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Resumo 

0 trabalho compreende uma analise do mercado publicitario, com enfoque 

na atua9ao voltada a pequenos clientes. Trata-se de urn estudo que une os 

conceitos presentes na literatura ao conhecimento empirico dos profissionais em 

atividade. 

Uma verdadeira fotografia da situa~o da pequena empresa no Brasil hoje, 

aliada a urn estudo da atividade publicitaria em si. 0 destaque e o conjunto de 

entre vistas de publicitarios e em presarios que apresentaram os conceitos mais 

inovadores a respeito do assunto. 

Para os publicitarios, ha em especial um trecho interessante, trata-se dos 

possfveis formatos de empreendimentos a serem desenvolvidos. A partir deles, 

pode-se realmente Jan9Br novas neg6cios no ramo da publicidade. 
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1. INTRODUCAO 

1.1 Apresentacao do lema 

Micro e pequenas empresas como alvo estratt3gico para agencras de 

publicidade. 0 nome e pomposo, mas a questao e velha conhecida dos 

publicitarios, em especial dos donos de pequenas agencias que trabalham 

diariamente com empresas que muitas vezes nao tern a cultura da comunicagao. 

Estes donos de pequenas agencias son ham em conseguir contas maiores, 

de maior visibilidade e retorno financeiro. Muitas vezes acreditam que este e 

inclusive o (mico caminho possivel em sua profissao. 

Urn fator que contribui para essa linha de pensamento e a glamourizagao 

da profissao. A publicidade e encarada por muitos como urn caminho para a fama, 

repleto de premios e convivencia com atores e modelos famosos. 

Portanto muitos publicitarios pensam neste perfil de clientes, isto e micro e 

pequenas empresas, como provis6rio. Pensam nisto apenas como urn mal 

necessaria, uma etapa a ser cumprida para se chegar ao sucesso. Mas cabem 

aqui algumas perguntas. Porque nao fazer uma escolha diferente da maioria? Por 

que nao inovar e atender urn nicho de mercado pouco explorado? lsto e, por que 

nao buscar uma forma de atender melhor estes clientes? E nao s6 melhor, mas 

tambem de maneira rentavel para a agencia. 

A maioria dos publicitarios entende a falta de preparo do empresariado 

como empecilho para o atendimento deste mercado e nao como uma 

oportunidade. Por outro lado pode-se pensar nesse despreparo como uma 

demanda por consultoria e assessoria. Uma maneira de atuar no mercado, 

diferenciar-se da concorrencia e alem disso, colaborar com a difusao dos 

conceitos de design, publicidade e marketing elevando o nfvel da comunica<;ao do 

empresariado brasileiro. 

0 objetivo deste trabalho e portanto simples e claro: apresentar solu<;oes 

para os publicitarios que desejam apostar neste mercado tao negligenciado. 

Ambos os !ados sairiam ganhando com esta nova forma de atua<;ao das 

agencias. Os pequenos empresarios teriam agencias mais bern estruturadas, 
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fornecendo as melhores soluc;oes para o seu perfil e os publicitarios por sua vez 

conseguiriam fazer do atendimento aos pequenos clientes urn neg6cio realmente 

via vel. 

Mas mais do que isso encontrariam no atendimento de pequenos clientes 

urn projeto de Iongo prazo e nao apenas uma soluc;ao momentanea para os seus 

pr6prios neg6cios. 

1.2 Justificativa 

Este trabalho trata de um assunto atual e traz consigo uma triste notfcia. 0 

numero de agencias de publicidade que surgem todos os dias e tern uma morte 

prematura. 

E essencial que neste caso sejam considerados fatores como falta de 

prepare e formac;ao dos profissionais que compoem a agencia. Falta de talento e 

criatividade, materia prima nesse ramo de atividade au mesmo a inadimplencia 

dos clientes. 

Assim como o dentista que abre o seu consult6rio e nao tern noc;ao de 

financ;as ou o arquiteto que nao entende de gerenciamento de equipes, o 

publicitario que abre sua agencia, muitas vezes tambem nao possui urn 

conhecimento da administrac;ao dos seus neg6cios. 

Soma-se a isso o fato de que muitas dessas agencias fazem a 

comunicac;ao dos seus clientes, mas esquecem-se das suas pr6prias. Entao o que 

se observa e um cenario de duvidas e inexperiencia. 

Pode-se notar que ha uma barreira muito forte para consolidac;ao de 

pequenas agencias. Nao a barreira de entrada no mercado que essa e 

praticamente inexistente podendo uma agencia existir no quarto dos fundos da 

casa de seu dono, mas sim a barreira de permanencia. 

Nesse mercado complexo de alta competitividade o que ocorre e que as 

pequenas agencias com competencia, nao querem continuar atendendo clientes 

pequenos. As pequenas agencias sem competencia tentam sobrevivercom esses 

clientes. E as medias e grandes agencias nem notam que esses clientes existem. 
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0 mercado possui desta forma uma lacuna a ser preenchida e um nicho a 

ser explorado. 0 de uma agencia de porte que tenha a capacidade de atender 

bern os pequenos clientes e fac;a isso de maneira rentavel para que o neg6cio se 

mantenha. No caso uma agencia que atenda um numero maior de clientes 

menores e ganhe no volume de trabalho. 

E se por urn lado este trabalho diz respeito as agencias de publicidade, por 

outro ele trata das pequenas empresas. Sera feita mais adiante uma analise da 

situayao da micro e pequena empresa no Brasil hoje. Urn mercado que nao pode 

e nao deve ser ignorado pela publicidade e que se souber trabalhar pode ser 

muito lucrativo. 

0 Brasil possui hoje mais de 4 milhoes de empresas formais em atividade 

segundo o IBGE, deste total 99,2% sao de pequenas e micro empresas. 

De acordo com o Cadastro Central de Empresas, tambem do IBGE, de 

2001 a 2002, por exemplo, surgiram 720 mil novas empresas e foram extintas 416 

mil, resultando em um saldo lfquido positivo de 259 mil empresas na comparac;ao 

com o ano anterior. Para cada dez empresas criadas, cerca de seis foram 

fechadas. 

Segundo a pesquisa "Fatores Condicionantes e Taxa de Mortalidade de 

Empresas no Brasil" realizada pelo SEBRAE, os fatores para essa alta 

mortalidade das empresas estao agrupados em quatro categorias, sendo elas: 

Falhas Gerenciais, Questoes Economicas Conjunturais, Logfstica Operacional, 

Polfticas Publicas e arcabouc;o legal. Dentro destes quatro grupos, foi feito urn 

ranking das razoes de mortalidade e urn dado que desperta a atenc;ao e o 

segundo da lista, a falta de clientes, pois indica que o mix de marketing das 

empresas em questao nao era adequado. 0 oitavo motivo, Ponto/lnstalac;oes 

lnadequadas tambem demonstra a mesma coisa. Trata-se de problemas que 

podem ser amenizados com a assessoria de uma agencia de publicidade, portanto 

e um mercado de oportunidades. 

Quando se analisa a questao das agencias de publicidade especificamente, 

isto e micro e pequenas empresas de um ramo especifico, percebe-se que a 

mortalidade tambem e exacerbada. 
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Cruzando-se os dados pode-se chegar a conclusao de que as primeiras 

morrem por falta de auxilio e as segundas por falta de trabalho. Ora, se o trabalho 

das segundas e auxiliar as primeiras, talvez esteja havendo algum problema de 

contato. Ou entao de foco, o foco das agencias pode nao ser as pequenas 

empresas, o atendimento aos pequenos se da talvez por urn sentimento de falta 

de op~ao. 

1.3 Objetivos 

Objetivo geral do trabalho 

Proper urn a maneira eficaz e lucrativa para que as agencias de publicidade 

atendam micro e pequenos clientes. 

Objetivos especlficos 

1) Caracterizar micro e pequenas empresas. 

2) Dimensionar o potencial de neg6cios das micro e pequenas empresas no 

mercado publicitario. 

3) ldentificar seus desejos e necessidades em termos de comunica~ao e 

atendimento. 

4) Proper solu~oes de comunica~ao e marketing para micro e pequenas 

empresas. 

1.4 Metodologia 

Alem da fundamenta~ao te6rica baseada na literatura sabre o tema, 

buscou-se tambem informa~oes in loco. lsto e, no proprio mercado com 

profissionais que vivem esta realidade cotidianamente. No caso, o mercado 

escolhido foi o curitibano poise aqui que esta localizada a Decom Comunica~ao, 

agencia de publicidade de pequeno porte de propriedade do autor deste trabalho e 

portanto mercado de maior interesse. 

Foram realizadas 05 entrevistas com publicitarios, sendo eles executives 

experientes ou donos de agencia buscando saber a sua opiniao a respeito do 

tern a e quais as suas perspectivas a respeito do desenvolvimento deste mercado. 
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As entrevistas foram feitas pessoalmente, atraves de questionarios com 06 

(seis) questoes abertas para que cada urn pudesse tecer livremente, comentarios 

a respeito do tema, passando suas impressoes adquiridas ao Iongo de anos 

devido a sua experiencia. Os questionarios completes estao no final desse 

trabalho. 

Alem dos publicitarios, foram entrevistados tambem 05 proprietaries ou 

administradores de pequenas empresas, utilizando-se o mesmo metodo 

empregado no caso dos pubticitarios. 0 intuito e explorar o outro lado da hist6ria. 

Descobrir seus anseios e necessidades colaborando para que as agencias de 

publicidade conhe9E~m melhor seu publico alva e estejam mais bern preparadas 

para atende-lo. 
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2. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPiRICA 

Ap6s o panorama geral apresentado no primeiro capitulo deste trabalho, 

agora e o momenta de aprofundar a questao-chave deste trabalho. Se o objetivo e 

tratar de micro e pequenas em presas como alva estrategico para as agencias de 

publicidade, 0 primeiro passo e buscar uma defini<;ao do que e uma micro ou 

pequena empresa. Essa defini<;ao e de suma importancia para que as agencias 

respondam com precisao a primeira pergunta do seu proprio briefing: quem e 0 

seu publico-alva? 

Briefing e publico-alva sao termos do jargao publicitario alem de serem 

comumente utilizados no marketing. 0 primeiro serve para designar uma serie de 

informa<;oes coletadas a respeito do cliente com o intuito de direcionar o trabalho 

da agencia e o segundo significa a fatia especffica da popula<;ao que se pretende 

atingir com determinada campanha. Entao definir e delimitar os termos micro e 

pequena empresa significa conhecer e estudar o perfil de cliente desejado pela 

agencia e desta forma atende-lo de maneira mais adequada 

As fontes de informa<;ao a respeito do tema sao as mais variadas possfveis. 

Encontra-se desde a literatura internacionar e nacional ate 6rgaos como o 

SEBRAE eo BNDES, por exemplo. 0 principal instrumento brasileiro para esta 

classifica<;ao e o Estatuto da Micro e Pequena Empresa, o qual serviu de base 

para este trabalho. 

0 SEBRAE segue o Estatuto, mas o BNDES e o Ministerio do 

Desenvolvimento Industria e Comercio Exterior ainda trazem em seus sites, 

informa<;Oes defasadas que criam confusao a respeito do assunto. 

"Especificar qualquer padrao de tamanho para definir pequenas empresas e 

algo arbitrario por que as pessoas adotam padroes diferentes para prop6sitos 

diferentes". (LONGENECKER, MOORE E PETTY 1997) 

Escolheu-se portanto, apresentar primeiramente o metoda de classificayao 

empregado pelo SEBRAE por ser generico e abrangente. Tal metoda esta 

adequado a realidade brasileira sendo bern simples e direto. Na sequencia sera 
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apresentada uma classifica9ao que diz respeito ao Mercosul e ainda alguns dados 

da Small Business Administration dos Estados Unidos. 

