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ANALISE ESTRUTURAL E LONGITUDINAL SOBRE CAPACIDADES DINAMICAS
EM AGENCIAS DE PUBLICIDADE E EM MIDIAS SOCIAIS

1. INTRODUCAO

Firmas inseridas em ambientes de rapidas e constantes mudancas desenvolvem
capacidades dindmicas a fim de entender o ambiente mercadolégico turbulento e se
reconfigurarem para manter e melhorar seu desempenho (Teece, Pisano, & Schuen, 1997). As
agéncias de publicidade, inseridas na industria criativa, convivem neste ambiente de elevada
turbuléncia, e, se reinventam por meio de capacidades dindmicas para gerar e melhorar a
vantagem competitiva. As midias sociais sdo uma das principais fontes desta turbuléncia,
influenciando o mercado por meio de mudancas comportamentais nos diversos stakeholders
organizacionais. Por outro lado, também sdo fontes de conhecimento e informac¢do que podem ser
explorados nesta dinamica de adaptacdo e inovacdo necessiria para o alcance da vantagem
competitiva.

Por meio das capacidades dinamicas, as firmas podem identificar, avaliar e entender as
fontes e os procedimentos que envolvem a criacdo e apropriacio de riquezas (Teece, Pisano, &
Schuen, 1997). Capacidades dindmicas constituem-se em estratégias elaboradas por uma firma,
para adquirir, criar e alocar recursos necessirios parar gerar novas estratégias a fim de criar valor
para a organizacdo, e estabelecer fontes de vantagem competitiva sustentavel (Eisenhardt &
Martin, 2000).

Considerando que o papel essencial das agéncias de publicidade ¢ o de aconselhar e
assistir ao cliente em relagdo a sua comunicacdo com o mercado (Sant’Anna, Rocha Junior, &
Garcia, 2009), e que as midias sociais proporcionam formas diferenciadas de atuacdo e contato
entre as firmas e seus stakeholders (Lam, Yeung, & Cheng, 2016), as agéncias que trabalham a
partir das midias sociais, tem a possibilidade acumular conhecimento e aprendizado comercial,
além de compartilhar experiéncias (Nguyen, Xiaoyu, Melewar, & Chen, 2015). Assim, conhecer
a producdo cientifica na intersec¢do entre estas areas € relevante para area da administracio, pois
pode revelar importantes insights para pesquisadores e gestores do campo.

Para organizar, classificar e sistematizar o conhecimento, este trabalho de cunho
bibliométrico com propriedades analiticas focado em artigos cientificos, publicados no periodo
de 2008 a 2017, culminou em uma amostra de 244 trabalhos. Para identificar e sistematizar os
procedimentos técnicos e de pesquisa utilizados, quantificamos os principais autores, periddicos,
base de dados e ano das publicacdes. As andlises empiricas realizadas, compreenderam um
componente estrutural e longitudinal, facilitando a captura de uma retrospectiva de abordagens,
também demonstrando como a pesquisa evoluiu. Os resultados indicam que a maior parte das
pesquisas publicadas no periodo, € qualitativa (70,9%), seguidos pelas quantitativas (25%), e
pelas quali-quanti (4,1%). O periodo apresentou crescimento nas publicacdes de artigos, sendo
2015 com 61, seguido por 2016 com 56. Os periddicos que mais publicacdes apresentaram foram
o Journal of Knowledge Management e o Technological Forecasting and Social Change.

Este estudo contribui para fornecer uma sistematizacdo de conhecimento no contexto das
capacidades dinamicas em agéncias de publicidade e de midias sociais. Este estudo bibliométrico
contribui ainda ao descrever questdes importantes da pesquisa, a0 mesmo tempo que pode indicar
gaps de pesquisa com capacidades dindmicas em agéncias de publicidade e de midias sociais,
possibilitando a academia visualizar pesquisas futuras que aprofundem essa relacdo. Também



contribui ao identificar questdes importantes dos tltimos dez anos de pesquisa no campo, como
periddicos relevantes, autores que pesquisam os temas e ainda ao proceder analise separadamente
dos artigos qualitativos, quantitativos e ambas as abordagens. Ainda, entende-se que as
identificacdes realizadas, por meio deste estudo, podem revelar-se cruciais para maior
entendimento do campo, sendo util, ndo s6, mas em especial para estudantes de mestrado e
doutorado, que podem ter uma compreensao rapida da literatura existente nos ultimos dez anos.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Na ultima década, houve um nimero crescente de trabalhos académicos que buscaram
aplicar, medir, operacionalizar e reconceituar as capacidades dindmicas em agéncias de
publicidade e nas midias sociais. Tal realidade aponta para a riqueza que estes temas possuem em
termos de pesquisa cientifica, bem como, para os avangos necessirios e possiveis. As pesquisas
sobre capacidades dinamicas iniciaram a partir de Teece et al., (1997) e a relacido destas com as
midias sociais e agéncias de publicidade tem crescido na ultima década. Assim, a questdo de
pesquisa €, qual o estoque de conhecimento sobre capacidades dindmicas em agéncias de
publicidade em midias sociais?

