

. ~ . L L arte da parte da
inovacao da estratégia da estratégia da estratégia parte ae o
¢ g g g estratégia estratégia
. Novas Profissionais
L Planejamento . - . .
Cultura da Profissionais L metodologias, experientes, |[Revistas do meio,
. x ; estratégico, planos ~ . .
inovacao atualizados x sessdes de sites de internet
de acdo ; . e
Braisnstorming publicidade
Lideranca para Ndo avalia . . Avalia .
. ~ Avalia resultados | Avalia resultados Avalia resultados
inovacao resultados resultados
Participacdo nas Ferramentas e
Cursos de rticipag . Cursos de Ferramentas e
Pessoas para a : decisdes, cursos de métodos de ; ]
. ~ aperfeicoamento e : P . |aperfeicoament| métodos de
inovacao . S .~ | aperfeicoamento e | criacdo, incentivo -
incentivo financeiro|. S . A A 0 criacdo
incentivo financeiro financeiro
Estrutura para
. P Adequada Adequada Adequada Adequada Adequada
a inovacgéo
Funding para a . . . Recursos Recursos
1ing p: Recursos préprios | Recursos préprios |Recursos proprios S L
inovacao préprios préprios
. . - " Revistas,
Relacionamento| Consultores e Mercado, jornais, |Inspiracao, pratica, Internet, filmes,| anuéarios de
ara a inovacéo clientes revistas, outras mercado e livros 'cliente' propaganda
P ¢ empresas ferramentas ' cotidiano '

Quadro 03 — Aspectos utilizados para a gestdo de inovacéo nas empresas pesquisadas.

Com base no Quadro 03, percebe-se que mesmo tendo caracteristicas tdo semelhantes

e atuarem no mesmo mercado, cada uma das cinco agéncias possuem a visdo diferenciada de
seus respectivos negocios, o que acaba fazendo com que direcionem seus esforcos em
inovacdo para diferentes nichos. Contudo, apesar das empresas possuirem diferentes focos de
inovacdo, utilizam-se das mesmas bases para o gerenciamento da organizacdo. Observa-se
que mesmo de maneira informal as agéncias preenchem o0s requisitos para o bom
gerenciamento da inovagdo, porém existem aspectos que ainda precisam ser melhorados
como: lideranga e pessoas para 0 aspecto inovagao.

11
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Outro componente da gestdo de inovacdo € o processo de inovar, sendo necessario
mapea-lo a fim de investigar seus componentes e como 0 mesmo acontece dentro da
organizacdo. Com a andlise feita, percebeu-se que as agéncias realizam seu processo de forma
mais direta, ou seja, unificando o atendimento ao cliente nas demais etapas de criacdo, ja que
por se tratar de estruturas pequenas os donos e gerentes também participam do processo,
sendo que na maioria das agéncias pesquisadas eles sdo os responsaveis pelo atendimento ao
cliente.

4.3 Organizagao de Funcionamento das Agéncias

Toda a empresa estd organizada em estrutura e processos para que funcione da melhor
forma possivel e alcance a eficacia organizacional. O processo organizacional das agencias
estudadas inicia com o atendimento ao cliente, normalmente formado por um colaborador que
realiza o contato, propositando levantar informacbes a seu respeito, identificar suas
necessidades e 0s recursos que possui. Apos, é feita uma reunido com todos os participantes
do processo para realizar o Briefing, que corresponde a coleta de dados e informacgdes sobre o
cliente e suas necessidades, para elaborar o roteiro de trabalho com base em recursos, prazos e
custos. Quando for um pedido de rotina, ou seja, uma peca mais simples e de um cliente que
ja é fixo, por exemplo, o pedido é encaminhado para o setor de criacdo, onde a pecga é
elaborada, e ap0s essa etapa direciona-se ao setor de atendimento para realizar o controle de
qualidade.

Do contrério, caso seja um pedido mais elaborado, como a criacdo de um site de um
novo cliente, é feita uma reunido de Brainstorming, que trata-se de um termo utilizado para se
referir a uma técnica chamada, no Brasil, de chuva de idéias. Nessa reunido sdo discutidas e
escolhidas as idéias que dardo vida ao produto, assim como 0s recursos que serdo necessarios
e 0s prazos de desenvolvimento. Em seguida, o pedido é passado para o setor de criagdo, que
fard a confeccdo do produto.

Finalizada a criacdo, o prototipo é encaminhado ao setor de atendimento que fara uma
avaliacdo e ap0s apresentard o produto para o cliente, 0 mesmo aprovando, a agéncia entrara
em contato com os fornecedores a fim de confeccionar o pedido. Apds o pedido estar pronto é
entregue ao cliente. Nos casos em que a ideia ndo é aprovada pelo cliente, o processo retorna
a fase de atendimento. Assim, percebe-se a importancia do setor de atendimento dentro da
organizacgdo, sendo que 0 processo inicia e termina com 0 mesmo.