Segundo o SEBRAE, no Estatuto de 1999, o criterio adotado para 

conceituar micro e pequena empresa e a receita bruta anual, cujos valores foram 

atualizados pelo Decreto n° 5.028/2004, de 31 de mar9o de 2004, que corrigiu os 

limites originalmente estabelecidos (R$ 244.000,00 e R$ 1.200.000,00, 

respectivamente). 

E importante ressaltar que o site do BNDES nao traz essa altera9ao sendo 

inclusive motivo de duvida na hora da compila9ao dos dados para este trabalho. A 

op9ao foi por apresentar os dados do SEBRAE por serem mais recentes. 

A classifica9ao atual e a seguinte: 

- Microempresa: receita bruta anual igual ou inferior a R$ 433.755,14 

(quatrocentos e trinta e tres mil, setecentos e cinqOenta e cinco reais e quatorze 

centavos); 

- Empresa de Pequeno Porte: receita bruta anual superior a R$ 433.755,14 e 

igual ou inferior a R$ 2.133.222,00 (dais milhoes, cento e trinta e tres mil, duzentos 

e vinte e dois reais). 

Atualmente, os criterios acima vern sendo adotados em diversos program as 

de credito do governo federal em apoio as micro e pequenas empresas. 0 regime 

simplificado de tributa98o SIMPLES tambem adota o criteria do Estatuto para 

enquadrar pequena empresa, mas ainda nao corrigiu o valor antigo, que 

permanece em R$ 1.200.000). Em diversos regimes simplificados de tributa9ao 

dos Estados tambem sao utilizados os limites de valor do Estatuto, enquanto 

outros Estados utilizam limites pr6prios, adaptados a situa9ao economica e fiscal 

propria. 

Alem do criterio adotado no Estatuto, o SEBRAE utiliza ainda o conceito de 

pessoas ocupadas nas empresas, principalmente nos estudos e levantamentos 
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sobre a presenc;a das micro e pequenas empresas na economia brasileira, 

conforme os seguintes numeros: 

- Microempresa: I) na industria e construc;ao: ate 19 pessoas ocupadas; 

II) no comercio e servic;os, ate 09 pessoas ocupadas; 

- Pequena empresa: I) na industria e constrw;:ao: de 20 a 99 pessoas ocupadas; 

II) no comercio e servic;os, de 1 0 a 49 pessoas ocupadas. 

Nos levantamentos dos censos e pesquisas s6cio-econ6micas, anuais e 

mensais, o IBGE classifica as empresas segundo as faixas de pessoal ocupado 

total. 0 conceito abrange nao somente os empregados, mas inclui tambem os 

proprietaries das empresas, como forma de se dispor de informac;oes sabre o 

expressive numero de micro unidades empresariais que nao empregam 

trabalhadores, mas funcionam como importante fator de gerayao de renda para 

seus proprietaries. 

Segundo o Ministerio do Desenvolvimento Industria e Comercio Exterior ha 

uma definic;ao diferente para cada pafs ou blocos econ6micos de pafses. A 

resoluc;ao Mercosul, por exemplo, GMC n° 90/93, que institui a polftica de apoio as 

micro pequenas e medias empresas traz OS parametres para definic;ao dessas 

empresas, diferenciando-as por setor. A resoluyao Mercosul GMC n° 59/98, que 

dispoe sobre a Etapa II da referida polftica mantem os mesmos parametres. 

Quadro 01 - Classifica~o das empresas por porte. 

Micro empresa Pequena empresa Media Empresa 

Industria Comercio e Industria Comercio e Industria Comercio e 

Servic;:os Servic;:os Servic;:os 

no de 1 - 10 1 -5 11 -40 6-30 41 -200 31-80 

empregados 

Faturamento US$400mil US$400mil US$ US$ US$ US$ 

anual 3,5milh0es 1,5milhao 20milh6es 7milh6es 
0 Fonte: Mercosui/GMC/RES n° 90/93 e MERCOSUUGMC/RES n 59/98 
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As micro, pequenas e medias empresas que estao enquadradas nesta 

classificac;§o nao deverao estar controladas por outra empresa ou pertencer a um 

grupo economico que em seu conjunto supere os valores estabelecidos. Alem 

disso deixarao de pertencer a condi~ao de micro, pequenas e medias empresas 

se durante dois anos consecutivos superarem os parametres estabelecidos. 

A Small Business Administration (SBA) dos Estados Unidos estabelece 

padroes de tamanho que determinam a elegibilidade para emprestimos e para 

considera~ao em licita~oes de contratos governamentais. Segundo a SBA os 

padr6es de tamanho para a maioria dos setores industriais sao expresses em 

termos de faturamento anual. 0 limite superior de faturamento para um empresa 

ser classificada como pequena em servi~os e varejo e US$3,5 milhoes. Em 

minera~ao e fabrica~ao a SBA classifica como pequenas, as empresas com ate 

500 empregados. No caso do faturamento pode-se perceber que a realidade 

americana e bern diferente da brasileira servindo estes dados apresentados, 

apenas para compara~ao a tftulo de curiosidade. 

Neste momenta poderia surgir uma pergunta. E realmente importante que 

estes 6rgaos definam com tamanha exatidao o que e ou nao uma pequena ou 

micro empresa? A resposta para esta pergunta e simples e esclarecedora. Sim, 

pois isso significa para o governo decidir onde investir seu dinheiro. 

As classifica~oes de empresas apresentadas acima sao utilizadas 

basicamente para se calcular a quantidade de impastos pagos pelas empresas, a 

taxa de juros para seus emprestimos e decidir sabre a sua inser~ao em politicas 

governamentais especiais voltadas unicamente para pequenas empresas. 

Os governos do Brasil e de outros pafses sabem que em alguns setores e a 

pequena empresa que movimenta a economia, sendo que seu resultado coletivo 

supera em muito ode grandes empresas. 0 fato das pequenas empresas tambem 

serem grandes geradoras de emprego faz com que as governos tenham um 

cuidado especial com etas. A classifica~ao das empresas segundo o seu porte, e 

portanto, essencial para que essas politicas governamentais contemplem quem 

realmente precisa e mais que isso, quem de fato movimenta a economia. 
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Este trabalho utiliza-se destas pesquisas e explora os dados disponiveis 

para conhecer melhor seu publico-alva trayando com precisao o seu perfil. 0 

objetivo e entender de fato as necessidades e anseios da pequena empresa e a 

sua forma de atua9ao. Para tanto e importante apresentar aqui de maneira mais 

clara esse perfil: 

Segundo as informayoes obtidas o perfil seria de empresas com urn 

faturamento anual inferior ou igual a R$ 2.133.222,00 e com ate 99 pessoas 

ocupadas no caso da industria ou 49 pessoas no caso servi9os. Porem ainda 

assim o perfil seria muito generico ja que se pretende atender somente empresas 

que nao tern o poder de despertar o interesse do mercado publicitario. 

Na verdade apesar de utilizar repetidas vezes a expressao "pequenas 

empresas", que inclusive esta no tftulo deste trabalho, o recorte mais exato do 

publico-alva, seria micro empresas. 0 faturamento destas, seria inferior ou igual a 

R$ 433.755,14 e com ate 19 pessoas ocupadas no caso da industria ou 09 

pessoas no caso serviyos. 

A expressao "pequenas empresas" deve-se ao fato de que ao tamar como 

base apenas o sensa com urn do mercado publicitario, classificou-se urn a empresa 

em pequena media ou grande, sendo que as micro fazem parte das pequenas. 

Esta classificayao deve-se em grande parte a urn julgamento quanta a capacidade 

de investimento em publicidade. No caso das pequenas a verba e quase sempre 

reduzida impossibilitando sua presen9a na mldia de maneira constante. 

As principais caracteristicas destas pequenas empresas sao as seguintes: 

• Decisao esta concentrada muitas vezes na mao do dono. 

• Trabalham com pouca informayao. 

• Sao clientes que muitas vezes nao sabem o que querem nem o que 

precisam. 
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Continuar-se-a utilizando a partir daqui a expressao "pequenas empresas" 

(com a conota~ao do mercado publicitario) para tratar do publico alvo em questao 

apesar deste publico ser o que o Sebrae chamaria de "micro empresas". 

Para entendermos melhor a rela~ao das pequenas empresas com a 

comunica~ao e importante explorar os conceitos do Mix de Marketing de Jerome 

McCarthy do inicio da decada de 60, revisados e reapresentados por Philip Kotler, 

urn fcone do marketing e que dispensa apresenta~oes. 

Estes conceitos servem para identificar as atividades empresariais que 

podem influenciar os seus consumidores e desta forma o desempenho das vendas 

da empresa. Entender a maneira como as pequenas empresas utilizam o mix de 

marketing e a methor maneira de descobrir as suas reais necessidades e desta 

forma criar uma agencia de publicidade com o perfil ideal para potencializar seus 

resultados. 

0 Mix de Marketing, como explica Kotler sao as varias atividades 

empresariais que podem influenciar o comprador. Elas devem ser coordenadas 

para obter o maior impacto e os maiores Iueras para a empresa. A escolha destas 

ferramentas requer sempre uma analise da sua melhor rela~ao custo beneficia. Na 

verdade o mix e composto pelos famosos 4 Ps: produto, prec;o, pra~a e promoc;Bo 

que serao apresentados e discutidos na sequencia. 

0 produto ou servi~o e aquila que e fornecido pela empresa ao cliente. 

Pode variar quanta a seu grau de diferencia~ao, desde as chamadas commodities, 

como por exemplo soja, sal, cimento, etc ate produtos com alto grau de 

diferencia~ao como autom6veis e apartamentos. Quanta maior a diferencia~ao, 

mais vale o produto. Segundo Kotler, "uma commoditie nao passa de urn produto 

a espera de diferencia~ao". E este eo tipo de orienta~ao que uma empresa deve 

ter de sua agencia de publicidade. 

0 pre~o e o esfor~o que o consum idor esta disposto a fazer para adquirir 

determinado produto ou servi~o. A diferencia~ao do produto esta intimamente 

ligada a ele, sendo que e a diferencia~a.o que define ate que ponto urn pre~o pode 

ser elevado e com isso os Iueras da empresa aumentados. Muitas vezes, o 

pequeno empresario ainda trabalha baseado naquele conceito de que pre~ eo 
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custo mais o lucro, sendo que hoje isso nao e mais verdade. 0 pre9o tornou-se 

uma variavel muito mais complexa sendo urn fator determinante para 

posicionamento de cada produto ou servi9o. 

A pra9a ou distribui9ao e a maneira como a mercadoria vai ser 

disponibilizada ao cliente. Trata-se da estrategia desenvolvida pela empresa com 

o intuito de otimizar o transite do produto e facilitar a vida do cliente. Quanto mais 

tranquila a aquisi9ao de uma mercadoria, mais influenciado a adquiri-la esse 

consumidor se sentira. 

0 ultimo dos Ps e a promo9ao e engloba todas as ferramentas de 

comunica9ao que fazem uma mensagem chegar ate o consumidor. Este e com 

certeza, o aspecto em que a agencia de publicidade pode fazer a maior diferen9a 

para os seus clientes. Na verdade, neste momenta serao apresentadas apenas 

algumas das op96es de comunica9ao ja que o quarto capitulo sera inteiramente 

dedicado a este tema. Sao elas, a propaganda, a promo9ao de vendas, as 

rela96es publicas, a for98 de vendas e o marketing direto. 

E essencial ressaltar que destes itens citados alguns podem nao ser 

desenvolvidos diretamente pela agencia, mas com certeza seu planejamento 

estrategico estara presente no desenvolvimento destas atividades. 

Alem do mix de marketing, as atividades e o perfil desta agencia de 

publicidade que esta sendo desenvolvido pode sertra9ado a partir de muitos livros 

que pretendem dar dicas para o empresariado. Apesar de alguns deles parecerem 

livros de auto-ajuda para empreendedores, ha neles, conselhos muitas vezes 

valiosos. 