Para responder tal pergunta abrangente, o objetivo deste estudo é analisar a producdo
cientifica das publicagcdes sobre capacidades dinamicas em agéncias de publicidades e em midias
sociais. Esta investigacdo faz sentido ao mesmo tempo em que evoca direcionamentos futuros
para estudos das proprias empresas de social midia ou publicidade, pois elas também necessitam
ser dindmicas para conquistarem espa¢o no mercado competitivo da comunicacao.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

A partir da década de 1990, quando a internet passou a integrar o dia-a-dia das empresas,
provocou transformacgdes nas organizagdes, impactando nos processos, rotinas e decisoes do dia a
dia. Esse movimento foi constante e crescente, sendo que nos dias de hoje ha total dependéncia
da internet, e das possibilidades por ela proporcionadas. Tal movimento ocasionou mudancas na
forma de gestdo e no relacionamento das empresas com seus fornecedores, nos processos de
producdo, na relacdo com outras empresas, na forma de buscar financiamentos e nas agdes
avaliativas em mercados financeiros (Castells, 2003). A internet passou a ser uma ferramenta
decisiva de produtividade, bem como de competitividade das empresas (Castells, 2003) em
especial aquelas que trabalham com publicidade e com midias sociais.

Agéncias de publicidade vivem em um meio, hoje conhecido como “indtstria criativa”.
Este termo teve origem nos anos 90, na Austrdlia, desenvolvido pela Creative Industries
Taskforce, criada em 1997, no Reino Unido. As inddstrias criativas sdo “aquelas que t€ém origem
na criatividade, capacidade e talento individuais, e que potenciam a criacdo de riqueza e de
empregos através da producdo e exploracdo da propriedade intelectual” (Creative Industries
Mapping Document [CIMD], 1998). No contexto do presente artigo, pode-se incluir as areas:
design; publicidade; cinema e video; difusdo por radio, internet e televisdo e edi¢do (escrita e
publicagdo).

As agéncias de publicidade também estdo modificando seu modelo tradicional de trabalho
que advém da gestao estratégica de contas na busca por analisar a co-criacao de valor por meio de
parcerias entre empresa e clientes estrategicamente importantes (Storbacka, 2012). O novo
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ambiente proporcionado pelas midias sociais estd transformando os fluxos internos das agéncias
e, a0 mesmo tempo, acarreta dividas aos anunciantes que anteriormente tinham assertividade
quanto ao investimento nas midias off-line e agora dividem o montante do investimento entre
midia off-line e online. Assim, agéncias de publicidade estdo se transformando e sua atuacdo na
linguagem online tem se tornado igualitariamente necessaria a da midia off-line. A pratica atual
envolve cada vez mais conhecimento e ndo se trata apenas de concep¢do de anuncios e sim de
analises dos problemas e das oportunidades do cliente, prestando consultorias
especializadas para auxiliar as firmas em demandas especificas.

No contexto da competitividade, a gestdo estratégica, como campo que possibilita o
estudo das organizagdes, passou a dedicar maior atencdo aos conceitos e acdes que, de alguma
forma, impactam no desempenho das organizacdes (Hoskisson, Hitt, Wan, & Yiu, 1999). Para
alcancar vantagem competitiva sustentada, as empresas precisam colocar em prética estratégias
que desenvolvam valor (Barney, 1991) e obter recursos que ao mesmo tempo sejam
heterogéneos, nao imitiveis, ndo substituiveis e de mobilidade imperfeita (Peteraf, 1993). Uma
possibilidade para proporcionar maior vantagem competitiva as organizagdes, sdo as capacidades
dinamicas, que dizem respeito a habilidade da emprega de integrar, construir e remodelar tanto
competéncias internas, quanto externas, com o objetivo de adaptar-se em resposta as mudancas
ambientais (Teece et al., 1997).

Capacidades Dinamicas (CD) sdo as rotinas organizacionais e estratégicas ascendentes,
pelas quais os gestores alteram a base dos seus recursos, adquirem e criam recursos, 0s integram
e recombinam para gerar uma nova estratégia de criacdo de valor (Teece et al., 1997). Sdo elas
que estdo por trds da criagdo, evolucdo e recombinacdo de outros recursos em novas fontes de
vantagem competitiva. E onde os gestores integram, constroem e reconfiguram as competéncias
internas e externas, redirecionando para as mudangas. Além disso, sdo fonte da vantagem
competitiva sustentavel (Eisenhardt & Martin, 2000).

Uma estratégia empresarial possibilita o alcance de vantagem competitiva sustentada
através de rotinas organizacionais desempenhadas pelas pessoas (Zollo & Winter, 2002), e
conforme aumenta a incidéncia dessas rotinas € possivel desenvolver competéncias
organizacionais. A competéncia organizacional acontece nas empresas quando as pessoas passam
a ter consciéncia do resultado gerado pelas suas acdes no desempenho geral da organizacdo por
meio dos recursos que utilizam (Zollo & Winter, 2002). Os recursos e as capacidades sdo centrais
para formular estratégias e, consequentemente, obter vantagem competitiva sustentada. Recursos
e capacidades constituem-se em bases, para que as empresas possam sustentar sua identidade e
estabelecer sua estratégia organizacional (Grant, 1996).

Neste estudo nos propomos a estudar as capacidades dindmicas em contexto caracterizado
por elevada turbuléncia que € o ambiente das agéncias de publicidade, sendo as midias sociais um
elemento essencial deste contexto.

