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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo apontar algumas informagdes sobre o
surgimento da propaganda no mundo e especificamente no Brasil a fim de melhor
compreender o contexto em que esta se desenvolveu, bem como revelar
semelhangas e diferengas entre os conceitos de publicidade e propaganda,
desvendando aproximacgdes também entre os veiculos de comunicacado utilizados
por ambas.

Tais conceituacdes foram realizadas para permitir um entendimento mais
globalizado acerca das atividades desempenhadas pelas Agéncias de Publicidade
e/ou Propaganda — modernamente chamadas de Agéncias de Comunicagao -,
buscando ampliar o conhecimento sobre as fungdes comumente executadas pelo
publicitario nos diversos departamentos que a compdem, tendo como destaque
principal a fungéo exercida pelo Atendimento.

Palavras-chave: Agéncia de Comunicagdo; Atendimento Publicitario;
Publicidade e Propaganda.



ABSTRACT

This work has as objective to appoint some information about the appearing of
the advertising in the world and, specifically, in Brazil, in order to comprehend better
the context in which it was developed; and how to reveal similarities and differences
between the concepts of publicity and advertising, also uncovering approximations
between the vehicles of communication used by both.

These conceptualizations were realized to permit an understanding more
globalized about the activities performed by the Agencies of Publicity and/ or
Advertising — nowadays called Agencies of Communication —, aiming to amplify the
knowledge about the functions commonly executed by the advertiser in many
departments that compose it, having as main emphasis the function practiced by the

Advertising Service.

Key-words: Agency of communication; Advertising Service; Publicity and

Advertising.
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INTRODUCAO

As pessoas tendem a comprar ou usar um produto ou servico que mais
conhecem, nos quais acreditam mais ou que apresenta a melhor oportunidade de
preco e promogao (SAMPAIO 1999, p.28).

E partindo dessa premissa que surge este trabalho, o qual procurara
investigar o processo do atendimento publicitario e a relagdo que este estabelece
com o cliente para gerar bons resultados e identificar as a¢gées de propaganda
desempenhadas por uma agéncia como um diferencial competitivo capaz de
tornar uma marca mais conhecida e/ou desejada.

Desse modo, sera necessario abordar alguns conceitos intimamente ligados
a atividade publicitaria tais como: um pouco da sua historia (surgimento e
desenvolvimento do setor), abordagens adotadas por alguns autores sobre os
termos Publicidade e Propaganda, meios utilizados para propagacgédo de suas
mensagens, bem como alguns aspectos relacionados as agéncias de Propaganda
e funcdes por ela desempenhadas.

Assim, o primeiro capitulo apresentara as raizes historicas da propaganda
no mundo e alguns relatos de seu surgimento no Brasil acompanhados da
evolucdo dos tipos de anuncios usados na época.

Algumas discussdes sobre agéncia de comunicagédo poderao ser vistas no
capitulo dois, as fungdes realizadas por profissionais especializados e as
estruturas organizacionais mais frequentes de uma agéncia.

O terceiro capitulo apresentara mais detalhadamente a funcgao
desempenhada pelo atendimento publicitario, relatando a sua sobrevivéncia até
hoje dentro da agéncia e o perfil desse profissional.

No capitulo quatro poderao ser observados os resultados de uma pesquisa
de campo realizada com alguns clientes da Agéncia Zerocinco Comunicagéao a
qual buscou o levantamento das opinides para melhor entender o cliente e a

imagem que este tem a respeito do atendimento e da agéncia como um todo.
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Ao final espera-se que o tema pesquisado, abordado cientificamente, traga
contribuicdes ao universo da comunicagcdo proporcionando mais informacdes aos

proximos estudantes da area.
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CAPITULO 1

RAIZES HISTORICAS DA PROPAGANDA
NO BRASIL E NO MUNDO
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1.1. HISTORIA DA PROPAGANDA NO MUNDO

Existem varios relatos que procuram explicar o nascimento da propaganda.
Entre eles podemos citar as palavras de Martins (1999, p.35) afirmando que
alguém ja até tentou dar um ar cientifico a origem da propaganda dizendo que
guando o homem das cavernas pendurava uma pele de animal na entrada de sua
caverna, esse ser pré-historico ja estava fazendo sua divulgagao aos interessados
no produto.

Embora ndo haja completa preciséo a respeito do assunto Sampaio (1999,
p.19) diz que o termo propaganda teve sua origem depois que a Igreja criou uma
congregacao religiosa para propagar a fé.

Derivado do latim “propagare” que significa plantar uma muda no solo para
uma nova reproducgdo, esse termo teve ampla utilizagao ligado ao protestantismo
e ao surgimento do panfleto (LUPETTI, 2000, p.31).

A Congregacgao Religiosa segundo Pinho (1990, p.20) teve como objetivo
fundar seminarios destinados a formar missionarios para difundir a religido e a
imprimir livros religiosos e liturgicos. Procurando contrapor-se aos atos ideoldgicos
e doutrinarios da Reforma Luterana'. Apés o movimento protestante o papa
Clemente VII fundou a Congregacao da Propaganda com o objetivo de propagar a
fé catolica ao mundo (LUPETTI, 2000, p.32).

Sampaio (1999, p.19) declara em seu livro “Propaganda de A a Z” que essa
propagacéo foi feita com muito empenho e hoje, em absoluta maioria, o ocidente

é cristao.