Pode-se citar livros como Marketing de Guerra (1986) de AI Ries e Jack 

Trout e Marketing de Guerilha (1989) de Jay Levinson que sao muito conhecidos e 

durante muito tempo foram sucesso de venda. Alem deles, ha tambem uma 

infinidade de outros de menor vulto, como por exemplo, o nacional Grandes 

Marcas, Grandes Neg6cios de J. R. Martins do qual foram extrafdos alguns 

conceitos apresentados na sequencia deste trabalho. 

Para comeyar pode-se destacar os conceitos de Marketing de Guerillha. 

Este livro e antigo e muito do que e citado em termos de tecnologia ou ferramenta 
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de marketing esta ultrapassado, mas o espfrito do livro nao. Sua inten<;ao e 

algumas caracteristicas do pequeno empresario continuam as mesmas de anos 

atras. 

"Seus inimigos ... podem veicular mais comerciais em mais emissoras de 

tetevisao do que voce jama1s o fara ... eles podem derrota-lo em todas as arm as de 

marketing onde estejam envolvidas grandes somas de dinheiro. Mas nao podem 

derrota-lo em armas de marketing que o dinheiro nao pode comprar. E eles nao 

podem ser sempre mais astutos que voce" (LEVINSON 1989). 

Bern, na verdade eles pedem se voce nao estiver preparade e cercado de 

profissionais experientes em marketing e esta e a diferen<;a que uma agencia de 

pubHc1dade pode fazer, ela pode orienta-le e ajuda-lo a constru1r a imagem da sua 

empresa. 

0 potencial das agencias esta nas entrelinhas destes livros voltados ao 

empresariado. "0 tipico empresarie de uma pequena ou media ~mpresa sabe que 

deve investir em marketing. Mas sendo urn empresario tipico, ele nao tern muita 

c~rteza quanto a vaHdade do marketing, muito menos dos custos -envolvidos" 

(LEVINSON 1989). E esta e mesmo a realidade, afinal, os empresarios nao sao 

especialistas em marketing. 

As pessoas nao aprendem a pensar o marketing como urn investimento. 

Elas <> tratam c<>mo uma despesa. Elas nunca aprendem como o 

comprometimento faz o marketing dar lucro. Acham que o marketing funciona 

instantaneamente, -que e comportamento humane e mudade de uma hora para 

outra. lnforma<;Oes como esta dao uma ideia do que o empresariado precisa, qual 

o t1po de er1enta<;ao que eles esperam de uma agencia. As pesseas estao a 
precura de uma empresa em que possam confiar. 

0 maier probtema e que as pequenas empresas nae sabem que tambem 

podem trabalhar a sua comunica<;ao, quais as altemativas viaveis, os meios 

acessfveis e muitas vezes a imagem correta a ser apresentada por sua empresa. 

E isso ocorre em parte por esses empresarios nao saberem o que e marketing. 

Nao saberem detectar oportunidades. 
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As oportunidades estao em estrategias que muitas vezes o empresariado 

nao enxerga par estar preso a soluc;oes tradicionais. lnovar em comunicac;ao e 

criar ac;oes diferenciadas e estas ac;oes estao ao alcance de pequenas empresas. 

Por exemplo, a Loja de Moda infantil Xiquita, situada em Curitiba, promoveu uma 

ac;ao de baixissimo custo e desta forma chamou a atenc;ao de toda a cidade. 

A ac;ao consistia em urn grupo de mulheres com barrigas falsas e vestidas 

de gravida, passeando com carrinhos de bebe em uma area nobre da cidade. Elas 

andavam enfileiradas e os carrinhos exibiam a marca da loja. Obviamente todos 

paravam para ver esta cena inusitada. 

lnovar nao tern a ver com dinheiro, claro que dinheiro ajuda, mas inovar e 

buscar soluc;oes que fujam do convencional. No case de marketing, que fujam da 

mfdia tradicional. Se o empresario tern dificuldade de imaginar coisas assim e 
essencial que ele busque ajuda. 0 orc;amento e importante, mas mais do que ele a 

atitude do empresario e clara, planejamento. 

"Tedas as empresas devem olhar adiante e desenvo!ver estrategias de 

Iongo prazo para enfrentar as mudanc;as de condic;Oes nas suas industries. Devem 

descobrir e curse de ac;ae que fac;a o maier sentido conforme sua situac;ae 

especffica, oportunidades, objetivos e recursos" (KOTLER 2001 ). Essa dificil tarefa 

de que Kotler fala e e planejamento estrategico, sem ele qualquer esferc;o de 

cemunicac;ao esta perdido. 

Outro erro comum do empresariado pode ser constatado a partir da 

Hteratura e o deposito de uma esperanc;a exacerbada nas sotuc;oes de seus 

problemas atraves da comunicac;ao. lsto tam bern nao e verdade e este alerta deve 

sempre ser feito pelas agencias para seus clientes. 

Mais que apenas mostrar=se para os clientes potenciais e importante que as 

empresas mostrem urn servic;o diferenciado. lsso pede ser feito sem que haja a 

necessidade de urn a inovac;ao hi-tech. Pode ser uma ideia simples como no caso 

de Ed Lowe, urn americana que vendia commodities como gelo, carvao e 

serragem. Urn dia ele descobriu que uma argila mineral seca que ele tentara 

vender sem sucesso para criadores de galinha substitufa e com vantagens a areia 

usada nas caixas para gate. lsso fez com que ele deixasse de lado os outros 
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produtos sem diferenciac;ao e passasse a trabalhar com um produto novo, com 

grande aceitac;ao no mercado. Na verdade nao foi apenas urn novo produto, Lowe 

deu uma lic;ao de inovac;ao ao conseguir criar uma nova categoria de produtos, 

com sua jog ada nao havia naquele memento nem como falar em concorremcia. 

Discutir-se-a mais adiante neste trabalho as ferramentas disponfveis em 

comunicac;ao para se construir a imagem de uma empresa e como fornecer ao 

pequeno empresario, soluc;oes para que ele tambem desenvolva novos produtos. 

Neste momenta e importante relembrar que todo esse trabalho das agencias de 

publicidade precisa ser apresentado para seus clientes de maneira didatica por 

haver urn desconhecimento das soluc;oes disponfveis. Urn exemplo disso no caso 

da comunicac;ao em si e que muitos ainda pensam na imprensa como uma 

ferramenta de propaganda gratuita, quando, na verda de sua m issao institucional 

esta muito distante disso. A imprensa e essencial para a construc;ao da marca de 

uma empresa. No caso de soluc;oes diferenciadas, o pequeno empresario nao 

cogita a contratac;ao de uma consultoria, o que significa que muitas vezes nao 

abre suas portas para que a agencia de publicidade ajude-o tam bern a solucionar 

questoes internas da sua empresa. 

Os livros muitas vezes tentam ensinar como o empresario deve buscar 

sozinho as soluc;oes para os seus problemas, mas nao dao uma dica que seria 

mais simples e mais eficaz. Empresarios nao precisam aprender sabre 

comunicac;ao, mas sim encontrar alguem de confianc;a que saiba como fazer. 

Hoje a terceirizac;ao esta presente em muitos setores da empresa por que 

justamente no caso do marketing, a terceirizac;ao e esquecida? Entao, aliando-se 

uma estrategia de convencimento, explicando de maneira didatica como a 

comunicac;ao funciona e apresentando-se urn plano de ac;ao claro e objetivo, 

descobre-se urn mercado repleto de possibilidades para as agencias de 

publicidade com foco no pequeno cliente. 

0 perfil da agencia ideal e aquele que possui profissionais que entendam 

que 0 atendimento a pequenos clientes nao pode e nao deve se restringir as 

soluc;oes tradicionais de comunicac;B.o. Muitos deles provavelmente nao farao 
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anuncios de revista, outdoors e spots de radio, mas podem fazer sempre brindes e 

panfletos etc, alem de acoes diferentes e inusitadas. 

AI Ries e Jack Trout em Marketing de Guerra dizem que devemos encontrar 

urn nicho de mercado pequeno e especifico o suficiente para nao interessar as 

grandes empresas, mas rentavel a ponto de justificar uma abordagem comercial. 

Pois bern, esta apresentada a justificativa para que uma agencia de publicidade 

atenda apenas pequenos clientes. 
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3. SITUACAO PROBLEMA 

Se o capitulo dois traz os conceitos da literatura a respeito do tema deste 

trabalho, o capitulo tres esta baseado exclusivamente na pratica, no mercado em 

si. Aqui estao presentes as ideias e opinioes de publicitarios e empresarios que 

analisaram a rela9ao entre as agencias de publicidade e seus clientes, em 

especial os de pequeno porte. 

0 conteudo das entrevistas serve como base para trayar urn panorama 

atual de urn mercado extremante competitive e dinamico, alem de demonstrar as 

tendencias para o futuro do setor. A seguir serao discutidas as possiveis formas 

das agencias de publicidade atenderem com exito pequenos clientes e tam bern a 

melhor maneira de satisfazer os anseios e necessidades desses clientes. 

As informa96es que embasam este capitulo foram coletadas atraves da 

aplicayao de dois questionarios diferentes. 0 primeiro questionario, voltado aos 

empresarios e composto por seis perguntas explorat6rias. Ao ser criado, seu 

principal objetivo foi definir o que os empresarios esperam de uma agencia de 

publicidade e como eles gostariam de ser atendidos por eta. 

No caso do segundo questionario, composto tam bern por seis perguntas, o 

objetivo foi extrair dos publicitarios, informayaes a respeito de uma nova forma de 

atendimento a pequenos empresarios. Algo que ainda nao e feito especificamente 

na publicidade mas que pode representar urn excelente nicho de mercado. 

E importante que sejam apresentados e comentados neste momenta, os 

dois questionarios para que se entenda qual o objetivo de cada questao 

especlfica. 

1 )Sua empresa faz publicidade? De que tipo? 

A fun9ao desta pergunta e delimitar o publico entrevistado. No caso de urn a 

resposta negativa, isto e o empresario responder que nao faz nenhum tipo de 

publicidade o questionario e encerrado. Quando nao e feita nenhuma a980 por 

mais amadora que ela possa ser, isto demonstra que ha urn completo 
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desconhecirnento a respeito do assunto e portanto a entrevista nao sera 

enriquecedora. 

2a) Sua empresa possui uma agencia fixa? Se sim, como e a rela98o com ela? 

Aqui o objetivo e descobrir algum segredo. E ouvir urn desabafo, entender 

as minucias desse relacionamento, e quase como agir da mesma forma que urn 

psic61ogo e pedir para seu paciente falar urn pouco do seu relacionamento 

conjugal. 

2b) Sem agencia fixa, a quem sua empresa recorre nos mementos de 

necessidade? 

A intenc;ao aqui e entender a concorrencia que as agencias de publicidade 

possuem. Nao a concorrencia formal, mas aqueia composta pelo "quebra-gaiho", 

pelo filho do em presarfo que fez um curso de Corel Draw ou pelos fornecedores 

do mercado publicitario e tarnbem entender porque urn empresario chama uma 

agencia ocasionalmente. 

3) Qual e o melhor forma de pagar o servi90 de uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? Por trabalho ou mensalmente? 

0 motive de se fazer esta pergunta e simples. Aqui o objetivo e apenas 

descobrir 0 que OS empresarios preferem, pois sabendo isso e possfvel oferecer 

urn produto que atenda melhor as suas necessidades. 

4) 0 que e mais importante no servi~o publicitario, pre~o ou qualidade? Comente. 

Esta e uma discussao interessante e portanto vale a pena ouvir o que os 

empresarios tern a dizer. Sabe-se que prec;o e determinante no fechamento do 
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negoc1o mas tambem e importante descobrir ate que ponto a qualidade do 

trabalho influencia esta escolha. 