4. METODOLOGIA

Um estudo bibliométrico considera o progresso cientifico realizado em determinado
periodo de tempo, sobre um assunto ou a interliga¢ao entre mais de um assunto e depende de um
conjunto de dados originais que, tenham sido escritos e publicados, com carater cientifico
(McCain, 1990). A partir da coleta das publicagdes, procede-se a andlise para identificar questdes
de interesse dos pesquisadores (Gomes, Barnes, & Mahmood, 2015).



No campo da estratégia, varios estudos bibliométricos foram desenvolvidos para atender
propositos distintos. Como exemplos, podemos citar o trabalho de Ramos-Rodrigues e Ruiz-
Navarro (2004) que abordou questdes relativas a estrutura intelectual na gestdo estratégica.
Nerur, Rasheed & Natarajan (2008) que buscaram tracar a evolucdo da estrutura intelectual do
campo da estratégia. Cardoso, Silva, Silva & Corso (2013) que se propuseram a identificar
autores clissicos e emergentes no campo da estratégia. Shafique (2013) analisou questdes
referentes a pesquisa em inovacdo e indicou possiveis pesquisas futuras. Cardoso, Martins &
Kato (2015) que buscaram mapear a evolucido das capacidades dindmicas, analisando as co-
citagdes. Ribeiro & Corréa (2018) que aprofundaram questdes referentes aos autores e
instituicOes que publicaram sobre estratégia.

A amostra constituiu-se de artigos cientificos publicados em periddicos disponiveis nas
bases pesquisadas. As bases selecionadas foram: Emerald, Ebsco, Spell, Scielo, Science Direct,
Elsevier, Springer US, Blakwell Publishers, SAGE Publications. Para selecionar a amostra,
adotou-se de uma série de procedimentos. O primeiro, foi delimitar o periodo de abrangéncia da
pesquisa entre 2008 a 2017 (até o més de junho). Em seguida, definiu-se os termos de busca
“Dynamic Capabilities” AND “Social Media” e “Dynamic Capabilities” AND “Advertising
Agency”. A sistematiza¢do considerou os operadores logicos booleanos e unir os termos de
busca, visto o extenso volume de artigos relacionados tanto a capacidades dinamicas, quanto a
agéncias de publicidade e a midias sociais.

Utilizamos somente os termos na lingua inglesa, pois, 0s mesmos artigos escritos em
portugués, francés, espanhol, por exemplo, quando publicados em periédicos internacionais,
possuem palavras-chave em inglé€s. Delimitamos a busca de publica¢des, somente na forma de
artigos cientificos, sendo descartados os demais. Com essas defini¢des realizamos a pesquisa no
titulo, no resumo e nas palavras-chave das publica¢des, garantindo que os artigos identificados
estavam relacionados a temética.

Encontramos 285 trabalhos. Contudo, previamente, realizou-se a leitura do titulo e o
resumo e foram eliminados aqueles que ndo atendiam os critérios estabelecidos ou ndo eram
artigos cientificos. Chegamos a amostra de 244 artigos publicados no periodo de 2008 a 2017. Os
244 artigos foram importados para o software Mendeley, que auxiliou na organizacdo € na
leitura, bem como na exportacido dos dados, em planilhas para o software Excel, por intermédio
do software JabRef. Com os dados na planilha Excel foram realizadas as andlises das medidas
quantitativas, de autoria, periddicos, método, temas e abordagens tedricas utilizadas.

Na estrutura da analise quantitativa, constatamos necessidade de profundar as tematicas
abordadas no estudo. Os diversos artigos tratam de capacidades dinamicas, porém associadas a
outros temas como, sustentabilidade, cadeias de suprimentos, criatividade organizacional,
inovacido e tecnologia de informacdo, mas que se utilizam de palavras-chaves que se referem as
midias sociais. Dessa forma, aprofundou-se a anélise e compilou-se as informac¢des dos artigos
que realmente continham como objeto central de estudo as agéncias de comunicagdo ou as midias
sociais. Assim, dos 244 artigos identificados, resultou em uma amostra 78 artigos especificos que
caracterizam a industria criativa (midias sociais e agéncias de publicidade).

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Analisar os periddicos em que os artigos foram publicados é uma forma de buscar
compreender o conhecimento construido no campo de pesquisa. Apresentar os periddicos que

publicam sobre o tema, revela possiveis preferéncias de abordagens e assuntos. Além disso,
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possibilita ampliar o entendimento do contexto das capacidades dindmicas em agéncias de
publicidade e em midias sociais. Entdo, € interessante apresentar os periddicos que estdo
publicando sobre o tema para identificar as bases do campo. A Tabela 1 contém os periddicos que
mais publicaram artigos da amostra inicial (dos 244 artigos). Foram 28 periddicos que
publicaram ao menos 2 artigos no periodo do estudo, que representam aproximadamente 35% da
amostra.

Algumas revistas tendem a publicar diversos assuntos, possuindo escopo mais abrangente,
outras buscam ser mais especificas, concentrando-se em algumas 4reas, ou mesmo em alguns
assuntos. Os periddicos que apresentaram maior nimero de trabalhos relacionadas as teméticas
da pesquisa, foram o Journal of Knowledge Management com 11 publicacdes e o Technological
Forecasting and Social Change com 8. O Journal of Business Research e o International Journal
of Information Management tem 5 publicacdes e o Journal of the Academy of Marketing Science
tem 4.