! A reforma luterana foi um dos primeiros movimentos do século XVI, onde as posicbes e praticas da Igreja
séo sistematicamente questionadas. Em sua obra 95 teses, Lutero levantava um conjunto de criticas a Igreja
e a autoridade papal. Publicada em alemao, a obra deu acesso para que os mais diferentes estratos da
sociedade alema tivessem conhecimento sobre o conteddo de suas ideias. Ficou estabelecido que Martinho
Lutero era herege e que suas ideias eram um desacato aos ensinamentos da Santa Igreja
(http://www.alunosonline.com.br/historia/reforma-luterana/ acesso 27/07/2010 as 19h).
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Martins (1999, p.35) ainda faz uma comparagdo em relagdo a grandes
empresas como: IBM, General Motors, Nestlé e outras marcas fortes “Faltam mil

anos de sucesso absoluto de mercado para se equiparar ao vaticano”.

O surgimento das classes mercantis e comerciais, a descoberta de novos
mundos e, mais tarde, a Revolugédo Industrial, fez com que a Igreja
Catdlica perdesse seu monopdlio na propagacéo de ideias. Com isso se
tornou uma atividade peculiar a varios tipos de organiza¢des econdmicas,
sociais, e politicas (PINHO, 1990, p.20).

1.2 ALGUNS RELATOS SOBRE A PROPAGANDA BRASILEIRA

No Brasil a propaganda surgiu quando D. Jodo VI fugido de Portugal,
decreta a abertura dos portos, e em 1808, libera a importacdo de qualquer
mercadoria transportada por navios portugueses ou estrangeiros em paz com a
Coroa, favorecendo principalmente os produtos ingleses. Desse modo, essa
liberacdo promovida por D.Jodo VI permite ao império moldar o comportamento
social e cultural da populagdo que habitava o Brasil (GRAF, 2003, p.17).

D. Joéo trouxe para o Brasil toda modernidade da Europa influenciando o
pais por meio de criagdo da Escola de Medicina da Bahia, da Imprensa Régia, do
Banco do Brasil e de varias outras institui¢coes.

Segundo Marilia Graf (2003, p.17) em 1810, € colocado no mercado
dinheiro de papel em substituicdo &s moedas, tornando se rapidamente popular. E
neste contexto que surge a propaganda com o langamento do primeiro jornal —
Gazeta do Rio de Janeiro — que da inicio a imprensa brasileira”. (figura 1)

Sua prioridade era relatar os acontecimentos da Europa. Entdo fica
caracterizado que nos seus primordios a Gazeta do Rio de Janeiro era um jornal
editado e impresso no Brasil, mas feito para os portugueses, aqui residentes (o
seu publico alvo), ndo por opgao propria, mas pelas circunstancias da fuga na
comitiva real (OGILVY, 2008).
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Figura 1: Jornal Gazeta do Rio de Janeiro
Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Gazeta_do_Rio_de Janeiro_1808.>.
Acesso em 27/07/2010

Inicialmente os anuncios eram formados por pequenos textos sem
ilustragao, alguns sem titulos, do tipo “classificado” os quais ofereciam servigos:
professor de linguas, casa a venda ou para alugar, oferta de escravos,
recompensa para quem encontrasse algum negro fugitivo.

Os anuncios dessa época sao todos do tipo em que a linguagem reproduz a
fala cotidiana e a dos vendedores ambulantes. Os textos sédo curtos, informativos
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e sem ilustragbes (GRAF,2003, p.18). A seguir alguns anuncios que ilustram como

era a forma de comunicacao da época, e 0 que se comercializava.

Excellente escravo

Vende-se um creculode 22 annos, sem vi-
cio e muita fiel : bom e aceado cozipheiro,
copeiro, bolieiro. Faz todo o zervico de sr-
raujo de cass com presteza, e € o melhor
traballiador de raca que se pbéde desejar ;
humiide, obediente e bonita fgura Para
tratar i a ladeira de S. Franciscen. 4. 5 4

3. A Provincia de Sao Paulo - 20/12/1878

AMA DE LEITE

Precisn-e de ummn pma de leite, branca:
Pars tractar, rus do Seminario 0. 8. 3—3

7. A Prov. - 20/2/1878

Negrinha

Compra-se uma de 12 annos pars féra.
Ioforipe-se com Francisco Guedes, rua da
Imperatriz. 3-3

5. A Prov. de S. Paulo - 25/1/1877

Figura 2 — Propaganda de jornal em 1877 e 1878.
Fonte: 100 ANOS DE PROPAGANDA, 19(80).
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Do ponto de vista social, a comunidade patriarcal e escravocrata, (como na
Europa e na América do Norte) utilizavam a ama-de-leite negra para a
amamentagao dos filhos brancos da elite “Aluga-se escrava ama-de-leite, parida
ha um més e sem filhos” o que na época gerava enorme quantidade de
propaganda, convertendo-se em outra fonte de renda para o senhor escravagista
(GRAF, 2003, p.22).

Ja em 1860, comecaram a aparecer os primeiros painéis de rua, bulas de
remédio e panfletos de propaganda. Apds quinze anos em 1875, comegaram a
surgir as ilustracbes com os jornais Mequetrefe e O Mosquito, ja com pecas
ilustradas com desenhos, litogravuras e logotipos (100 ANOS DE PROPAGANDA,
19(80) p. 3). A seguir, a titulo de ilustragdo, um dos anuncios da época.