5) Qual a importancia da publicidade para o seu neg6cio? 

Esta questao foi formulada para que seja possfvel compreender a real 

necessidade que as empresas tern de anunciar. 0 objetivo e fazer com que os 

empresarios falem de como a publicidade esta ligada ao seu dia-a-dia e ate que 

ponto ela faz efetivamente alguma diferen9a para o seu neg6cio. 

6) 0 que voce espera de uma agencia de publicidade? 

0 questionario e entao encerrado com uma pergunta para que os 

empresarios falem livremente sabre as agencias de publicidade que eles 

conhecem para que se descubra como eles enxergam essa atividade. Tenta-se 

descobrir o que, na opiniao deles, e fun98o de uma agencia de publicidade e 

principalmente quais os diferenciais que eles consideram mais importantes na 

hora de optar por urn a ou outra agencia. 

Para contrapor essa visao do cliente, isto e do empresario, buscou-se 

entrevistar tambem as publicitarios utilizando-se o questionario a seguir. A 

inten980 e explorar o outro lado da hist6ria. 

1) Sua empresa atende pequenos clientes? E uma op9ao propria? 

0 questionario come9a assim como o primeiro, com uma delimita9ao. 0 

publicitario que nao atender pequenos clientes em seu dia-a-dia pode ser 

entrevistado sem problema mas e importante descobrir se ele vive essa realidade 

cotidianamente. Aqui a fun9ao e saber se o publicitario tern uma empresa ja 

focada em pequenos clientes ou se ele considera isso uma falta de op9ao. 
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2) E possfvel fazer do atendimento exclusivo de pequenos clientes um neg6cio 

lucrativo? 

Como qualquer publicitario de pequenas e medias agencias sabe, atender 

pequenos clientes nao e uma tarefa facil. 0 que pretende-se aqui e descobrir se 

algum dos entrevistados conhece uma maneira diferenciada ou se ja notou de 

que existe um nicho de mercado pouco explorado. 

3) Na sua opiniao, qual o futuro das pequenas agencias? E das medias? 

Se ha um nicho pouco explorado, este pode serum caminho determinante 

para a sobrevivencia de algumas agencias no futuro. Sabendo-se a opiniao dos 

entrevistados a respeito das tendencias deste mercado, pode-se ter uma ideia da 

concorrencia a ser enfrentada nos pr6ximos anos. 

4) Qual e o melhor sistema de remunera9ao para uma agemcia de pubticidade na 

sua opiniao? 

Esta questao e exclusivamente benchmarking. Aqui o objetivo e sondar a 

concorrencia e descobrir o melhor sistema de remunera<;ao possivel para que uma 

agencia atenda pequenos clientes de maneira rentavel. 

5) 0 que e mais importante no servi<;o publicitario voltado ao pequeno cliente, 

pre<;o ou qualidade? 

Assim como os empresarios estao preocupadfssimos com pre<;o, os 

publicitarios tern uma grande preocupa<;ao com qualidade. De uma maneira geral 

o mercado publicitario queixa-se da falta de reconhecimento de seu trabalho e da 

sua pouca valoriza<;ao. A inten<;ao portanto e descobrir como as ag€mcias dos 

entrevistados equacionaram este problema. 
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6) 0 que voce acharia do lan9amento de uma grande agencia para atender com 

exclusividade pequenos clientes? 

Final mente a sexta questao e para que os publicitarios deem dicas de como 

formatar uma empresa que seja bern sucedida no atendimento de pequenos 

clientes. Para que falem a vontade e revelem informa9oes que muitas vezes estao 

dispersas pelo mercado. A inten9ao e agrupar todas estas ideias formando urn 

mosaico de solu96es. 

Serao apresentados agora os principais trechos de cada entrevista. Na 

sequencia as ideias de cada urn serao confrontadas e os questionarios na integra 

estao em anexo neste trabalho. 

A entrevista de Dorian Bachmman, s6cio-presidente da Bachmman & 

Associados Consultoria Empresarial foi bastante enxuta. De maneira objetiva ele 

informou que na sua area o mais importante sao os seus contatos, sendo que sua 

publicidade se da atraves de marketing direto. A empresa que o assessora em 

comunica9§o nao e especificamente uma agencia de publicidade mas uma 

empresa de design que atua em parceria com o ISAE/FGV onde sua empresa 

esta incubada. 

No Colegio Integral, como nos informa Mara Sieben a publicidade e 

utilizada para se divulgar os cursos tecnicos da institui9ao. Ela diz que a 

publicidade faz a diferen9a em seu neg6cio e que isso pode ser mensurado a cada 

processo seletivo com o numero de pessoas inscritas. 

A entrevista de Antonio Alves, proprietario da Alpes Marmoraria revela urn 

perfil completamente diferente de empresario. 0 comercio de pedras exige que se 

fa9a publicidade constante, voltada ao publico final, entretanto isso nem sempre e 

possfvel como o entrevistado explica. A falta de dinheiro impede que a Alpes 

tenha uma agencia de publicidade fixa. Antonio sabe que a divulga9ao do seu 

servi9o poderia fazer a diferen9a em seus neg6cios mas diz que nao tern como 

investir no momento. 

A terceira entrevista foi realizada com Norberta Forbeck, proprietario da 

Codex Assessoria Documental e profissional liberal no ramo de Corretagem 
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lmobiliaria. Ele utilizou como base para a entrevista a sua atuac;ao no ramo 

imobiliario. A principal informac;ao obtida em sua entrevista e a de que ele negocia 

os anuncios de vendas de imoveis diretamente com uma pessoa do jornal. Neste 

caso urn profissional de urn meio de comunicac;ao vira concorrente da agencia. 

Miguel Belmonte, engenheiro-agr6nomo e socio da Terra Nossa Industria 

de Fertilizantes mostra que de todos os entrevistados e aquele que possui a 

relac;ao mais estreita com sua agencia de publicidade. 0 empresario mostra 

bastante conhecimento da area de marketing e descreve uma serie de atividades 

que desenvolve juntamente com sua agencia a quem chama de parceira nos 

negocios. 

Marcello Guedes, designer e s6cio da Decom Comunica<;ao tern uma visao 

bastante tradicional da publicidade. Acredita que o futuro das agencias pequenas 

com profissionais de talento e crescer e atender clientes maiores. Ve com certa 

reserva urn atendimento exclusivo a pequenos clientes. 

Bastante otimista Joao Paulo Silveira, proprietario da Splash Publicidade diz 

que atende pequenos clientes por opc;ao propria. Acredita que as agencias podem 

atender exclusivamente pequenos clientes e diz que elas podem funcionar como 

urn departamento de marketing terceirizado das empresas. 

Ja Cicero Lago, socio da 4.3.3 Comunica<;§o diz que nao atende pequenos 

clientes par uma opc;ao propria. Seu objetivo e buscar clientes maiores. Ele 

acredita que pode conseguir isso pois o mercado apesar de saturado, tern 

carencia de boas agencias, especialmente aquelas voltadas a pequenos clientes. 

Luiz Antonio, tambem da 4.3.3 Comunica<;ao ressalta o fato de que as 

pequenas agencias pequenas tern urn excelente nicho de mercado para atuar. Ele 

lembra que muitos clientes de porte reclamam da falta de aten<;ao das grandes 

agencias e afirma que no caso do atendimento exclusive a pequenos clientes a 

agencia poderia adotar este posicionamento e usa-lo como diferencial de 

mercado. 

Brenda Muniz executiva da BL Midia diz que sua empresa atende pequenos 

clientes. Ela diz que o relacionamento com este tipo de cliente e mais facil, mais 
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direto e diz para atender urn cliente e necessaria ter competemcia, independente 

do tamanho da propria agencia ou do cliente. 

No caso dos empresarios, sua maior contribui9ao foi no sentido de trazer a 
tona o pensamento do publico alvo das agencias de publicidade, em especial as 

voltadas a pequenos clientes. Confrontando-se os questionarios de cada urn pode­

se visualizar cenario exposto a seguir. 

Todos reconhecem a importancia que a publicidade tern para os seus 

negocios. Entretanto em alguns casas especfficos ela nao e feita. Dos cinco 

entrevistados, quatro afirmam fazer publicidade regularmente. Apenas Antonio diz 

nao dispor de verba para isso. No caso especffico de Dorian a publicidade e feita, 

mas nao e utilizada a m fdia tradicional ja que sua empresa de consultoria nao tern 

como foco a popula9ao em gerar. 

Quando perguntados sabre agencia fixa, as respostas foram bern divididas. 

Antonio, Norberta e Dorian dizem nao possuir agencia fixa enquanto Miguel e 

Mara possuem. Tanto Mara quanta Miguel dizem que gostam de ser orientados 

por suas agencias e saber as opinioes dos profissionais que nelas atuam. 

Os tres entrevistados que nao possuem agencia fixa forneceram respostas 

variadas a respeito de quem os atende em caso de necessidade. Cada urn busca 

uma solu9ao diferente nao havendo urn padrao. Dorian busca os servi9os de uma 

parceira da incubadora da sua empresa, Antonio diz que recorreu pouqufssimas 

vezes a uma agencia de publicidade e Norberta diz que quem o auxilia e uma 

pessoa do proprio vefculo de comunica9ao. 

No caso da forma pagamento, novamente as respostas sao bern divididas e 

e importante perceber que independem de se ter au nao agencia. Dorian (sem 

agencia), Norberta (sem agencia) e Miguel (com agencia) preferem pagamento 

por trabalho enquanto Mara (com agencia) e Antonio (sem agencia) preferem a 

remunera9ao mensal. 

No julgamento da importancia de pre9o e qualidade pode-se perceber que a 

especializa9ao do publico influencia bastante. Miguel e Dorian que atendem urn 

publico mais especializado priorizam a qualidade. Mara e Norberta que tern como 

foco o publico em geral acreditam na importancia do pre9o e Antonio que tam bern 
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atende o publico em geral aponta como importantes os dois fatores no servi9o 

publicitario. 

Ao serem perguntados sobre o que esperavam de uma agemcia de 

publicidade cada um deles deu uma resposta diferente. Dorian disse oportunidade, 

Mara falou em assessoria, Antonio pediu vendas, Norberta ressaltou que queria 

alternativas e Miguel antecipa9ao. Foram cinco respostas diferentes, mas pode-se 

dizer que todas na verdade sao guiadas por um s6 desejo: o que os empresarios 

procuram e uma agencia que os ajude a crescer. 

Os publicitarios por sua vez falaram de como enxergam o mercado 

publicitario. Falaram tambem sobre como acreditam ser possfvel atender melhor 

os seus clientes e quais sao as perspectivas para o futuro. E finalmente cada um 

deu sua opiniao sobre o possfvellan9amento de uma agencia diferenciada com 

foco exclusivo no atendimento de pequenos clientes. 

Dos cinco publicitarios entrevistados todos atendem pequenos clientes. 

Quatro deles, Marcello, Cicero, Luiz e Brenda, afirmam que esta nao e uma 

escolha propria e sim imposi9ao do mercado. Apenas Joao diz que atende tais 

clientes por op9ao. 

Quando perguntados sobre a lucratividade que uma agencia pode ter com 

pequenos clientes todos a princfpio foram da mesma opiniao. Ao explorar um 

pouco melhor o assunto descobriu-se que Joao e Brenda tem certeza que 

pequenos clientes podem ser lucrativos. Ja Marcello, Luiz e Cfcero afirmam que e 

possfvel sobreviver com pequenos clientes, mas nao se trata de uma estrategia 

viavel Iongo prazo. 