Tabela 1

Periodicos com maior nimero de publicacoes

Peridodicos Artigos Publicados %
Journal of Knowledge Management 11 4,51
Technological Forecasting and Social Change 8 3,28
Journal of Business Research 5 2,05
International Journal of Information Management 5 2,05
Journal of the Academy of Marketing Science 4 1,64
Journal of Management 3 1,23
Information Systems Research 3 1,23
Industrial Marketing Management 3 1,23
Electronic Markets 3 1,23
Electronic journal of Information Systems 3 1,23
Business Process Management Journal 3 1,23
Tourism Management 2 0,82
The Journal of Strategic Information Systems 2 0,82
Management Decision 2 0,82
Long Range Planning 2 0,82
The Journal of Management Development 2 0,82
International Small Bussiness Journal 2 0,82
International Journal of Production Economics 2 0,82
International Journal of E-Business Research 2 0,82
Informations Systems Frontiers 2 0,82
Industrial Management Data Systems 2 0,82
Governmental Information Quarterly 2 0,82
European Management Journal 2 0,82
Entrepreneurship: Theory and Practice 2 0,82
Electronic Journal of Knowledge Management 2 0,82
Education + Training 2 0,82
Decision Support Systems 2 0,82
Business Horizons 2 0,82
Total 85 34,84

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.



O Journal of Knowledge Management' ¢ uma publicacdo revisada por pares dedicada ao
intercaimbio de pesquisa académica e informacdes praticas sobre todos os aspectos do
gerenciamento de conhecimento nas organizagdes. A revista publica pesquisa e estudos de caso
originais por académicos, empresariais € governamentais sobre estratégias, ferramentas, técnicas
e tecnologias para gerenciamento de conhecimento. O foco desta revista € a identificacdo de
estratégias inovadoras de Gestao do Conhecimento e a aplicacdo de conceitos tedricos a situagoes
do mundo real. O fator de impacto € 2.053 em 2016. Ja a Technological Forecasting and Social
Change? tem fator de impacto de 3.129 e é uma revista de acesso aberto da Elsevier que publica
pesquisas revisadas por pares com escopo ligado a metodologia e a pratica da previsdo
tecnoldgica e do futuro. O Journal of Business Research® aplica teoria desenvolvida a partir
de pesquisas para situacdes reais de negdbcios examinando uma variedade
de decisdes, processos e atividades de negdcios dentro da configuragdo comercial real. Publicado
para executivos, pesquisadores e académicos, o journal auxilia a aplicacdo de pesquisas
empiricas em situacOes praticas e descobertas tedricas sobre a realidade do mundo dos negocios.
O International Journal of Information Management’ é uma revista internacional que visa a
analise e discussdo no campo em desenvolvimento da gestdo da informacgao e o Journal of the
Academy of Marketing Science® é dedicado ao estudo e aperfeicoamento do marketing e serve
como um elo entre a pesquisa e a pratica académica, publicando artigos baseados em pesquisa no
dominio substantivo do marketing.

Quanto a classificagdo dos periddicos que mais publicaram no guia The Association of
Business Schools (ABS), as areas de assunto mais evidentes sdo a area da Gestdo da Informacio
(8 periddicos), area da Gestdo Geral, Etica e Responsabilidade Social (5 periddicos) e area de
Marketing (3 periddicos). As areas Empreendedorismo e Gestdo de Pequenas Empresas,
Desenvolvimento da Gestdo e Educacdo, Desenvolvimento da Gestdo e Educacdo e
Desenvolvimento da Gestao e Educagao tiveram 2 peridédicos em cada.

Dos 244 artigos extraidos para andlise, percebe-se que 173 apresentavam abordagem
qualitativa, enquanto 61 foram classificados como quantitativos, e uma menor parte (10),
enquadrou-se em nas duas abordagens qualitativa-quantitativa. Essa realidade mostra que a
analise qualitativa estd predominando e indica que o campo estd em fase de amadurecimento. E
notdvel o crescimento no numero de trabalhos, visto que enquanto no ano de 2008 foram
publicados 2 artigos, no ano de 2016 foram 56, conforme demostrado na Tabela 2.

Tabela 2

Relacao das publicacoes por ano
Ano Quantidade publicacoes % da amostra
2008 2 0,81
2009 5 2,04
2010 5 2,04
2011 13 5,32
2012 15 6,14
2013 21 8,60
2014 32 13,11
2015 61 25
2016 56 22,95
2017 34 13,93
Total 244 100

Fonte: os autores (2017).



Observa-se que as publicacdes sobre capacidades dindmicas com foco em midias sociais e
agéncias de publicidade aparecem em 2008, tendo seu apice em 2015 com 61 produgdes, sendo,
30 foram quantitativas e 31 qualitativas. Nota-se que em todo o periodo da pesquisa, a maior
parte dos trabalhos € qualitativo, todavia, se isolar, por exemplo, somente o ano de 2015, ha
considerdvel crescimento do nudmero de pesquisas quantitativas. Os achados sugerem um
aparente crescimento do campo, tendo atingido o apice no ano de 2015 com 61 publicagdes.

5.1 Analise dos artigos quanto ao método

Nesta etapa, identificou-se os métodos de pesquisa utilizados quanto ao objeto do estudo.
Nao se pode ver o método somente como um meio de acesso pois € a perspicacia do pesquisador
e a sua reflexdo que desvendam o que os fatos verdadeiramente sdo. O método cientifico percorre
os caminhos da duvida sistematica, e deve ser positivo € ndo normativo. Em outras palavras, a
pesquisa positiva deve se preocupar com o que € e ndo com o que se pensa que deve ser. (Cervo
& Bervian, 1983).