O CRANDE

\H[ME

PARA CURAR COM PROMPTIDAO

0 RHEUMATISMO i

NEVRALGIA, GOTA, |

§ A, Il\l}\H\'H\IH\ \\‘
W. R. CASSELS & C,
RIO DE JANEIRO

180 <10

(100 ANOS DE PROPAGANDA 19(80), p.9)

Figura 3 — Anancio de 1875 com as primeiras ilustragdes.
Fonte: 100 ANOS DE PROPAGANDA, 19(80)
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As pecas publicitarias nasciam da jungdo de varios elementos assinala
Marcondes (2002, p.16) que “da literatura e do jornalismo a publicidade importou o
texto; do desenho e da pintura, trouxe as ilustragées”.

Com o surgimento da “Revista da Semana” no Rio de Janeiro em 1900, os
anuncios ganham mais cores e bom gosto e novas técnicas de impressao. Nesta
mesma data do surgimento da revista comegam aparecer as satiras politicas na
propaganda que se prolonga por toda década (100 ANOS DE PROPAGANDA,
19(80), p.15).

Um dos anuncios da época veiculado na “Fon-Fon™

, mostra o Bardo do Rio

Branco, gordo e saudavel conversando com um menino.

Seu Barao, o que devo fazer para ficar forte e bonito como o senhor? A
resposta: Deves-te alimentar com o milagroso Manah, que, além de ser
atualmente a salvagdo das criangas, ainda oferece um premio de
500$000 (100 ANOS DE PROPAGANDA, 19(80), p.15).

% A Fon-Fon retratava a vida privada brasileira, circulou de 13 de abril de 1907 a 28 de dezembro
de 1945 e era um “semanario alegre, politico, critico e esfuziante, noticiario avariado, telegraphia
sem arame, cronica epidémica”. O grupo fundador era integrado pelos simbolistas Lima Campos e
Gonzaga Duque, Méario Pederneiras — que o dirigiram até 1914 (MATISSE, 1952).



22

Na imagem abaixo outro anuncio da Revista Fon-Fon com ilustracdo e um

dialogo entre as personagens.

O seu emprego ¢ (ao facil e
modo porque SUNSET lfl:);
mm s6 e mesmo banho, lr)do'
05 tecidos de 15, ge algoda 4
de seda, oy mixtos, £

Nao mancha a5 maos n
liza os utensilios,
SUNSET Jaya o i
“peragio o nwlt:::
: excellente

em inuti.

Revista Fon-£on! (RY) - 177111923

‘(100 ANOS DE PROPAGANDA 19(80), p.42)

Figura 4 — anuncio da Revista Fon Fon.
Fonte: 100 ANOS DE PROPAGANDA, 19(80).

A propaganda vinha atender as necessidades econdmicas de gerar
demanda, neste mercado de consumidores criados por ex-escravos e imigrantes
(GRAF, 2003, p.34).

De 1930 a 1945, foi um periodo tumultuado, efeitos da crise de 29, a
revolucdo de 30 e de 32, golpes militares de esquerda, de direta, agressdes que
levaram a conflitos mundiais, porém as fases de retratagdo foram curtas e com o

surto industrial dos anos 30 a publicidade floresceu.
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Neste mesmo periodo de (1930 a 1945) com uma visivel profissionalizagao
dos que faziam a propaganda se principiou a dizer “a propaganda é a alma do
negocio”.

Esse foi o tempo de varias revelagbes como: o radio, revistas para todos os
gostos e o mais interessante em relacdo a técnica, foi a revelagéo dos slogans: “E

mais facil um burro voar que a Esquina da Sorte Falhar”,
Ferretti, pode chover canivete’(100 ANOS DE PROPAGANDA, 19(80), p.59).

Com guarda-chuva

1.3 PROPAGANDA E PUBLICIDADE: APROXIMACAO E DISTANCIA
ENTRE OS CONCEITOS

N&o se pode mais pensar em propaganda como um fenémeno isolado. Ela
faz parte do panorama geral da comunicagéo e estda em constante envolvimento
com fendbmenos paralelos, onde colhe subsidios (SANT ANNA, 1995, p.1).

Para Martins (1999, p.39), a propaganda leva a necessidade ao

consumidor sobre o produto, servigo ou idéia.

A propaganda s6 conheceu uma verdadeira expansédo, contudo, no final
do século XIX. A tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja
tinham atingido um nivel de desenvolvimento em que um maior niumero
de empresas produzia mercadorias de qualidade mais ou menos igual a
pregos mais ou menos iguais. Com isso, veio a superproducédo e a sub
demanda tornando necessario estimular o mercado, mudando o modo
da técnica de proclamacéao para persuasdo (MARTINS, p.39).

Malanga (1987, p.10) conceitua propaganda como: “atividades que tendem
a influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico. Propaganda
portanto, € a propagacéao de ideias, mas sem finalidade comercial”.

A publicidade é definida como arte de despertar no publico o desejo de
compra, levando-o & agdo. E o conjunto de técnicas de agado coletiva utilizadas no
sentido de promover o lucro, conquistando, aumentando ou mantendo clientes.

Se a publicidade ndo levar a acédo, a sua finalidade precipua, que é de
estimular vendas, nao tera valor (MALANGA, 1987, p.11).
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O mesmo autor relata que o consumidor paga a publicidade
proporcionalmente aos produtos que adquire, “quando uma pessoa comprar cinco
sabonetes de determinada marca que realiza publicidade, ela paga cinco vezes a
percentagem de despesas de publicidade estabelecida para cada unidade”.
(MALANGA, 1987, p.12).

As definicbes de publicidade e propaganda envolvem profundas
contradi¢des, pois ndo ha unanimidade entre os autores.

Assim, no Brasil e em alguns paises de lingua latina, Publicidade e
Propaganda sédo entendidas como sindnimos ou empregados indistintamente
(PINHO, 1990, p.16).