Ao falar do futuro do mercado publicitario, os entrevistados apresentaram 

opinioes diferentes. Pode-se entretanto, determinar algumas ideias que seguem 

um padrao. Todos concordam que s6 sobreviverao as agencias compostas par 

profissionais de talento. Luiz e Brenda ressaltam que as pequenas podem ate usar 

seu tamanho como um diferencial de mercado. Ja Cfcero acredita que as 

pequenas precisam se especializar e Joao acredita que as agencias precisam ser 

mais polivalentes do que sao. 
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Marcello, Cicero e Luiz consideram a remunerac:;ao mensal a melhor opc:;ao. 

Joao acha que nao existe um sistema ideal, acha que o melhor e a junc:;ao da 

remunerac:;ao mensal, com a comissao de veiculac:;ao e com a participac:;ao nos 

lucros e Brenda e a (mica que fala de sistemas diferentes de acordo com o perfil 

da ag€mcia. Para ela uma agencia com foco na criac:;ao deve cobrar por trabalho e 

uma agencia com foco na veiculac:;So deve cobrar por mes. 

Outra questao analisada e quanto a importancia de prec:;o e qualidade para 

o servic:;o publicitario. Para Joao e Cfcero um born prec:;o e fundamental. Luiz 

defende que 0 importante e a qualidade e Brenda diz que ambos OS itens sao 

igualmente essenciais. 

Finalmente quanto a viabilidade de uma grande agencia lanc:;ada 

especial mente para atender pequenos clientes, os cinco publicitarios entrevistados 

acreditam que pode ser viavel. Dois deles Marcello e Cicero acham que o projeto 

pode dar certo mas possuem algumas reservas a respeito ja Joao, Luiz e Brenda 

acreditam que o projeto tern tudo para dar certo. 
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4. PROPOSTAS 

0 mercado publicitario tern espa~o para formatos de empreendimento 

diferentes dos tradicionais. Esta e a conclusao a que se pode chegar depois de 

uma consulta a literatura e coleta de informa~oes com profissionais do setor. 

Muitas das empresas que nao sao atendidas pelas agencias de publicidade 

atualmente podem passar a se-lo par novas agencias. Sao modelos de neg6cios 

diferenciados, que podem ser desenvolvidos para urn publico especffico, deixando 

de lado alguns conceitos pre-estabelecidos no mercado. 

Na verdade, as ideias apresentadas a seguir nao sao inovadoras em si. Ja 

estao presentes em outros setores do mercado ou mesmo dentro da publicidade 

necessitando ser concatenadas par alguem. 

0 publico alva em questao destes novas empreendimentos e aquele 

formado pelas pequenas empresas. Nao s6 empresas, mas pequenos neg6cios 

em geral. Desde o comercio, passando pela industria ate os servi~os. Sendo que 

neste ultimo caso estao englobados tambem os aut6nomos e profissionais liberais. 

Mas o que estes neg6cios tern em comum apesar de areas tao diferentes? 

0 fato de que em sua grande maioria nao dispoem de muita verba nem demanda 

constante para buscar uma agencia de publicidade tradicional. Alem disso, muitas 

vezes nao possuem o conhecimento necessaria para julgar urn trabalho de 

comunica~ao ou mesmo contrata-lo. Portanto uma agencia mais simples, formada 

par profissionais que falem a sua linguagem e apresentem solu~oes de uma 

maneira direta, pode obter exito no atendimento destes clientes ainda distantes 

deste mercado. 

Com urn formato de agencia diferente, estes pequenos clientes poderiam se 

sentir mais a vontade, ter maior identifica~ao e usufruir melhor o que uma agencia 

pode oferecer. Gada urn dos publicitarios entrevistados deu uma contribui~ao no 

sentido de tornar o neg6cio viavel. A estas ideias, foram adicionados outros 

conceitos e os formatos de agencia que nasceram a partir dai estao apresentados 

na sequencia deste capitulo. 
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As ideias dos publicitarios foram: 

• Aumentar o numero de equipes de trabalho dentro das agencias para se 

atender urn numero maior de pequenos clientes. Por exemplo, dez equipes 

responsaveis por oito a dez clientes cada. 

• Trabalhar em urn sistema de cooperativa, isto e diversas agencias atuando 

juntas e com uma administra98o centralizada que distribui igualmente os 

clientes e os lucros. 

• Tornar a estrutura da agencia bern enxuta e estabelecer com precisao as 

regras sobre quantidade de trabalho e tern po dedicado. Por exem plo, definir 

cinco campanhas por a no mais duas ac;oes de marketing direto e cobrar urn 

valor fixo mensa!. 

• Ter uma margem de lucro menor por trabalho e ganhar na quantidade de 

servic;os executados. Algumas produtoras de audio e vfdeo utilizam-se 

desta pratica atualmente. 

• Atuar como urn departamento de marketing terceirizado para pequenas 

empresas. 

0 importante independente do modelo adotado e que as agencias que 

chegarem ao mercado devem estabelecer com precisao o seu posicionamento. 

Antes de conquistar clientes e necessaria que estas empresas os ensinem sobre 

como usufruir desta nova opc;ao. Na verda de trata-se da criac;ao de urn novo nicho 

de mercado para consumidores que nao estao acostumados ao produto oferecido. 

Como se vera em alguns casos, a atuac;ao e tao ampla que cabe ate mesmo a 

divulgac;ao na m fdia tradicional. As agencias com estes novos perfis passam a ser 

a partir de agora, voltadas a massa. 

Os formatos de agencia considerados sao os seguintes. 

Agencia tradicional potencializada 
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A primeira das alternativas para se atender pequenos clientes de maneira 

rentavel e manter o mesmo formate de uma agencia tradicional, modificando, 

entretanto o seu tamanho. Se hoje uma pequena agencia atende em media dez 

contas. A medida a ser tomada e montar, por exemplo, oito equipes sendo que 

cada uma torna-se responsavel por dez delas. Com isso, o objetivo e atender no 

total, algo em torno de 80 a 100 clientes multiplicando o resultado financeiro da 

agencia. A ideia e criar um grande empreendimento voltado exclusivamente aos 

pequenos. Algo como oito agencias em uma s6. 

Cooperativa 

Este sistema preve o trabalho conjunto de diversas agencias coordenadas 

por uma administrac;ao central. Agencias pequenas, na verdade bureaus de 

criayao, trabalhando em parceria com urn atendimento centralizado. Um 

atendimento que nao precisa inclusive nem estar geograficamente proximo da 

agencia que vai criar os materiais solicitados. 

Os profissionais do nucleo de atendimento ficam encarregados de todo o 

relacionamento com o cliente sendo que as agencias concentram-se 

exclusivamente no desenvolvimento dos materiais solicitados. Negociac;ao, 

cobranc;a e repasse do dinheiro as agencias estao sempre a cargo da central. 

A vantagem deste sistema para as pequenas agencias e que etas nao 

precisam se preocupar com a mais dificil de suas tarefas, prospectar novos 

clientes. E para a central o sistema tambem se mostra interessante, ja que a 

terceirizac;ao da produc;ao garante dinamismo e melhor controle de custos. 

Consultoria 

Este formate de atendimento publicitario compreende uma estrutura 

extremamente enxuta, formada basicamente por consultores. Neste caso o 

produto a ser vendido nao e uma logomarca, urn cartao ou outre material 

publicitario qualquer, mas sim urn planejamento. Neste caso a soluc;ao final nao 

faz parte das fungoes da empresa. A constatayao de que o cliente precisa alterar 

algum elemento de sua comunicac;ao e apenas informada a ele. Para a realizac;ao 
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do trabalho que se segue, e indicada uma empresa terceirizada com foco somente 

na criayao. Cabe a esta empresa desenvolver os materiais necessarios conform a 

o planejamento. Uma das opc;oes para este formato de neg6cio e a empresa de 

consultoria trabalhar em parceria com uma agencia de multi-atendimento cujo 

modelo esta apresentado abaixo. 

Agencia de multi-atendimento 

Assim como ja ocorre hoje, em diversos segmentos nos quais os 

consumidores tern a opc;ao de escolher entre urn prec;o menor com urn 

atendimento massificado e urn prec;o maior com urn atendimento exclusivo, a 

publicidade tam bern pode passar a oferecer urn a opc;ao de servic;o nestes moldes. 

Trata-se do multi-antendimento. 

Esta nova agencia que surge, pretende ter urn formato diferente do 

tradicional. lsto e, deixa de ser voltada ao atendimento de poucos clientes para os 

quais se presta uma variada gama de servic;os e passa a atender varios dales. 

Pode-se ate dizer que nao se trata de clientes e sim consumidores atendidos as 

centenas ou ate mesmo aos milhares. 

E uma agencia voltada a urn publico menos exigente, que provavelmente 

esta fazendo publicidade pela primeira vez. 0 objetivo desta agencia e realizar 

trabalhos pontuais, rapidos e faceis. 

A 16gica deste neg6cio e a seguinte: trabalhos com margens menores de 

lucro e:xigem urn a quantidade maior de vendas. Logo, a comercializac;ao deve ser 

feita em massa. 

Neste modelo proposto, a agencia compreende basicamente dois 

departamentos: vendas e criac;ao. A equipe de vendas e formada por diversos 

profissionais aos quais pode-se chamar de representantes comerciais, algo que 

nunca existiu na publicidade, ja que antes s6 se falava em atendimento. 

Urn corpo de vendas tradicional como o de urn plano de saude, por 

exemplo, onde se trabalha de maneira mista, nas ruas visitando clientes e na sede 

da propria empresa. 
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Sua func;ao e divulgar a agemcia, prospectar clientes e fechar neg6cios. 

Eles sao a interface da empresa para o mercado. Esses profissionais tern uma 

remunerac;ao formada por urn salario base mais comissao assim como a maioria 

dos representantes comerciais para incentivar sua atuac;ao. 

Sua responsabilidade e fornecer todas as informac;oes aos clientes 

ajudando-os a decidir sobre quais trabalhos fazer. Esses pedidos sao levados 

para a agencia, especificamente para o departamento de criac;ao, onde uma serie 

de designers esta disponfvel para desenvolver o trabalho Esses profissionais de 

criac;ao sao como operarios do design, coordenados por urn diretor de cria<;ao que 

acompanha os trabalhos como urn todo Uma das principais caracterfsticas deste 

neg6cio e a agilidade. Urn dos pressupostos para que o modelo de agencia 

funcione e que os trabalhos sejam sempre entregues para o dia seguinte. 

0 sistema pode abrir brecha inclusive para a criac;ao de urn sistema de 

franquias em que a matriz faz o treinamento dos futures profissionais. 

Ha urn modelo de neg6cio que pode elucidar o funcionamento do sistema 

proposto acima. Trata-se das empresas voltadas exclusivamente a criayao e 

hospedagem de sites como, por exemplo, em Curitiba a Shopping B. 

Esta empresa e urn provedor de Internet que oferece pacotes para 

desenvolvimento de sites basicos alem da hospedagem. Os sites seguem urn 

certo padrao eo prec;o do servic;o e muito mais em conta que qualquer empresa 

de web design. Urn a empresa que ja tenha seu site feito e queira reformula-lo ou 

entao uma empresa que queira urn site exclusive nao sao clientes potenciais da 

Shopping 8, entretanto uma pequena loja de moda infantil, uma lavanderia ou urn 

salao de cabeleireiros podem se interessar pelo servic;o. 

Se nao houvesse uma grande empresa como a Shopping 8 estes clientes 

poderiam ate fazer o servic;o com free lancers, ou pequenas agencias mas talvez 

nao tivessem a seguranc;a que o trabalho seria realmente feito e principalmente, 

dentro do prazo estipulado. Na verdade, poder contar com uma grande empresa, 

garante a seguranya que o pequeno cliente precisa e isso pode ser crucial no 

fechamento de urn neg6cio. 
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Mas, para as agencias que acham que o mercado ainda nao esta 

preparado para mudanc;as tao radicais e portanto, nao pretendem buscar nenhum 

dos caminhos propostos acima, ainda resta uma alternativa: a atua9ao tradicional. 