A maior parte dos trabalhos da amostra sdo qualitativos. Nestes, o destaque é o estudo de
caso (35 ocorréncias), seguidas de 2 estudos com anélise do discurso. As duas técnicas de coleta
de dados predominantemente utilizadas nas pesquisas qualitativas foram o focus group e a
entrevista. Assim, os achados indicam que o estudo de caso ainda é o método mais utilizado pelos
pesquisadores em um estudo qualitativo quando pesquisam capacidades dindmicas em agéncias
de publicidade e de midias sociais. Também indicam que os autores estdo buscando entender
melhor o campo.

Tabela 3

Procedimentos métodos e procedimentos técnicos utilizados nas pesquisas qualitativas
Categoria Nimero de estudos % do total

Estudo de caso 35 24,31

Analise do discurso 2 1,39

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A andlise técnicas e ferramentas de pesquisa quantitativa foi realizada tendo como base
Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, (2009). Os achados demonstram que a ferramenta
Modelagem de Equagdes Estruturais é muito utilizada no campo (28 estudos). Essa técnica
permite modelar varios constructos, e é adequada também para estudos exploratdrios. A
regressao e a correlacdo sdo utilizadas, sendo que encontramos 16 e 15 estudos respectivamente.

Tabela 4

Procedimentos métodos e procedimentos técnicos utilizados nas pesquisas quantitativa
Categoria Nimero de estudos % do total

Modelagem de Equacdes Estruturais 28 31,82

Regressdo Linear Hierarquica 16 18,18

Correlagio 15 17,05

Fonte: Dados da pesquisa (2017).



Os ensaios e contribuicdes tedricas sdo significativos em nossa amostra (55 estudos). O
ensaio tedrico € uma forma especifica de compreensdo da realidade, caracteriza-se pela sua
natureza reflexiva e interpretativa. No centro do ensaio estd a relagdo
quantitativa versus qualitativa, valorizando aspectos relacionados as mudancas qualitativas que
ocorrem nos objetos ou fendmenos analisados pelos ensaistas (Meneghetti, 2011).Ja a
contribuicdo tedrica teoria t€ém a missdo de desafiar e ampliar o conhecimento existente, € nao
simplesmente reescrevé-lo (Whetten, 1989) e pode se dar tanto ao se testar uma teoria quanto ao
crid-la (Colquitt e Zapata-Phelan, 2007). Os achados demonstram que a quantidade de artigos
tedrico-empiricos € superior aos tedricos, no entanto, hd diversas proposi¢des do campo como
teoria, no entanto ainda em fase inicial.

ApOs a andlise dos procedimentos e técnicas utilizadas, passamos a revisar a relacdo dos
autores que publicaram mais que um trabalho, com o tipo de método utilizado. Assim, autores
que publicaram mais de um artigo no periodo foram quantificados e identificamos que a
quantidade maxima de publicacdo foi de 2 artigos. Isso se repetiu com 24 autores conforme
ilustra a Tabela 05 a seguir.

Tabela 05

Relacio de autores com mais de uma publicacio com ano e método utilizado
Autor Quantidade Ano Método utilizado
Henfridsson, Ola 2 2010, 2010 Qualitativo
Ojo, Adegboyega 2 2016, 2016 Qualitativo
Akter, Shahriar 2 2015, 2016 Quantitativo
Breslin, John G. 2 2016, 2016 Qualitativo
Carayannis, Elias G. 2 2013, 2017 Qualitativo
Daspit, Joshua J. 2 2015, 2016 Qualitativo
Dubey, Rameshwar 2 2015, 2016 Quantitativo
Janssen, Marijn 2 2011, 2016 Qualitativo
Lyytinen, Kalle 2 2010, 2010 Qualitativo
Martin, Graecme 2 2009, 2009 Qualitativo
Olszak, Celina M. 2 2016,2017 Qualitativo
Porwol, Lukasz 2 2016, 2016 Qualitativo
Reddington, Martin 2 2009, 2009 Qualitativo
Sarasvathy, Saras 2 2014, 2016 Qualitativo
Teece, David J. 2 2014, 2016 Qualitativo
Thomas, Howard 2 2011, 2012 Qualitativo
Wamba, Samuel Fosso 2 2015, 2016 Quantitativo
Yoo, Youngjin 2 2010, 2010 Qualitativo
Zavattaro, Staci M. 2 2015, 2016 Qualitativo
Gunasekaran, Angappa 2 2015, 2016 Quantitativo
Llorens-Montes, F. 2 2015, 2015 Quantitativo
Benitez-Amado, Jose 2 2015, 2015 Quantitativo
Childe, Stephen J. 2 2015, 2016 Quantitativo

Fonte: os autores (2017)

Identificamos que esses autores publicaram sempre o mesmo tipo de pesquisa
(quantitativo/qualitativo), mesmo sendo em anos diferentes. No geral o ano de publicagdo foi
préoximo exceto Janssen, Marijn que publicou seu primeiro artigo em 2011 e o segundo somente
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em 2016, 5 anos mais tarde. Quanto aos journals que publicaram artigos desses autores citados, 3
deles publicaram artigos dos mesmos autores e do tipo de pesquisa qualitativa as duas vezes:
Information Systems Research, com fator de impacto 2,763, publicacdo dos EUA, Government
Information Quarterly, fator de 4.090, Austria, e Journal of Knowledge Management, fator de
impacto 2.054, Alemanha. Os demais publicaram em journals diferentes.