Segundo Predebon (2004, pp.18 - 19) hoje os termos publicidade e
propaganda sao quase sinbnimos, mas na geragao passada muitos profissionais
defendiam que se tratava de assuntos diferentes. Hoje percebemos essa questao
ao entrar em uma “Agéncia de Propaganda”, e ver que la trabalham “publicitarios”
e ndo “propagandistas”.

Esse problema pode ser visto como questdo de nomenclatura. A
compreensao do assunto ndo vira dai, entdo, podera ser adotado a diferenca ou
ficar com a equivaléncia.

Fazendo uma distingdo bem nitida entre as duas palavras, que s&o usadas,
geralmente, como sinbnimas Malanga (1987, p.10) apresenta um exemplo que

classifica esse entendimento.

O governo brasileiro desejando que o povo beba mais leite, por motivo
de saude, manda fixar cartazes nas ruas e faz, em radio e televisao,
anuncios estimulando o publico “Beba mais leite” Isto € propaganda, é
divulgacdo de uma idéia com um objetivo evidente: aumentar o consumo
de leite. Por outro lado os industriais de laticinio, cujo interesse maior é o
comercial, poderdo reforcar a nova campanha de propaganda
transformando, porém, em publicidade. Poderiamos acrescentar apds a
palavra leite a marca X ou Y. Assim quando se divulga um produto
aliado a marca, faz se publicidade (MALANGA, 1987, p.11).

Esta pesquisa utilizara o conceito de Malanga considerando que embora a
publicidade e propaganda tenham objetivos diferentes, elas apresentam pontos
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comuns quanto a técnica e aos veiculos que utilizam (MALANGA, 1987, p.11). Por

isso trataremos as duas palavras como sindnimos,

1.4 MEIOS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Veiculo de comunicagdo €& qualquer meio que leva uma mensagem
publicitaria do anunciante aos consumidores, neste caso podemos citar um
simples boletim de associagado de amigos de bairro até uma rede nacional.

Para termos uma definicdo melhor entre os dois termos Lupetti define o
meio como o canal de comunicagdo como televisao, radio, revista, jornais etc. e o
veiculo ela se refere ao nome especifico do meio, tal como TV Globo, Radio
Bandeirantes, Veja, Estado de S&o Paulo etc (LUPETTI, 2003, p.61).

Existem veiculos que atingem enormes audiéncias, como as emissoras de
televisdo, e radio, revistas e jornais, e aqueles dirigidos a uma unica pessoa, como
a mala direta (SAMPAIO, 1999, p.82).

Entre esses extremos, temos veiculos dirigidos a grupos menores e
maiores de consumidores, cada qual cumprindo seu papel na vida de uma dada
populagao.

Para grandes massas de consumidores o meio televisdo, algumas
emissoras de radio, revistas e jornais de ampla circulagdo; para grupos mais
precisos de consumidores, esses mesmos meios podem ser empregados de uma
maneira mais segmentada como revistas meédicas, emissoras de radio voltadas
para um género de programacéo e jornal de comunidades.

Dependendo do objetivo do anunciante, apenas um veiculo pode solucionar
e atingir seu farget ou as vezes pode ser necessario mais de um meio, ou mais de
uma empresa do mesmo meio (no caso de 2 emissoras de TV por exemplo).

Segundo Sampaio (1999, p.83) a utilizagdo de diversos veiculos de varios
meios para atingir um objetivo publicitario € chamada de multimidia, palavra
originada da idéia de diversidade (multi) e da denominagédo técnica de sele¢ao das
melhores alternativas de veiculo a midia. Segundo Sant’” Anna (2001, p.194) o
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termo midia vem de médium (meio ou veiculo), e designa o elemento material que
divulga a mensagem.

Ao conhecer uma campanha publicitaria e iniciar seu planejamento, a
primeira coisa a ter em mente € o grupo consumidor a que a mesma se destina
(SANT ANNA, 2001, p.192).

Para escolher o melhor veiculo € necessario a realizagdo de um
planejamento por parte das agéncias, o qual pode ser mais simples ou complexo,
dependendo da quantidade e especificidade do publico-alvo visado. A estratégia
de midia depende, antes de tudo, do objetivo que é destinado as midias no
contexto geral do objetivo publicitario (SANT’ANNA, 2001, p.194).

Sampaio (1999, p.84) exemplifica a realizagdo de um planejamento,
“‘quando uma pessoa quer vender um automovel usado, seu trabalho de selegao
de midia limita-se a escolher uma segéo de classificados de um dos jornais locais.
Quando uma fabrica de cigarros precisa divulgar sua marca, € preciso selecionar
grande quantidade de veiculo em diversos meios”.

O importante é ter em mente que cada meio de comunicagao, € unico e tem
uma audiéncia propria, qualquer veiculo € util a determinada fungao publicitaria,
sendo menos ou mais eficiente a medida que for pior ou melhor utilizado pelo
anunciante e sua agéncia.

Sant'/Anna (2001, p.196) aponta alguns fatores que devem influenciar na
escolha dos veiculos:

a) Publico visado
b
c
d
e) O prestigio do veiculo

)
) O @mbito da campanha (nacional ou local)
) Atividade publicitaria do concorrente

) A oportunidade

Como relata Sampaio (1999, p.86) estudar a adequagdo da mensagem as
caracteristicas do veiculo a ser utilizado, também é vital para se obter maior
eficiéncia. A mensagem publicitaria deve estar integrada ao veiculo, usando

linguagem e ritmo, apropriados a sua audiéncia.
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1.4.1 OS PRINCIPAIS MEIOS

Sampaio (1999, p.86) divide em dois grupos os meios mais usados pela
propaganda: a midia eletrénica (tv, radio e cinema) e a midia impressa (revista,
lista e guias, jornais e mala direta).