Um modelo que ainda nao esta esgotado. lsto e, comec;ar atendendo pequenos 

clientes e crescer gradativamente a medida que se conquista contas de maior 

visibilidade. 

Inclusive para estes casas o presents trabalho tambem coletou algumas 

dicas que podem ser interessantes. 

• Profissionalizar-se ao maximo. 

• Cumprir todos os prazos estipulados. 

• Tratar cada cliente como se fosse o unico. 

• Observar sempre os aspectos legais de sua atividade. 

• Surpreender aquele que o contratou. 

Na verdade estes conselhos transcendem a area publicitaria, servem para a 

atividade profissional de uma forma geral. Seriedade, compromisso e persistencia 

nunca sao demais e no caso das pequenas empresas ainda mais necessaries. 

E importante lembrar. As pequenas agencias nascem sempre voltadas a 

pequenos clientes, mas se o trabalho for serio estes pequenos clientes podem 

crescer e com eles a agencia tambem crescera. 
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5. CONCLUSAO 

Para entender a perspectiva que norteou este trabalho, pode-se pegar 

como exemplo Albert Szent-Gyorgyi, urn cientista hungaro que ganhou duas vezes 

o Premia Nobel de Medicina. Dentre outras descobertas, em 1828 isolou pela 

primeira vez a vitamina C contribuindo assim de maneira determinante para o 

combate do escorbuto. 

Alem de seu inestimavel legado para a ciencia, Gyorgyi talvez nao tenha se 

dado conta, mas deixou tambem urn dos conselhos mais valiosos para quem 

deseja imprimir no mundo a sua marca. "Descobrir consiste em olhar as mesmas 

coisas que todos olham e pensar algo diferente". 

Mas urn simples conselho nao e nada. Uma frase jogada ao vente, nao faz 

a diferenc;a e nao promove mudanc;as na vida de ninguem. E importante que a 

ideia seja compreendida e que se descubra como aplica-la a vida pratica. 

0 que significa entao, olhar o que todos olham e pensar algo diferente? 

Significa fazer as coisas de urn outre modo. Esquecer aquila que ja foi definido. 

Em vez de par que, perguntar-se par que nao. Enquanto todos acreditam que algo 

funciona de uma maneira, inverter as coisas. Simplesmente inovar, eliminando as 

barreiras mentais que se criam ao Iongo da vida. 

0 modo de pensar de Gyorgyi valida portanto, a ideia deste trabalho e 

impulsiona a criac;ao efetiva de uma agencia de publicidade diferenciada. Mostra 

que e passive! desenvolver 0 projeto proposto, ainda que nao tenham sido 

encontradas todas as respostas necessarias. E se ate este ponte nao ha urn plano 

de neg6cios definitive, pelo menos ha a visualizayao de uma oportunidade real de 

neg6cio e isto ja basta para que se comece a trabalhar. 

0 m undo dos neg6cios nao e baseado em urn a ciencia exata. Nao existe 

certo ou errado. 0 que existe sao estrategias que dao certo e estrategias que dao 

errado. Muitas vezes o que parece inadequado e o que surte os melhores efeitos. 

E pessoas que seguem caminhos que para a grande maioria parecem estranhos, 

sao aquelas que acabam par se tamar bern sucedidas. 
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Basta analisar os casas de pessoas como Walt Disney, fundador da Disney 

Corporation, Ray Croc fundador do McDonalds ou Steve Jobs fundador da Apple. 

Sao pessoas que nao se incomodaram com falta de dinheiro, repetidos "naos" e 

uma serie de portas fechadas; batalharam e construiram verdadeiros imperios. 

Mas o que eles tinham em comum? 0 que os torna pessoas especiais? Simples, 

eles tinham uma boa ideia e muita, muita perseveranc;a. 

A maioria dos casas de sucesso e como os tres citados acima. Sao 

pessoas que nao fazem o que se espera delas. Sao pessoas que mostram que o 

caminho mais curta entre dois pontos pode ate ser uma reta, mas talvez nao seja 

o mais interessante. 

Quantas pessoas mostram-se geniais quando comeyam tudo de novo em 

urn momenta que o esperado e que fiquem em casa de pijama e chinelos? 

Portanto uma boa ideia nos neg6cios deve ser desenvolvida. Quando ela 

surge deve ser tratada de maneira especial. Muitas vezes signifies aquela soluc;ao 

que pode mudar os rumos de uma empresa e ate de uma vida. Quanta mais 

criativa for a soluc;ao para urn problema, mais competitiva pode ser uma empresa. 

E uma empresa diferenciada e competitiva e aquela que tern mais chance de 

sobreviver e realmente fazer alga marcante. 

Parece que desde a antiguidade, Heraclito ja previa o que seria o mundo 

dos neg6cios hoje. "Nada e permanente, exceto as mudanc;as" disse ele certa vez. 

Nao basta que se tenha uma boa ideia, ha todo momenta e necessaria renovar 

produtos e empresas, perguntando-se sabre a efetividade dos caminhos 

percorridos ate entao. 

Se o mercado ve nascer e morrer uma serie de agencias de publicidade 

nao e chegado o momenta de se testar uma nova formula de empresa? Pode-se 

ate descobrir daqui algum tempo que o que se tentou fazer nao era o mais 

adequado, mas e atraves de erros e acertos que se constr6i uma hist6ria. 

Para a publicidade que e pr6diga em inovac;oes de conteudo, par que nao o 

ser quanta a sua propria forma? Esta e a principal reflexao que se apresenta em 

todo este trabalho. 
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Urn born exemplo do que poderia ser feito e a mudan9a de foco 

apresentada no capitulo 4. Os modelos de neg6cio descritos possuem como base 

uma mudan9a no publico alvo. Sao empreendimentos que nao exigem grandes 

inovac;oes, e apenas uma mudanc;a de posicionamento. A agencia tradicional 

potencializada nada mais e do que uma agencia que ja existe hoje, formatada 

para urn publico atualmente esquecido. Uma mudan9a simples, mas eficiente. 

E ate estranho que em urn mercado no qual se trabalha tanto com a 

criatividade, como no mercado publicitario, que as pessoas tenham dificuldade 

para inovar em seus neg6cios. Mas este com certeza e urn fato que tende a mudar 

para tanto aqui esta uma pequena contribui9ao; urn caso que pode servir de 

estfmulo para quem pretende seguir o caminho da inova9ao. 

Steve Jobs nao queria somente veneer a concorrencia no ramo dos 

computadores pessoais, mas sim, mudar uma sociedade, criar uma nova 

perspectiva de vida para uma nova gerac;ao que estava por vir. Enfim, praticar o 

slogan de sua empresa, a Apple que tern muito dos ensinamentos de Gyorgyi: 

"Think Difrent" isto e pense diferente. 
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7. ANEXOS 
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ANEXO 01 

Questionario - Empresarios 

1) Sua em presa faz publicidade? De que tipo? 

2a) Sua empresa possui uma agencia fixa? Se sim, como e a relagao com ela? 

2b) Sem agencia fixa, a quem sua empresa recorre nos mementos de 

necessidade? 

3) Qual e o melhor forma de pagar o servi9o de uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? Por trabalho ou mensalmente? 

4) 0 que e mais importante no servi90 publicitario, pre9o ou qualidade? Comente. 

5) Qual a importancia da publicidade para o seu neg6cio? 

6) 0 que voce espera de uma agencia de publicidade? 



ANEX002 

Questionario - Publicitarios 

1) Sua empresa atende pequenos clientes? E uma op~ao propria? 

2) E possfvel fazer do atendimento exclusive de pequenos clientes um neg6cio 

lucrative? 

3) Na sua opiniao, qual o futuro das pequenas agencias? E das medias? 
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4) Quale o melhor sistema de remunera9ao para uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? 

5) 0 que e mais importante no servico publicitario voltado ao pequeno cliente, 

pre9o ou qualidade? 

6) Se dissessem a voce que estao abrindo uma agencia de publicidade grande e 

bem estruturada voltada exclusivamente ao atendimento de pequenos clientes, o 

que voce acharia desse projeto? 
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ANEXO 03 

Entrevista Dorian Bachmman 

S6cio-diretor da Bachmann & Associados Consultoria Empresarial 

1) Sua empresa faz publicidade? De que tipo? 

Sim. Atraves de mailing, via Internet, noticiando premios. 

2a) Sua empresa possui uma agencia fixa? Se sim, como e a relac;ao com ela? 

Nao. 

2b) Sem agencia fixa, a quem sua empresa recorre nos mementos de 

necessidade? 

A uma empresa de Design que opera com nosso parceiro ISAEIFGV. 

3) Qual e o melhor forma de pagar o servic;o de uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? Por trabalho ou mensalmente? 

Por trabalho. 

4) 0 que e mais importante no servic;o publicitario, prec;o ou qualidade? Comente. 

Qualidade, a prec;o razoavel. 

5) Qual a importancia da publicidade para o seu neg6cio? 

Pequena, ja que nao atendemos o mercado de massa. Consultorias operam, 

normalmente, por indicac;ao. 

6) 0 que voce espera de uma agencia de publicidade? 

Oportunidades que levem a contratos comerciais. 
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ANEXO 04 

Entrevista Mara Sieben 

Responsavel pela Comunicac;ao do Colegio Integral 

1) Sua empresa faz publicidade? De que tipo? 

Sim. Nos fazemos campanhas publicitarias para divulgar nossos cursos tecnicos, 

sao outdoors, anuncios cartazes, spots no radio e banners na internet. 

2a) Sua empresa possui uma agencia fixa? Se sim, como e a relac;ao com ela? 

Sim. Conforme o calendario estabelecido pela escola nos solicitamos a eles que 

desenvolvam os materiais necessaries. 

2b) Sem agencia fixa, a quem sua empresa recorre nos mementos de 

necessidade? 

Nao respondida 

3) Qual e o melhor forma de pagar o servic;o de uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? Por trabalho ou mensalmente? 

Mensalmente, assim e mais facil de controlar a verba. 

4) 0 que e mais importante no servic;o publicitario, prego ou qualidade? Comente. 

Qualidade e importante, mas 0 prec;o e fundamental. 

5) Qual a importancia da publicidade para o seu negocio? 

A cada processo seletivo temos uma campanha publicitaria e alem disso fazemos 

anuncios constantes para divulgar nosso principal curso, lnspec;ao de 

Equipamentos. E a publicidade que tornou esse curso conhecido e sempre nos 

traz alunos, podemos perceber isso com o numero de inscritos a cada processo 

seletivo. 
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6) 0 que voce espera de uma agencia de publicidade? 

Uma assessoria. Espero que a agencia de publicidade me ajude a tomar decisoes 

sobre a comunica<;ao da escola. 



Entrevista Antonio Alves 

Proprietario da Alpes Marmoraria 

ANEXO 05 

1) Sua empresa faz publicidade? De que tipo? 
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Faz somente publicidade na lista telefonica Editel e possui o site na internet. N6s 

faziamos propaganda no site SOS 102 mas nao renovamos. Temos tambem os 

cartoes de visita que distribulmos e algumas placas indicativas na estrada. 

2a) Sua empresa possui uma agencia fixa? Se sim, como e a relac;ao com eta? 

Nao, e a propria empresa que cuida de tudo. Contratamos uma agencia para fazer 

a logomarca mas foi s6 isso. 

2b) Sem agencia fixa, a quem sua empresa recorre nos mementos de 

necessidade? 

Respondida acima. 

3) Qual eo melhor forma de pagar o servic;o de uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? Por trabalho ou mensalmente? 

Se houvesse uma agencia o melhor seria paga-la mensalmente pais dissolve o 

valor. Por trabalho e ruim que se gasta muito em um mes e pouco no outro. 