Os achados apontam para uma tendéncia. Aos pesquisadores se especializarem em
determinado método de pesquisa, o que pode ser fruto de uma mesma linha ou grupo de pesquisa.

5.2. Analise dos temas abordados

Percebemos que diversos artigos tratam da andlise de capacidades dindmicas com midias
sociais em especial (apenas 1 artigo retrata as agéncias de publicidade), no entanto, associadas
também a outros temas como, sustentabilidade, cadeias de suprimentos, criatividade
organizacional, inovac¢do e tecnologia de informacdo, ou seja, se utilizam de palavras-chaves que
se referem as midias sociais mas ndo a utilizaram como temdtica principal. Dessa forma, a
importdncia em aprofundar a andlise e compilar informacdes dos artigos que realmente
continham como objeto central de estudo as agéncias de comunicacdo ou midias sociais foi de
grande valia, pois dos 244 artigos encontrados no total, abrandamos para uma amostra de 78
artigos especificos a industria criativa. Passamos assim, a aprofundar nas tematicas desses
estudos os quais sao o foco central desta investigacao.

Quanto ao ano de publicacio dos artigos, percebe-se um aumento significativo no ano de
2015 e 2016, o que revela que o campo especifico das midias sociais e das agéncias de
publicidade enxergou as capacidades dinamicas como teoria que explica as turbuléncias desta
fatia da industria criativa a partir de entao.

Tabela 06

Relacao das publicacoes com o ano dos artigos especificos
Ano Quantidade publicacoes % da amostra
2008 2 2,56
2009 3 3,84
2010 2 2,56
2011 3 3,84
2012 2 2,56
2013 4 5,12
2014 6 7,69
2015 23 29,47
2016 26 33,33
2017 7 8,97
Total 78 100

Fonte: os autores (2017)

Os periddicos que mais publicaram esses artigos especificos foram o Journal of Business
Research, 5 artigos, Journal of Knowledge Management, Journal of the Academy of Marketing
Science, Technological Forecasting and Social Change e Government Information Quarterly, 4
artigos cada e o Electronic Markets 3 artigos.



Tabela 07
Relacio dos journals que mais publicaram artigos especificos

Quantidade de

Periodico publicacoes %
Journal of Business Research 5 15,62
Journal of Knowledge Management 4 12,5
Journal of the Academy of Marketing Science 4 12,5
Technological Forecasting and Social Change 4 12,5
Government Information Quarterly 3 9,37
Electronic Markets 2 6,25
Industrial Marketing Management 2 6,25
Information {\&} Management 2 6,25
International Journal of E-Business Research 2 6,25
International Journal of Hospitality Management 2 6,25
The Journal of Strategic Information Systems 2 6,25
Total 32 100

Fonte: os autores (2017)

Os periddicos Journal of Business Research, Journal of Knowledge Management, Journal
of the Academy of Marketing Science, Technological Forecasting and Social Change foram
citados anteriormente. O Government Information Quarterly®, é uma revista internacional que
examina a interse¢do de politica, tecnologia da informagao, governo e publico e se concentra em
como as politicas afetam os fluxos de informacdo do governo e a disponibilidade
de informacdes do governo; o uso de tecnologia para criar e fornecer servicos governamentais
inovadores; o impacto da tecnologia da informagdo na relacdo entre os governados e 0s
governantes; € a crescente importancia das politicas de informacdo e tecnologia da informacdo
em relagdo as préticas democréticas. Ja o Electronic Markets” é uma revista académica trimestral
que abrange diversos aspectos da economia digital. Editado na Universidade de Leipzig e
publicado pela Springer, emergiu como um dos principais periodicos cientificos que se
concentram explicitamente em negdcios em rede, possibilitados pela tecnologia da informacdo
("digitalizacao").

Quanto aos autores que publicaram mais que um artigo com as tematicas especificas estdo
detalhados na Tabela 08, sendo que os artigos especificados tem métodos qualitativos. Martin
Reddington do Reino Unido, Adegboyega Ojo da Irlanda e Joshua J. Daspit de Mississippi.
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Tabela 08
Relacio de autores com mais de uma publicacio com ano e journal

Tema nas
Autores Periodico Ano firmas Objeto de Estudo
Capacitagdo Midia social e Web
Reddington, Martin ~ Employee Relations 2009 RH 2.0.

Reddington, Martin e Education + Training 2009  Tecnologia Web 2.0
Kneafsey, Mary Beth

Ojo, Adegboyega e Government 2016  Governanga E-participacao
Breslin, John G. Information Quarterly
Governmen
Ojo, Adegboyega t 2016  Governanga Software Social para
Information Midias
Quarterly
Daspit, JoshuaJ. E  Tourism Management 2015  Patrimdnio de  Redes Sociais
Adams, Frank G. marca
Daspit, Joshua J. Journal of Vacation 2016  Inovacdo Marketing de destino
Marketing (DMOs)

Fonte: os autores (2017)

Na Tabela 08, percebemos temas com objetos de estudo similares e com as datas de
publica¢cdes muito proximas, o que indica que o estudo teve continuidade ou tratou de um mesmo
estudo, dividido em duas partes para publicacdo. Ressaltamos que em 2017 a pesquisa foi
realizada até o més de junho. Os objetos de estudo que mais foram evidentes na quantificacdo
foram as midias sociais em 22 artigos, as redes sociais em 11 artigos, o big data em 4 artigos e o
comércio eletronico em 3 artigos como demonstra a Figura 1, onde as palavras em maior
destaque foram as que tiveram a maior quantidade de estudos.