A midia eletrénica trabalha com o sentido da audig¢ao e visao, voltada para
casos em que se objetiva coberturas mais amplas de consumidores. A midia
impressa trabalha fundamentalmente com sentido da vis&o acionada por imagens
(fotos, ilustracdes, formas) e textos. Neste caso € recomendado quando é preciso
apresentar longos argumentos de venda como pregos e outras informacgdes, que
pedem mais analise e reflexdo.

A seguir, comentaremos as particularidades de cada um desses principais
veiculos, suas caracteristicas basicas, e seu uso pela propaganda.

Todos os veiculos apresentam vantagens e limitagbes, por isso para
aproveitar-se inteiramente das vantagens é preciso conhecer o veiculo e suas
caracteristicas (SANT'ANNA, 2001, p.195).

1.4.1.1 TELEVISAO

A televisdo como meio de comunicagdo capaz de atingir grandes
audiéncias e de massificar as mensagens publicitarias, s6 vai se consolidar no

final dos anos 60.

A implantagdo da televisdo no Brasil deu-se em 1950, apenas cinco
anos depois de seu aparecimento em quase todos os paises do mundo,
ultrapassando a radiodifusdo e desenvolvendo-se entre 1950 e 1969.
Tecnicamente, teve seu nivel melhorado de forma sensivel, o que
constitui um dos principais fatores de sua difusdo. A primeira emissora
comercial brasileira foi a TV Tupi, inaugurada dia 18 de setembro de
1950 com um programa humoristico com Mazzaropi (SOUZA 1996,
p.27).

Seu impacto como veiculo de comunicagao € inquestionavel, sendo o mais

consumido pela populagao entre todas as midias.
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A televisdo, sob o ponto de vista da midia, € o maior meio publicitario do
Pais, recebendo 58,8% do total dos investimentos feitos em veiculag&o.
E o meio de maior cobertura simultanea, atingindo 86,9% dos mais de
42,2 milhdes de lares brasileiros (MIDIA DADOS BRASIL 2009, p.89).

Do ponto de vista dos espectadores, a televisdo € fonte de entretenimento e
lazer, em primeiro plano; de informagéo, em segundo; e de prestagao de servigo e
educacdo, em terceiro. Fundamentalmente, € um veiculo de massa, de grandes
audiéncias (SAMPAIO, 1999, p.870).

A TV é a principal fonte de informacdo para 94% das pessoas, e 10%
possuem televisores na copa /cozinha, e com isso ja passam de trés televisores
por domicilio na classe A (SANT'ANNA, 2001, p.207).

As mensagens publicitarias sdo em forma de comerciais (VTs ou filmes),
em sua quase totalidade; e, em pequena escala no esquema de acdes de

merchandising, em shows, novelas e séries.

1.4.1.2 RADIO

O Radio ainda pode ser considerado um meio de comunicagao
popular. Mesmo com o advento da tecnologia e surgimento de novos meios

de massa, ele segue sendo utilizado por grande parte da populacéao.

No dia 7 de setembro de 1922 em comemoragdo ao centenario da
independéncia do Brasil, acontecia a primeira transmisséo radiofénica
oficial brasileira, no Rio de Janeiro. Era a fala a nagdo do presidente
Epitacio Pessoa. Havia no pais 80 receptores importados do EUA e
distribuidos em pontos estratégicos da entdo capital da republica. A
companhia telefénica brasileira era responsavel por montar no alto do
Corcovado uma estagao de 500 Watts, para transmitir a fala presidencial
(SOUZA, 1996, p.46).

Ao mesmo tempo em que é um grande veiculo brasileiro de massa, ele

também representa excelente op¢gdo como midia dirigida.
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O radio € o meio que mais atinge a populagédo brasileira, estando
presente em 91,5% dos lares do Pais. Referente ao perfil sdo 53%
mulheres e 47% homens sendo distribuido entre as classes A com 8%,
B 38%, C 46%, D 14% e E com 1% (MIiDIA DADOS BRASIL 2009,
p.300).

Como midia nacional o radio ainda apresenta alguns problemas, pois nao é
facil atingir grandes coberturas em curto prazo utilizando-se apenas uma rede,
como € possivel com a televisdo.

Segundo Sampaio (1999, p.89) a tendéncia, porém, € que o radio venha a
corrigir essa falha e se transforme numa boa opg¢éo de midia nacional.

Dentro de suas vantagens, essa midia permite a obtengdo de altas
frequéncias de veiculacdo, pelo seu baixo custo absoluto. Sua principal
caracteristica € explorar o som e a capacidade de imaginagdo de seus ouvintes.

Dentre algumas vantagens do radio Sant’Anna (2001, p.218) destaca ser
ele fonte de entretenimento e tem impacto junto ao receptor da mensagem; o fato
de ndo absorver a atencio, o veiculo ainda permite cancelar, trocar ou inserir a
mensagem.

Outras caracteristicas do radio é que sua programagao € fundamentalmente
de lazer, entretenimento e informacdo, em primeiro plano; de prestacdo de
servigos, em segundo; e de educagao em terceiro (SAMPAIO, 1999, p.90).

As mensagens publicitarias do radio podem ser transmitidas sob a forma de
fonogramas (spof, quando séo textos interpretados, e jingles, quando sao musicas
cantadas) ou de textos falados pelos préprios locutores das emissoras.