4) 0 que e mais importante no servic;o publicitario, prec;o ou qualidade? Comente. 

Os dois tern que estar aliados. 

5) Qual a importancia da publicidade para o seu neg6cio? 

A publicidade faz muita diferenc;a, tenho consciencia disso, mas nao fac;o 

publicidade pais nao tenho dinheiro. 

6) 0 que voce espera de uma agencia de publicidade? 

Simples, aumento das vendas. 



ANEXO 06 

Entrevista Norberta Forbek 

Proprietario da Codex Assessoria Documental e profissionalliberal no ramo de 

Corretagem lmobiliaria (esta atividade e que sera considerada na entrevista) 

1) Sua em presa faz publicidade? De que tipo? 

Faz basicamente anuncios na sessao de classificados do jornal. 
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2a) Sua empresa possui uma agencia fixa? Se sim, como e a relac;ao com ela? 

Nao e propriamente uma agencia. 

2b) Sem agencia fixa, a quem sua empresa recorre nos momentos de 

necessidade? 

0 que temos e uma pessoa do proprio jomal que consegue negociar descontos na 

veiculac;ao dos anuncios. Esta pessoa recebe o texto que eu fac;o e organiza o 

layout do anuncio. No caso de materiais de apoio como faixas e placas acerto 

direto com as pessoas que produzem este material. 

3) Qual e o melhor forma de pagar o servic;o de urn a agencia de publicidade na 

sua opiniao? Por trabalho ou mensalmente? 

Eu nao tenho uma agencia pais meu volume de trabalho como corretor nao e 
grande, mas com o aumento desse trabalho seria interessante chamar uma 

agencia e acho que neste caso o melhor seria pagar par trabalho. 

4) 0 que e mais importante no servic;o publicitario, prec;o ou qualidade? Comente. 

Para os anuncios basicos, prec;o. Somente no caso de pegar algum lanc;amento 

imobiliario, urn empreendimento maior, af e importante fazer urn anuncio 

diferenciado, colorido, etc. 

5) Qual a importancia da publicidade para o seu neg6cio? 
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Fundamental, se voce nao anunciar nao vende. Se voce puser s6 uma faixa no 

local a comunicac;ao fica restrita as pessoas que passarem por ali e e por isso que 

o jornal e tao importante ele potencializa a minha mensagem. 0 boca-a-boca 

tambem e importante mas nao funciona para 0 produto especificamente, funciona 

para o meu servic;o como um todo. Uma pessoa nao chega para mim e diz que 

soube de urn im6vel especffico que estou vendendo. Ela chega para mim e diz 

que seu amigo indicou o trabalho pois foi bern atendido. 

6) 0 que voce espera de uma agencia de pubticidade? 

Para ter uma agencia eu tambem preciso ter um produto interessante. No caso de 

ter urn im6vel que valha a pena espero que a agencia elabore urn a proposta 

criativa de divulgac;ao. Espero que ela me apresente algumas alternativas mas aja 

de acordo com as diretrizes que eu definir porter urn experiencia rnaior nessa 

area especffica. 
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ANEXO 07 

Entrevista Miguel Belmonte Junior 

Engenheiro Agronomo e urn dos s6cios da Terra Nossa Industria de Fertilizantes 

1) Sua empresa faz publicidade? De que tipo? 

A Terra Nossa costuma utilizar-se de materiais de divulgagao aliados ao contato 

direto de seus vendedores como publico consumidor. Sua a<;ao se da no campo 

atraves de tecnicos ou agronomos que apresentam a em presa aos seus 

consumidores. Sua principal ferramenta e a argumenta<;ao apoiada em materiais 

como folhetos e folders com urn born conteudo tecnico. 0 resultado e maior 

quando esses materiais apresentam depoimentos e fotos que demonstram a 

utilizagao e os resultados do produto. Outro instrumento utilizado em campo para 

fortalecer a marca da empresa e a distribui<;ao de brindes que representem o 

modo de pensar da instituigao. Alem destes brindes, outra tecnica de divulga<;So e 

a participa<;ao em feiras e eventos com toda a infra-estrutura necessaria para 

estas ocasioes. La a empresa apresenta seus produtos para urn publico 

especializado e que efetivamente consome nossos produtos. Uma fonte de 

informagao crucial hoje e a Internet portanto temos nosso site para aquelas 

pessoas que buscam informa<;ao e muitas vezes estao distantes da empresa. As 

malas diretas regionalizadas tambem sao utilizadas para alavancar as nossas 

vendas e final mente a publicidade tradicional atraves de revistas especializadas e 

outdoors complementam a nossa comunica<;ao. Mas mais importante que a 

comunicagao e a qualidade do produto, e ela que faz o agricultor repetir a compra 

na proxima safra. 

2a) Sua empresa possui uma agencia fixa? Se sim, como e a rela<;ao com ela? 

Possui sim. Todo o material seja ele tecnico ou publicitario tern que passar pela 

mao da agencia. Ela e essencial para prestar uma consultoria para a empresa, 

afinal precisamos da sua opiniao isto e, do seu parecer para tomarmos uma 

decisao quanta a divulga<;ao de nossos produtos. E a parceria entre a empresa e 
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a agencia que permite que encontremos a melhor forma de colocar urn produto no 

mercado. E para que essa atuac;ao conjunta funcione a relacao entre a agencia e 

a empresa deve ser de confianc;a e sigilo. A agencia e parte do processo da 

empresa. lnfluencia as nossas decisoes e em alguns casas norteia nosso trabalho. 

2b) Sem agencia fixa, a quem sua empresa recorre nos momentos de 

necessidade? 

Nao respondida. 

3) Qual e o melhor forma de pagar o servic;o de urn a agencia de publicidade na 

sua opiniao? Por trabalho ou mensalmente? 

Prefiro que a remunera98o seja por trabalho especffico. A empresa tern demandas 

pontuais e muitas vezes os materiais produzidos sao utilizados por bastante tempo 

no mercado. 

4) 0 que e mais importante no servic;o publicitario, prec;o au qualidade? Comente. 

Qualidade com certeza, mas qualidade em urn sentido amplo. Nas ideias, no 

atendimento, no cumprimento dos prazos e datas estipuladas. Qualidade das 

pessoas que compoem a empresa, pessoas que voce percebe que estao 

motivadas e que ajudam a conhecer melhor o mercado. Mas clara que prec;o 

tambem e importante e portanto precisamos achar urn meio termo. 

5) Qual a importancia da publicidade para o seu neg6cio? 

A publicidade tern urn impacto direto em meu neg6cio, mas de urn valor X de Iuera 

nao sei quanta posso atribuir a publicidade, e diffcil quantificar. Alem disso no meu 

ramo e muito importante o conhecimento do vendedor e a sua atuac;ao na hora da 

venda para que eu obtenha melhores resultados, mas para que isso acontec;a 

esse vendedor tern que ter urn material que o auxili~ e af novam~n;!:e aparece a 

publicidade. 

6) 0 que voce espera de uma agencia de publicidade? 



54 

A agencia tern que se antecipar ao cliente. Estar preocupada com os novas 

lan9amentos deste cliente. Tern que fazer urn acompanhamento constante e 

monitorar os resultados no mercado. De forma pr6-ativa sugerir novas a96es e 

mostrar que possui uma aten9ao diferenciada, pesquisando e se informando sabre 

o campo de atua9ao dos clientes. Eu pessoalmente gosto de uma agencia em que 

posso vir, conversar diretamente com quem esta produzindo os materiais, trocar 

uma ideia. Simples e direto. E ruim quando a pessoa que vai fazer o material nao 

ouve voce e a informa~o passa por diversas pessoas antes de chegar em quem 

precisa. 



ANEXO 08 

Entrevista Marcello Guedes de Castro 

Designer e s6cio da Decom Comunica9ao 

1) Sua empresa atende pequenos clientes? E uma opc;ao propria? 
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Nao, nao se trata de uma opc;ao propria. Ha varias razoes pelas quais atendemos 

estes clientes, por exemplo: a estrutura pequena que possufmos no momenta. As 

medias e grandes empresas com certeza representam lucros maiores para as 

agencias de publicidade mas em compensac;ao sao bern mais diffceis de se 

atender. Estas empresas sao disputadas por agencias maiores e ainda nao temos 

nome para encarar essa disputa. Na verdade nao temos nome e nao temos 

estrutura. Sei que temos potencial, mas temos que ter paciencia, na verdade 

acredito que falta as grandes empresas apostarem em agencias menores. 

2) E possfvel fazer do atendimento exclusivo de pequenos clientes urn neg6cio 

lucrativo? 

Sim mas com algumas condic;oes. Nao sao todos os pequenos clientes que sao 

interessantes. Os melhores sao aqueles que tern consciencia da importancia da 

publicidade e nao SO iSSO, sao aqueles que investem e fazem com que OS 

trabalhos de publicidade saiam, porque esta cheio de cliente por af que comec;a os 

trabalhos e nao term ina nunca e se nao term ina tam bern nao paga nunca. Na 

verdade a tendencia e com o tempo deixar os clientes menores e passar a atender 

clientes maiores. Com verbas maiores e tam bern com maior visibilidade. Nao 

acredito que o pequeno em si seja rentavel Iongo prazo. 

3) Na sua opiniao, qual o futuro das pequenas agencias? E das medias? 

Uma parte das pequenas agencias vai continuar pequena e talvez ate 

desaparecer, outra parte vai crescer e conquistar o seu espac;o no mercado. 

Acredito que a coisa funcione da seguinte maneira, as agencias estao o tempo 

inteiro prospectando novas clientes, uma hora, um desses cfientes da a chance da 
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agencia crescer. As agencias pequenas que trabalham com seriedade tendem a 

ter urn crescimento gradual, o trabalho leva a isso, mas e claro que tam bern a 

cases bombasticos, daqueles que s6 aparecem uma vez na vida. No caso das 

medias acho que a sa fda e se associar a outras agencias, desenvolver parcerias 

em outros mercados e diversificar sua atua9ao para poder crescer. 0 que nao 

podemos e ter medo, tern que correr atras porque muitas vezes a qualidade do 

trabalho de uma pequena agencia pode ate ser similar ao de urn a grande agencia 

ou ate superior. Quem tern talento acaba crescendo. 

4) Quale o melhor sistema de remunera9ao para uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? 

Acredito que mensal, mas depende muito do perfil do cliente. 0 pagamento 

mensa! tende a ser mais justo na medida que compensa discrepancias de urn mes 

para o outro e permite urn planejamento mais adequado das finan98s da agencia. 

Mas para que isso ocorra o contrato de presta9ao de servi90 deve ser bern feito e 

permitir um adicional para os trabalhos que excederem o que estava previsto. 

Aliar a remunera9ao por trabalho e a mensal pode ser na verdade a melhor forma 

de se proceder. 

5) 0 que e mais importante no servi9o publicitario voltado ao pequeno cliente, 

pre9o ou qualidade? 

Para o pequeno cliente a qualidade nao precisa ser suprema mas tern que haver 

urn padrao mfnimo. Eo pre9o do servi9o nao pode ser muito alto senao o cliente 

nao faz publicidade. Na verdade os dois sao importantes, mas mais importante 

ainda e a conscientizayao de que o trabalho publicitario deve ser valorizado e que 

ha urn prego mfnimo que deve ser pago. As agencias sofrem muito com 

banaliza9ao do seu servi9o tendo que concorrer muitas vezes com o filho do 

cliente. 
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6) Se dissessem a voce que estao abrindo uma agencia de publicidade grande e 

bern estruturada voltada exclusivamente ao atendimento de pequenos clientes, o 

que voce acharia desse projeto? 