Figura 01
Temas ou objetos de estudo abordados nos artigos
E-participacao g
E-lealdade R
i Nonclas on- llne
Inovagao Online e e S Marketing O ‘ I a I s
E-participagao 1655 gy Marketing @ Midia ® Capacidades

Tecnologia Mével Redes Sociais

Midia A App

o Marketing

Big Data B .CapaCIdadeSD‘, l

Fonte: os autores (2017)
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Quanto a dimensdo tedrica utilizada junto as Capacidades Dindmicas (CD), as teorias
mais adotadas nos artigos sdo o desempenho (11 artigos), a inovagdo (7 artigos), a governanca (4
artigos) e o marketing (4 artigos). O capital intelectual, a competitividade, o gerenciamento e a
internacionalizacdo tiverem 3 artigos de cada assunto, os demais 2 ou 1 de cada assunto.

Figura 02
Teorias abordadas junto as CD

= ponsymo Capital Intelectual”™

Giestan do conhecimento

F[Udllli\‘iﬂlﬂ_E Coméreio Betrinico Conpelitiidade  Retorno dos ativos

Servitizacao Markgting Cadeia de Suprimentos
' Comércio Eletrinico
Coméin Betrinies Urganlza [':a[]
Migracao
Fraudes Digitais
Tecnolngia hY Mnnilugame_nlt : at
e Moielo de Negdcios

Sentimenty « Profutisifaic

Imagem Marca
Orgaaizagie DESEmI]E"hD

it Estrategia

Cadeia de Suprimentos

Seniliacie
Estratigia

Fonte: os autores (2017)

Os achados vislumbram os temas atuais que se referem aos diversos campos das Redes
Sociais e fornecem direcoes futuras de estudos onde as Capacidades Dinamicas das firmas
fomentadas por essa inter-relacdo € fato consolidado deste ambiente mercadolégico. A
digitalizacdo do comportamento do consumidor reflete nos investimentos em midia das marcas e,
consequentemente, nos negdcios digitais fomentados pelo e-commerce, que, com ferramentas
como o big data chegam a um publico cada vez mais segmentado por meio das métricas
fornecidas pelas diversas midias sociais. Por meio da analise de grandes volumes de dados (big
data), os profissionais deste segmento estdo obtendo insights de alto valor sobre
seus consumidores, concorrentes € o mercado de forma geral.

6. CONCLUSAO

As capacidades dinamicas sustentam as fontes e métodos de criag@o e a apropriagdo de
como as empresas gerenciam e se comportam em ambientes de rdpida mudanga tecnoldgica
(Teece et al., 1997). Este trabalho identificou os assuntos mais evidenciados nos estudos relativos
a capacidades dinimicas, relacionados a agéncias de publicidade e midias sociais. Foram
identificados como principais objetos de estudos as redes sociais, as midias sociais, o big data e o
comércio eletrdbnico e como principais abordagens tedricas relacionadas as capacidades
dinamicas aquelas preocupadas com a explicacdo do desempenho, da inovacdo, da governanga,
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do marketing, do capital intelectual, da competitividade, do gerenciamento e da
internacionaliza¢do das empresas. Portanto, este artigo contribui para a compreensao da literatura
a respeito das CD com foco nas midias sociais e em agéncias de publicidade.

Com base nos resultados, existe uma tendéncia de publicacdes qualitativas sobre
capacidades dindmicas com foco em midias ou redes sociais, € automaticamente a necessidade de
mais pesquisas quantitativas sobre esse objeto de estudo pela crescente ascendéncia das midias
sociais e métricas empregadas neste contexto. Porém, no periodo mais recente os estudos
quantitativos vém apresentando crescimento significativo. E natural que o desenvolvimento de
um campo de pesquisa inicie com estudos tedricos que, primeiramente passam a ser testados
empiricamente em estudos exploratdrios qualitativos, e que somente ap0s certa consolidacdo do
campo passem a predominar os estudos quantitativos hipotético-dedutivos.

Com o passar dos anos, a medida que o numero de pesquisas aumentar, 0s ensaios
tedricos tendem a deixar de ser predominantes. Nao identificamos autores proeminentes, 0 que
também demonstra o estagio de baixa maturidade do campo. Espera-se que a partir da evolucdo
dos estudos na area, autores mais prolificos surjam e dominem o campo.

Este trabalho atentou-se para apenas uma pequena parte da Indistria Criativa. Estudos
futuros podem focar em outros ramos deste ambiente. Ainda hd espago para contribuicdes
adicionais das CD em vdrias areas relacionadas as midias digitais. Perguntas futuras de pesquisas
a serem desenvolvidas poderdo focar na analise dos processos e capacidades dinamicas das
midias sociais nas empresas. Também sugerimos andlises das proprias empresas desse ramo
(agéncias de publicidade, agéncias de midia online, setores internos de comunicacio das firmas,
entre outras), bem como as oportunidades, desafios e obstidculos quando as empresas integram
novos conhecimentos trazidos além de seus limites, de diversos parceiros e contextos.