1.4.1.3 CINEMA

O cinema € o meio menos utilizado pela propaganda, tem pouco alcance na
populagdo em geral (cerca de um tergo nas principais areas urbanas) e seu uso é
limitado pela legislag&o ao inicio de cada sesséo.

Sampaio (1999, p.90) relata os beneficios publicitarios do cinema, que
oferece um clima adequado para a veiculagdo de propaganda e alto impacto,

causado pelas dimensdes da tela, cor, imagens, som e movimento. Atinge
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principalmente a populagcédo jovem das classes mais favorecidas, que s&o seus
principais consumidores.
Mesmo possuindo inumeras vantagens Sampaio (1999, p.90) destaca uma

das dificuldades para manter o cinema como divulgagéo:

Algumas empresas exibidoras estavam concluindo um programa de
renovagdo e melhoria dos “telées” nas salas de cinema, de modo a
veicular comerciais em videoteipe com maior qualidade, uma vez que a
finalizagdo em filme estava cada vem mais cara e fazer material apenas
para o cinema afastou muito anunciantes deste meio (SAMPAIO, 1999,
p.90).

1.4.1.4 REVISTA

As revistas ficam com 8,5% do total das verbas publicitarias aplicadas em
midia e tém como principal caracteristica a extrema seletividade do publico
consumidor, uma vez que existem centenas de titulos voltados para os mais
diversos segmentos da populagéo (MiDIA DADOS BRASIL 2009, p.89).

A penetracéo da revista na populagdo urbana do Pais esta na faixa de 42%
dos homens e 58% das mulheres, chegando a 14% entre a classe A, 35% na
classe B, 38% C, 9% D e 1% E, segundo dados extraidos de (MiDIA DADOS
BRASIL 2009, P.89).

Para a publicidade em revista podem ser destacadas a vantagem de
permitir melhor reprodugao dos anuncios e melhor aparéncia, ter vida mais longa,
maior porcentagem de leitores por numero, e ser mais seletiva (SANT'ANNA,
2001, p.209).

A identificagdo das pessoas com a revista € muito grande ja que elas s6

compram aquelas que tratam de assuntos de seus interesses especificos.

Os anuncios em revista oferecem entdo o beneficio do direcionamento
preciso para muitos segmentos de consumidores, do clima adequado
para tratar de assuntos especificos, da possibilidade do uso da cor, do
espago para abordagens mais detalhadas (SAMPAIO, 1999, p.91).
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As revistas diferem muito em seu conteudo, algumas sendo mais voltadas
para o lazer e o entretenimento, outras para a informacédo, ou ainda para a
prestacdo de servigos e para a formagao e reciclagem de carater técnico. Sua
distribuicdo é também bastante diversificada; das semanais as semestrais
passando pelas quinzenais, trimestrais, e outras formas de publicacbes sem
periodicidade definida (SAMPAIO, 1999, p.92).

1.4.1.5 JORNAL

O jornal representa excelente midia de carater local e regional, oferece
grande agilidade para sua utilizagdo, bom impacto entre as classes mais elevadas
e alta credibilidade para os anuncios.

Os jornais sdo a segunda midia mais utilizada pela propaganda, ficando
com 15,9% dos investimentos totais. E a midia mais acessivel ao
anunciante e presta verdadeiro servico de utilidade publica através dos
anuncios classificados, muito usados por toda a populagdo e empresas
de todos os tamanhos (MIDIA DADOS BRASIL 2009, p.89).
Geralmente os jornais oferecem informagdes, prestacao de servicos, lazer e
entretenimento a seus leitores, nessa ordem, salvo o0s jornais muito
especializados.
A penetragdo do jornal esta na faixa de 51% da populagdo masculina e 49%
da populagao feminina dos principais centros urbanos do pais, chegando a 13%
na classe A, 37% na classe B, 41% C, 8% D e 1% E (MIDIA DADOS BRASIL
2009, p.398).
Suas virtudes segundo Sant’Anna (2001, p.208) sdo a maleabilidade, a
acao rapida e intensa, o controle e o apelo universal.
Os jornais sao dirigidos ao publico em geral, sem especializagbes maiores.
Ha, no entanto jornais dirigidos aos negocios, as donas de casa e a segmentos

mais ou menos homogéneos da populacéo (SAMPAIO, 1999, p.63).
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1.4.1.6 OUTDOOR

A denominagéao outdoor, que representa um tipo de propaganda ao ar livre,
com painéis de ruas de grandes dimensdes nos quais sdo colocados cartazes
trocados geralmente a cada quinze dias.

De acordo com Sampaio (1999, p.94) esse tipo de divulgagédo fica com
cerca de 4% dos investimentos publicitarios feitos no Pais. Sua veiculagdo pode
ser em dois lugares como: estradas e zonas urbanas.

Como beneficio publicitario, o outdoor apresenta o seu impacto. Sua
utilizacdo pode ser extremamente local (voltada para apenas um bairro de uma
cidade), como regional a até nacional.

Suas vantagens s&o: oportunidade, agdo rapida e constante, impacto,
memorizagao e simplicidade, deixa a mensagem em evidéncia logo aos olhos da
massa (SANT'ANNA, 2001, p.236).

O periodo de veiculacado de cada cartaz € de uma quinzena, tempo em que

o impresso usado costuma manter inalteradas suas caracteristicas.

1.4.1.7 OUTRAS MIDIAS

Além dessas midias citadas temos outras como a Mala Direta, quando bem
aplicada tem um forte impacto, pois a dispersao da pessoa € proxima a zero; o
formato de apresentacdo pode variar de cartas, folhetos, amostras, objetos ou
qualquer outro tipo de mensagem publicitaria (SAMPAIO, 1999, p.95).