A intensidade com que esse processo € realizado nas agéncias varia conforme o
namero, o perfil dos clientes e o tipo do pedido. Em algumas situac@es, pode acontecer que 0
cliente ndo aprove a idéia, fazendo com que 0 processo se repita, assim como tem o caso dos
clientes fixos em que a agéncia precisa atender um pedido a qualquer momento, sem ter sido
agendado, ou em qualquer data especifica que o mesmo desejar, dando inicio a novos
processos. A necessidade principal do cliente é que seu produto venda e aumente sua
demanda, para isso estd sempre em senso de urgéncia, o que muitas atrapalha o fluxo
organizacional de funcionamento.

Todas as empresas passam por algum tipo de dificuldade ao longo do desenvolvimento
de seu processo de inovacdo em fases distintas. Nesse contexto, as agéncias analisadas
despendem esforcos para contornar desafios, a fim de ndo perder o cliente e garantir a
satisfacdo do mesmo. Tais desafios incluem: convencer o cliente, encontrar boas idéias,
incerteza de sucesso, tempo para desenvolvimento e captacdo de recursos. Sendo o tempo de
desenvolvimento dos produtos, a maior dificuldade encontrada, pois por vontade do cliente, a
elaboragdo dos produtos deve ser cada vez mais rapido.

Quanto & avaliacdo dos processos utilizados, as agéncias estudadas costumam avaliar
todas as etapas, porém de maneira informal, sem ter um sistema ou um método padrdo para
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mensuracao. Normalmente a avaliacdo acontece sob a forma de reunibes periodicas, pesquisas
de benchmark e avaliacdo especifica de cada produto, na fase de conceituagdo. Porém,
nenhuma das empresas pesquisadas possui um sistema formal de indicadores que definam a
qualidade do desempenho do processo, mas mesmo de maneira informal, se baseiam em
alguns para desempenhar suas atividades, ja que estdo presentes na rotina de desenvolvimento
de seus processos.

Sendo assim, foi possivel perceber que todas as agéncias utilizam a maioria dos
indicadores propostos por Bruce e Birchal (2011), sendo que 0s mais usados sdo: numero de
idéias que foram aprovadas, adequacdo com a estratégia, eficacia e eficiéncia do processo,
cultura de aprendizado, taxa de sucesso global e taxa de atraso no cronograma. E interessante
que as empresas utilizem outros indicadores conforme suas necessidades e o perfil de seus
clientes, como: grau de inovacdo, numero de produtos entregues e percentual de
colaboradores envolvidos no processo.

Ainda analisando o Quadro 3, tanto a agéncia 2 como a agéncia 3 estdo em fase de
desenvolvimento e aplicacdo de um sistema de indicadores, a fim de guiar o processo de
inovacdo rumo a eficiéncia. Nesse sentido, observa-se a importancia da implementagdo de um
sistema para que as agéncias consigam garantir a qualidade de seu processo de inovacao.
Como séo estruturas pequenas, ndo sdo necessarios grandes investimentos para melhora na
gestdo do processo, porém a introducdo de técnicas simples, como a de verificar cada etapa
com base em indicadores pré-definidos, pode acarretar em um grande avanco na busca pela
exceléncia no desenvolvimento da inovagéo.

5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

A inovacgdo é a base para 0 sucesso em qualquer tipo de negocio, dado a crescente
concorréncia, a insercdo de novas tecnologias no mercado e o perfil de consumo da sociedade.
Nesse sentido, explorar a fundo o funcionamento de empresas de pequeno a medio porte que
produzem inovacao, como as seis agéncias mencionadas no estudo, possibilitou identificar
como a gestdo de inovacgdo esta sendo conduzida na prética e quais as ferramentas estdo sendo
utilizadas.

Por serem estruturas pequenas, observou-se que a maioria das agéncias ndo conta com
profissionais da area administrativa, assim sdo geridas por seus respectivos donos que sao
publicitarios e além de cuidarem da gestdo das empresas também atuam no processo de
desenvolvimento dos produtos. Desta forma, para as agéncias conseguirem manter-se no
mercado € preciso que 0s gestores tenham uma visdo estratégica do negocio, sabendo utilizar
ferramentas administrativas que auxiliem no desenvolvimento das atividades internas da
empresa e na forma de conquistar e fidelizar clientes.

Nesse sentido, observou-se que as agéncias que conquistaram seu lugar no mercado,
foram as que conseguiram aliar a forma de gestdo com a eficiéncia de seu processo de
inovacdo. A agéncia 2 € um exemplo, pois soube buscar e introduzir novas ferramentas de
gestdo que viabilizaram a implantacdo de um sistema de planejamento que possibilitou a
reformulacdo de toda sua estrutura, dando inicio a uma gestdo participativa, que proporciona
maior interacdo e fluxo de informacdes entre os setores, agilidade no processo e satisfacdo dos
clientes e funcionérios.