NOTAS FINAIS
! Journal of Knowledge Management. (2017). Recuperado de
https://www.emeraldinsight.com/journal/jkm

2 Technological — Forecasting  and  Social — Change.  (2017). Recuperado  de
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3 Journal of Business Research. (2017). Recuperado de
https://www.journals.elsevier.com/journal-of-business-research

4 International ~ Journal of Information Management. (2017). Recuperado de
https://www.journals.elsevier.com/international-journal-of-information-management

> Journal of the Academy of Marketing Scienc. (2017). Recuperado de
https://www.springer.com/business+&-+management/journal/11747

6 Government Information Quarterl. (2017). Recuperado de
https://www.journals.elsevier.com/government-information-quarterly

7 Electronic Markets. (2017). Recuperado de http://www.electronicmarkets.org/

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Barney, J. B. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of
management, 17(1), 99-120.

13



Cardoso, A. L. J., Martins, T. S., & Kato, H. T. (2015). Tendéncias tematicas em capacidades
dinamicas: um mapeamento do campo por meio de um estudo de co-citacdes. Revista de
Administragdo e Inovagdo — RAI, 12(2), 38-59.

Cardoso, A. L. J., Silva, W. V., Silva, E. D., & Del Corso, J. M. (2013). Anélise das publicacdes
mais citadas do Strategic Management Journal no periodo de 2001 a 2010. Revista Ibero-
Americana de Estratégia — RIAE, 12(3) 281-312.

Castells, M. (2003). A galdxia da internet. Reflexdes sobre a internet, os negocios e a sociedade.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor.

Cervo, A., Brevian, P.A. (1983). A metodologia cientifica. Sdo Paulo: McGraw-Hill.

Colquitt, J. A.; Zapata-Phelan, C. P. (2007). Trends in theory building and theory testing: a five-
decade study of the academy of management journal. The Academy of Management Journal,
50(6), p- 1281-1303.

Creative Industries Mapping Document. (1998). Creative Industries Mapping Documents. Sdo
Paulo. Recuperado de
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data
/file/193572/Creative_Industries_Mapping_Document_Advertising.pdf.

Eisenhardt, K. M.; Martin, J. A. (2000). Dynamic Capabilities: what are they? Strategic
Management Journal, 21, 1105-1121.

Gomes, E., Barnes, B. R., & Mahamood, T. (2015). A 22 year review of strategic alliance
research in the leading management journals. International Business Review, 25(1), 15-27.

Grant, R. M. (1996). Toward a knowledge-based theory of the firm. Strategic Management
Journal, 17, 109-122.

Hair Jr., J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2009). Andlise
Multivariada de Dados. 6a. ed. Porto Alegre: Bookman.

Hoskisson, R., Hitt, M., Wan, W., & Yiu, D. (1999). Theory and research in strategic
management: swings of a pendulum. Journal of Management. 25(3), 417-456.

Lam, H. K. S., Yeung, A. C. L., & Cheng, T. C. E. (2016). The impact of firms social media
initatives on operational efficiency and innovativeness. Journal od Operations Management.
47-48, p. 58-43.

Meneghetti, F.K. (2011) O que é um ensaio-teérico? Revista de Administracdo Contempordnea.
15(2). RAC, Curitiba, pp- 320-332. Recuperado de
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-65552011000200010

McCain, K. (1990). Mapping authors in intellectual space: a technical overview. Journal or the
American Society for Information Science, 41(6), 433-443.

14



Nerur, S. P., Rasheed, A. A., & Natarajan, V. (2008). The intellectual structure of the strategic

management field: an author co-citation analysis. Strategic Management Journal, 29, 319-
336.

Nguyen, B., Xiaoyu, Y., Melewar, T. C., & Chen, J. (2015). Brand innovation and social media:
Knowledge acquisition from social media, market orientation, and the moderating role of
social media strategic capability. Industrial Marketing Management, 51, p. 11-25.

Ramos-Rodriguez, A. R., & Ruiz-Navarro, J. (2004). Changes in the intellectual structure of
strategic management research: a bibliometric study of the strategic management journal,

1980-2000. Strategic Management Journal. 25, 981-1004.

Ribeiro, H. C. M. & Corréa, R. (2018). Revista Ibero-Americana de Estratégia: producio
académica de 2002 a 2015. Perspectivas em Gestdo & Conhecimento, 8(1), 210-231

Sant’anna, A., Rocha Junior, 1., & Garcia, L. F. (2009). Propaganda: teoria, técnica e prdtica.
(8a. ed.). Sao Paulo: Cengage Learning.

Shafique, M. (2013). Thinking inside the box? Intellectual Structure of the knowledge base of
Innovation research (1988-2008). Strategic Management Journal, 34(1), 62-93.

Storbacka, K. (2012). Strategic account management programs: alignment of design elements and
management practices. Journal of Business & Industrial Marketing, 27(4), 259-274.

Teece, D., Pisano, G., & Shuen, A. (1997). Dynamic capabilities and strategic management.
Strategic Management Journal, 18(7), 509-534.

Zollo, M.; Winter, S. (2002). Deliberate learning and the evolution of dynamic capabilities.
Organization Science, 13(3), 339-351.

The Association of Business Schools (ABS). (2015). Academic Journal Guide 2015. Londres.
Recuperado de http://gsom.spbu.ru/files/abs-list-2015.pdf

Whetten, D. A. (1989). What constitutes a theoretical contribution? The Academy of Management
Review, 14(4), p. 490-495.

15