A Internet é mais do que uma midia publicitaria como cita Sampaio (1999,
p.83) ela representa um misto de meio e instrumento de comunicagao, sistema de

vendas e ferramenta de marketing.
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Os numeros exibidos pela Internet referente ao faturamento publicitario
segundo MIDIA DADOS BRASIL (2009, p.488) continuam crescendo e em 2008
estava com 44%.

Mesmo sendo um meio recente, se comparado ao radio e a Tv, a Internet é
predominante entre a classe C com 33%; o restante € distribuido entre as classes
A, B, D e E e o perfil do internauta brasileiro é formado por 49% mulheres e 51%
homens (MIDIA DADOS BRASIL 2009, p.518).

Dentro dessas caracteristicas, vantagens e desvantagens que os meios de
comunicagao apresentam, os profissionais da area da publicidade, devem ter em
mente todas essas informagdes para apresentar ao seu cliente a melhor maneira
de investir em comunicacéo.

Seguindo a proposta do trabalho, o proximo capitulo sera dedicado a
apresentar um estudo sobre a agéncia de comunicagéo seus aspectos histoéricos,

tipos e fungdes.
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CAPITULO 2

AGENCIA DE PROPAGANDA
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2.1 ORIGENS DA AGENCIA DE PROPAGANDA

A Primeira agéncia brasileira chamava-se Eclética, foi fundada um pouco
antes da Primeira Guerra Mundial, por volta de 1913, em Sao Paulo pelo
publicitario e jornalista Jo&do Castaldi. Seu fim era produzir comunicagéo
comercial. Na época Castaldi também exercia a fungcdo de diretor-gerente do
jornal “A Capital”, que funcionava em instalagdes contiguas as da Eclética onde a
agéncia utilizava material tipografico para construir layouts, compor os anuncios,
tirar provas e apresenta-las aos clientes para aprovacgao.

Logo depois da guerra ja havia outras quatro agéncias em funcionamento a
Pettinati, a Edanée, a Valentim Haris e a Pedro Didier e a Anténio Vaudognoti
(MARCONDES, 2002, p.18).

Dos anunciantes nacionais que conhecemos hoje, o mais importante dos
primeiros anos do século XX é a cervejaria Antartica.

Conforme mencionamos no capitulo anterior, a propaganda passa a se
desenvolver no periodo da Segunda Guerra Mundial. Nos Estados Unidos havia
basicamente os chamados agenciadores de anuncios, pessoas que funcionavam
como autdbnomos dos departamentos comerciais de jornais. Eram vendedores de
espacos publicitarios.

Com o tempo, os agenciadores montaram escritorios de propaganda, esses
escritorios evoluiram para agéncia e até hoje as agéncias ndo pararam de crescer
passando para prestadoras de servigcos (MARTINS, 1999, p.61).

Neste primeiro quarto de século surgem também grandes anunciantes
internacionais como: General Electric, Souza Cruz, Ford e outros que fazem um
trabalho de destaque.

Essas empresas ndo concebiam a propaganda como um conjunto de
mensagens eventuais, mas como uma campanha, com pegas sequenciais e
objetivos estratégicos (MARCONDES, 2002, pp.18 - 19).
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O mesmo autor nos relata que as empresas estrangeiras aplicavam a
mesma campanha internacional também no Brasil, com isso ela sofria uma queda

na qualidade, afinal a cultura e o publico-alvo eram outros.

Por volta de 1930, chega no Brasil a primeira agéncia de propaganda
norte-americana, a Ayer, que vem para atender a Ford, seu cliente
internacional, roubando a conta publicitaria da pioneira Eclética.
Também a GM faz seu movimento, trazendo ao Brasil sua parceria
mundial, a J.W. Thompson, a mais antiga agéncia de propaganda hoje
em operacao no pais (MARCONDES, 2002, p.23).

Atualmente para o cidaddo comum, o sr Target, o conceito de agéncia de
publicidade e propaganda sempre foi algo meio nebuloso. Ele ndo sabe, com
muita certeza, o que faz uma agéncia. Muitas vezes confunde com a propria
televisao, outras vezes com uma produtora.

Uma agéncia de publicidade e propaganda nada mais é que, pura e
simplesmente, uma prestadora de servigos. Ela ndo produz nada de fisicamente
palpavel, a ndo ser ideias (MARTINS, 1999, p.49).

Segundo Sampaio (1999, p.50), a agéncia de propaganda é a organizagéo
especializada na arte e técnica da propaganda que se estrutura especialmente
para esse fim, aglutinando profissionais especializados em diversas areas para
prestar servicos a anunciantes de varios setores.

Lupetti (2003, p.81) observa que o leque de servigos que uma agéncia
pode oferecer ao seu anunciante é grande. Ela inclui desde um simples folheto a
campanhas integradas.

A mesma autora explica que a agéncia de comunicagdo pode auxiliar no
planejamento e na implementagdo do composto de comunicagdo em um esforgo
integrado com a organizagao, na criagdo das mensagens, no controle da produgéo
fisica feita por empresas terceirizadas.

A ligacdo com veiculos, fornecedores graficos e produtoras € direto mas a
decisdo é da agéncia, ao analisar e escolher o meio para veicular as mensagens

publicitarias.
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Uma agéncia eficiente para Sampaio (1999, p.51) é aquela que ocupa de
maneira mais precisa seu lugar no cenario da propaganda e tem a maxima
independéncia e isengcdo, a agéncia nao deve estar ligada acionariamente a
veiculo de comunicagéo, fornecedores ou produtoras.