Acho que seria lucrativo apenas para urn a estrutura enxuta. Poucos funcionarios e 

baixos custos fixos. Seria necessaria atender muitos pequenos clientes para que o 

neg6cio fosse rentavel. Talvez se fossem diversas pequenas agencias com urn 

nome s6, atuando como se fosse urn a cooperativa poderia dar certo. Quem sa be, 

urn a agencia com 80 pequenos clientes com par exemplo 8 equipes cada uma 

responsavel par 10 clientes. Se voce tivesse 500 mil rea is no bolso, montasse 

toda a estrutura, contratasse e o pessoal, voce nao iria querer ficar atendendo 

somente os pequenos clientes, iria partir para maiores. Acho que voce nao pode 

esnobar clientes, mas chega urn momenta em que nao tern par que atender 

pequenos clientes. 
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ANEX009 

Entrevista Joao Paulo Silveira 

Publicitario e s6cio da Splash Publicidade 

1) Sua empresa atende pequenos clientes? E uma opc;ao propria? 

Sim, 75% dos clientes da minha agencia sao pequenos. E uma op~ao propria, na 

verdade desde que eu abri a agencia eu estava visando este mercado para 

crescer junto e ganhar nome aos poucos tam bern. 

2) E possivel fazer do atendimento exclusivo de pequenos clientes urn negocio 

lucrativo? 

E possfvel mas talvez com uma estrutura urn pouco diferente da tradicional. 

Criac;ao, mfdia e planejamento devem estar muito bern integradas eo 

planejamento deve ser de Iongo prazo, provavelmente visando o ana como urn 

todo para que nao se corra o risco deter que apagar incendios como muitas 

agencias fazem. 0 pequeno cliente e rentavel desde que nao demande pressa. 

Tam bern e importante saber escolher os clientes ja que nem todos sao iguais, 

alguns entendem melhor o trabalho da agencia e par isso investem mais. A 

agencia serve como urn departamento de marketing para esses cliente. Em vez 

deles terem isso dentro da propria empresa, eles tern a agencia. Acho que a 

atuac;ao da agencia tern que ser abrangente nao acredito em agencias focadas 

par que senao o cliente sai da que faz parte das coisas e vai atras de outra que 

resolva tudo para ele. 

3) Na sua opiniao, qual o futuro das pequenas agencias? E das medias? 

As pequenas agencias que quiserem sobreviver devem ser polivalentes e pensar 

em seus clientes como urn todo. Devem tam bern ser muito fortes em planejamento 

e ter parcerias bern estruturadas. As medias terao provavelmente urn ou dais 

clientes grandes e uma serie de clientes pequenos e sobreviverao assim. 
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4) Quale o melhor sistema de remunera9ao para uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? 

Nao tem um sistema 6timo. 0 fee(remunera9ao mensal) e born quando e alto, 

quando nao e alto eo pior dos sistemas. Hoje eu possuo um sistema que e assim, 

a uniao do fee com a porcentagem da veicula9ao. No futuro pretendo ser 

remunerado pelo fee, pela porcentagem na veicula9ao e pela participa9ao nos 

resultados 

5) 0 que e mais importante no servi9o publicitario voltado ao pequeno cliente, 

pre9o ou qualidade? 

Para o cliente e pre9o e para a agencia e qualidade. 0 problema e que para a 

maioria dos clientes a ideia de qualidade nao esta atrelada a resultado. Diversos 

empresarios nao percebem que um anuncio ruim nao aumenta as vendas. 

6) Se dissessem a voce que estao abrindo uma agencia de publicidade grande e 

bem estruturada voltada exclusivamente ao atendimento de pequenos clientes, o 

que voce acharia desse projeto? 

Tenho algumas duvidas a respeito do projeto. lmagino que poderia dar certo mas 

antes alguns fatores teriam que ser analisados. Por exemplo, Curitiba seria o 

melhor Iugar para abrir urn a agencia como esta? Em Sao Paulo nao seria mais 

facil? Fora isso acho que para dar certo essa agencia teria que ter um volume 

grande de trabalho e urn formato que perm ita a diminui9ao de custos. Seria 

importante investir em profissionais que entendam de planejamento, midia, etc e 

quanto a remunera9ao realmente nao sei o que seria melhor, se mensal au por 

trabalho. E uma remunera9ao mensal boa vinda de um cliente pequeno e dificil. 
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ANEXO 10 

Entrevista Cfcero Lago 

Publicitario e socio da 4.3.3 Comunica~ao 

1 )Sua empresa atende pequenos clientes? E urn a op~ao propria? 

Atende e nao e por op~o propria. Voce come~a a tender pequenos buscando os 

grandes. 0 melhor mesmo e atender grandes pois da basicamente o mesmo 

trabalho que atender os pequenos e a remunerayao e melhor, sem contar que os 

pequenos geralmente nao tern condi~oes de anunciar e e isso que traz dinheiro de 

verdade a urn a agencia. 

2) E possfvel fazer do atendimento exclusive de pequenos clientes urn neg6cio 

lucrativo? 

E possfvel com urn a estrutura enxuta e regras bern estabelecidas. Os pequenos 

nao tern a cultura da comunica~ao mas isso esta mudando e os administradores 

estao aos poucos ficando rna is profissionais. Os pequenos m uitas vezes nao tern 

demanda nem verba entao o caminho e delimitar tudo muito bern, como por 

exemplo definir cinco campanhas por ano, duas ayoes de marketing direto e fora 

isso cobrar urn valor a parte. 

3) Na sua opiniao, qual o futuro das pequenas agencias? E das medias? 

As pequenas tern o seu Iugar mas para isso elas precisam se profissionalizar. No 

caso das medias sua tendencia e brigar com pequenas e grandes. Muitas delas 

talvez sejam compradas pelas grandes. Fala-se que elas vao desaparecer, mas 

eu nao sei. Temos que esperar para ver. 

4) Quale o melhor sistema de remunera~ao para uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? 

0 que da dinheiro mesmo e comissao de m idia. 0 melhor e o fixo mensa! mais a 

comissao. Mas no caso das agencias pequenas o melhor e remunerayao por 



trabalho e regras bern definidas senao vira festa. Delimita<;ao e a chave da 

sobrevivencia para as pequenas. 

5) 0 que e mais importante no servi<;o publicitario voltado ao pequeno cliente, 

pre<;o ou qualidade? 
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Com a quantidade de agencias que ha no mercado tern que equacionar custo e 

beneficia. Clientes pequenos nao tern preocupa<;ao com qualidade mas a agencia 

deve ter. 

6) Se dissessem a voce que estao abrindo urn a agencia de publicidade grandee 

bern estruturada voltada exclusivamente ao atendimento de pequenos clientes, o 

que voce acharia desse projeto? 

S6 funciona se estabelecer muito bern o que vai serfeito para o cliente. 0 trabalho 

de publicidade nao e urn trabalho em serie, mas teria que atender diversos 

clientes, talvez ganhar na quantidade. Parece ser interessante mas e dificil, em 

sete anos de agencia ainda nao descobri como fazer. 
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ANEXO 11 

Entrevista Luiz Antonio 

Publicitario e s6cio da 4.3.3 Comunicac;ao 

1 )Sua empresa atende pequenos clientes? E urn a opc;ao propria? 

Sim atende, mas nao e uma opc;ao propria. Esta e uma maneira de entrar no 

mercado. Devagar a empresa tenta deixar de lado. Estamos querendo descartar 

alguns clientes e poder realizar um trabalho mais completo para os que ficarem e 

nao so ac;oes isoladas. 

2) E possfvel fazer do atendimento exclusivo de pequenos clientes um negocio 

lucrativo? 

E possfvel mas so tendo m uitos clientes. Algumas produtoras estao fazendo isso, 

estao baixando o prec;o para atender mais clientes e ate criando departamentos 

especificos para pequenos clientes. 

3) Na sua opiniao, qual o futuro das pequenas agencias? E das medias? 

As pequenas vao encontrar um nicho de mercado devido a falta de atencao das 

grandes. Alguns clientes sentem-se mal atendidos em agencias maiores e 

preferem agencias menores onde possuem urn atendimento quase que exclusive. 

4) Quale o melhor sistema de remunerac;ao para uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? 

Atraves do fee porque a agencia tern receita certa. A ag€mcia pode ate ganhar 

mais por trabalho mas e mais diffcil de administrar. 

5) 0 que e mais importante no servic;o publicitario voltado ao pequeno cliente, 

prec;o ou qualidade? 

Qualidade. E: importante entender o mercado, dar atenyao ao cliente e isso e 

qualidade. Temos a experiencia de Francisco Beltrao, nossa agencia tern urn a filial 
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Ia e a gente percebe que conquista os clientes por nao ter outras agemcias com a 

qualidade que n6s podemos oferecer. 

6) Se dissessem a voce que estao abrindo uma agencia de publicidade grande e 

bern estruturada voltada exclusivamente ao atendimento de pequenos clientes, o 

que voce acharia desse projeto? 

Viavel, a agencia poderia ter urn posicionamento forte nesse sentido. Mas tern 

alguns detalhes para se analisar como por exemplo: clientes pequenos nao tern 

verba para a m fdia. A agencia ganharia s6 na criagao. Seria necessaria ter varios 

profissionais de atendimento para dar atenc;ao aos clientes, eles telefonam muito 

para a agencia. Acho que seria uma agencia com taco no atendimento. 
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ANEXO 12 

Entrevista Brenda Muniz 

Publicitaria, executiva da BL Design e Midia 

1) Sua empresa atende pequenos clientes? E urn a op9ao propria? 

A maior parte dos clientes da BL sao pequenos. Nao e exatamente uma op~o. 

temos apenas 2 anos e 7 mesas e nossos primeiros clientes sao de pequeno 

porte. Hoje mantemos asses clientes em nossa carteira e ja conquistamos clientes 

de media porte, particularmente prefiro OS pequenos Clientes, pais gosto de 

oferecer urn atendimento personalizado e manter a fidelidade junto aos mesmos. 

2) E possfvel fazer do atendimento exclusivo de pequenos clientes urn neg6cio 

lucrativo? 

Com certeza. Nosso maior lucro vern dos clientes de pequeno porte. 

3) Na sua opiniao, qual o futuro das pequenas agemcias? E das medias? 

Acho que a tendencia e que OS grandes clientes migrem para as pequenas 

agencias, pais tenho percebido que esses clientes sentem a necessidade de urn 

atendimento mais pessoal, melhor centralizado, ao mesmo tempo essas agencias 

terao que "lutar" para ganhar as grandes contas, a concorrencia esta cada vez 

maior. As medias terao que modificar a maneira de se trabalhar, caso contrario, 

poderao perder alguns clientes. 

4) Quale o melhor sistema de remunerac;:ao para uma agencia de publicidade na 

sua opiniao? 

Se for uma agencia especializada apenas em Criac;:ao, a melhor forma de 

remunerac;:ao e cobrar por Job, se for especializada apenas em mfdia, fee mensa!. 

Agora se a agencia for completa se o cliente costuma veicular, bonifica-se a 

criac;:ao e uma forma de "ganhar'' o cliente, ou cobrar por Job. 



5) 0 que e mais importante no servic;o publicitario voltado ao pequeno cliente, 

prec;o ou qualidade? 

Na verdade os dais, hoje os clientes exigem qualidade e prec;o baixo, tern que 

adequar. 
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6) 0 que voce acharia do lanc;amento de urn a grande agencia de publicidade para 

atender exclusivamente pequenos clientes? 

Conhecemos uma empresa que ao visitar uma grande agencia, assustou-se e 

disse que nao iria fazer jamais nenhum tipo de trabalho com ela, pais ele 

imaginava o custo que uma grande agencia cobraria de urn cliente de porte 

pequeno como ele. Acho que para atender exclusivamente pequenos clientes nao 

e necessaria ser urn a grande agencia, basta ser competente, nao importa se voce 

e ou nao uma grande agencia, grande tern que ser 0 seu potencial. 