Através do mapeamento do processo de inovacdo que as empresas utilizam, é possivel
afirmar que o mesmo é formado, de maneira geral, pelas etapas de: atendimento, breafing,
brainstorming, criagdo, controle de qualidade, confeccdo do pedido e entrega ao cliente.
Todas as empresas seguem esse mesmo processo, podendo variar apenas a ordem de algumas
etapas em funcgdo do tipo de pedido. Por tratar-se de um processo com auto personalizacdo, o
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cliente interfere diretamente no andamento do mesmo, sendo que isso pode acarretar em
atrasos no cronograma de desenvolvimento.

No que tange o gerenciamento da inovacgédo, sugere-se que as agéncias pesquisadas
atentem para as questdes relacionadas a definicdo de estratégias, desenvolvimento de
liderancas e de pessoas, uma vez que, o imbricamento dessas for¢as garante processos mais
eficazes, com agOes voltadas para a inovacao, eliminando, em parte, as ameagas sofridas do
ambiente externo.

Quanto a Agéncia experimental Gema, foi possivel perceber que mesmo tendo uma
estrutura de funcionamento diferenciada e alunos desenvolvendo os produtos, o processo de
inovacao utilizado esta de acordo com a realidade do mercado, conseguindo assim suprir a
demanda interna da agéncia. De fato, verificou-se que a Gema esta cumprindo o seu papel que
é de preparar os alunos para o mercado de trabalho, ja que aplica a maioria dos componentes
da gestéo de inovacéo utilizados pelas empresas participantes da pesquisa.

Devido a necessidade de constante avaliagdo nos processos para que ocorram de
maneira eficaz, sugere-se as empresas pesquisadas a utilizacdo de um método de avaliacéo,
formado por um sistema de checklist e indicadores. E algo simples e bésico, que pode ser
melhor desenvolvido conforme a profissionalizacdo do processo de inovacdo e 0 aumento da
estrutura da empresa.

Conforme o Quadro 04, cada etapa do processo deve ter tarefas que precisam estar
concluidas para 0 mesmo seguir adiante. Sendo assim, a partir das informacdes coletadas no
estudo, identificou-se as tarefas mais relevantes, sendo que elas podem variar e serem
adaptadas conforme a estratégia e funcionamento da empresa. E interessante contar com uma
pessoa que seja responsavel por realizar esse checklist, que ao final de cada etapa realizara a
verificacdo das atividades, a fim de dar continuidade ao processo.

Identificar e selecionar a melhor
Identificar o perfil do cliente Definir Cronograma ideia que se enquadra no perfil do
cliente

Identificar principais
necessidades do cliente

Definir o tipo de produto a ser

Planejamento .
) desenvolvido

Definir recursos e

fornecedores
Definir os métodos de criacdo a Verificar e avaliar a Coordenar or¢amentos e prazos
serem utilizados composic¢ao da peca com fornecedores
Testes e simulacdes Verificar adequagéo com Definir datas e prazos de
¢ pedido e cronograma implantagdo

Quadro 04 — Proposta de checklist controle do processo de inovagao.

Apos o término do processo, sugere-se, que 0s gestores avaliem a eficiéncia e eficacia
de seu processo, tendo como base a utilizacdo de certos indicadores levantados na pesquisa:
taxa de atraso no cronograma, indice de reincidéncia, taxa de aprovacao, satisfacdo do cliente,
impacto sobre o resultado financeiro e nimero de idéias criativas.

Outro ponto perceptivel é que as empresas necessitam investir na profissionalizacdo de
seus gerentes, a fim de que consigam introduzir a adocéo de ferramentas administrativas que
melhorem o desempenho da empresa. Como a agéncia depende de seus clientes, é necessario
gue os gestores tenham uma visdo global do processo, atentando para questfes relacionadas
aos interesses dos mesmos. O cliente pode ser entendido como o “dono” do processo, porém a
transparéncia nos procedimentos utilizados deve servir de base para uma relacdo de confianca
com 0 mesmo, mantendo-o fiel a empresa.
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Por fim, é importante salientar que a pesquisa teve como principal limitacdo o contato
com as empresas, como o0 tema é relacionado ao gerenciamento do processo, fazia-se
necessario a opiniao e participacdo dos gerentes e estes em alguns casos ndo tinham tempo ou
ndo queriam participar da pesquisa, 0 que acabou delimitando a amostra em seis empresas.

Sugere-se para futuras pesquisas a realizacdo de um estudo mais detalhado de cada
empresa abordada no estudo, atentando ndo so para o0 aspecto da inovagdo, mas também para
questBes referentes as areas de financas, marketing e gestdo de pessoas, ja que as mesmas
fazem parte de um todo, complementando o processo de inovagéo.
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