Sua principal fungdo, segundo Sampaio (1999, p.50), €& atender as
necessidades de comunicagdo dos seus clientes por isso, cabe a agéncia
conhecer a empresa, os produtos, as agbes dos concorrentes no mercado, além
de atender o objetivo e estratégia de seus clientes.

A agéncia por procedimento ético usual atende apenas a um cliente ou
marca de cada ramo de negocios, de forma a nado tratar dos interesses de
anunciantes, produtos e servigos competidores.

Com esse conjunto de fung¢des a agéncia cria e realiza propaganda eficaz e
sua grande disputa realmente é pela atencdo de determinado consumidor, o
target.

Para realizagao do trabalho de comunicagdo Sampaio (1999, p.52) acredita
que ao lado da capacitagdo profissional, vasta experiéncia e grande dose de
isengcdo para analisar os problemas de comunicagcdo de cada anunciante e

encontrar solugdes, a criatividade é fundamental.

2.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Os tipos de agéncias de propaganda s&o bem diversificados. Existem
desde empresas com poucos empregados e reduzidas instalagbes até grandes
organizagbes multinacionais, presentes em muitos paises, empregando milhares
de pessoas e operando em enormes escritorios (SAMPAIO, 1999, p.54).

Podemos separar os setores de uma agéncia em basicos e opcionais. Os
primeiros sdo aqueles imprescindiveis para que uma agéncia possa existir e
funcionar, ou seja, geréncia, administracdo e finangas, atendimento, midia e
criagdo (CORREA, 1998, p.35).

Os opcionais sao aqueles adotados com a finalidade de aperfeigoar o

servigo prestado as empresas aos seus clientes ou com o fim de se transformarem
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em novos centros de lucro. Neste grupo podemos citar: promogao, pesquisa,
centro de informacgéo, central de Vt e outros.

A pequena agéncia pode-se dizer, é aquela que tem basicamente as trés
areas essenciais do negdcio:

- atendimento / planejamento
- criacéo/ produgao

- midia e administragao

- finangas.

As vezes a propria decisdo e definicdo dessas areas ndo é muito precisa
(SAMPAIO, 1999, p.55). As pessoas sao agrupadas por habilidades semelhantes,
que compartilham especialidades, interesses e responsabilidades técnicas.

Lupetti (2003, p.52) classifica essa estrutura de agéncia em Funcional que &
mais frequentemente encontrada em organizagdes pequenas que trabalham com
poucos produtos ou servicos.

A agéncia média tem uma estrutura que segue a linha das areas
essenciais, porem um numero maior de profissionais em cada setor, além de
contar (em muitos casos) com os demais departamentos de apoio.

Normalmente tem os mesmos quatro departamentos basicos sob a dire¢ao-
geral, mas conta com mais quatro sub departamentos: Pesquisa (ligado ao
atendimento / planejamento), Estudio e Producdo (subordinados a criagdo) e
trafego (em linha com a administragdo) (SAMPAIO, 1999, p.57).

Lupetti (2003, p.52) classifica esse porte de agéncia como de Estrutura
Divisional que agrupa pessoas com diferentes habilidades e tarefas, que
trabalham no mesmo produto, servem a clientes semelhantes ou operam na
mesma regido geografica. A estrutura divisional € comum entre a organizagcéo que
trabalha com diversos produtos, varios territérios e clientes.

A agéncia grande possui estrutura mais ampla, com departamentos
essenciais as vezes subdivididos e com areas de apoio igualmente constituidas.

Como cita Roberto Corréa (2006, p.15), a existéncia dos departamentos de
apoio dependera do faturamento da agéncia. Quanto maior ele for, maior sera a
possibilidade em cria-los.
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Mesmo esses departamentos de apoio ndo sendo uma area que dé lucros
para empresa, acabam sendo importantes para agéncia por ser uma prestadora
de servicos, deixando o servigo mais completo.

Normalmente sdo quatro grandes areas basicas subordinadas a
Presidéncia ou Geréncia geral do escritorio (quando existem mais de uma unidade
operacional) subdivididas nos diversos departamentos das areas basicas mais
departamentos ou nucleos de Relagbes Publicas, Promogdo e Merchandising,
Assessoria de imprensa (SAMPAIO, 1999, p.56).

Esse tipo de estrutura Lupetti (2003, p.53) classifica como Estrutura
Matricial, pois € agrupado em equipes multifuncionais permanentes para misturar
as forcas técnicas de estruturas funcionais com o potencial integrador das
estruturas divisionais.

Nesta estrutura os funcionarios pertencem a dois grupos de trabalhos e
com isso respondem a dois comandos diferentes (conhecida como estrutura de
dois chefes). Recentemente muitas agéncias tém procurado alterar um pouco
essa estrutura tradicional.

Grandes e meédias agéncias fazem a divisdo de grupo integrado de
atendimento ao cliente formado por atendimento, criagdo e midia.

A intencdo € melhorar e tornar mais intimo o relacionamento com os
clientes, aproximando mais os profissionais da agéncia dos anunciantes. O
objetivo é alcangar o melhor resultado final e competir de modo mais efetivo com
as agéncias médias e pequenas que usam essa proximidade total da equipe ao
cliente (SAMPAIO, 1999, p.56).

Assim como toda empresa, uma agéncia necessita de alguns
departamentos ou fungcbes tais como: Administracdo, Atendimento e
Planejamento, Criagao e outras que serdo analisadas a seguir.

2.2.1 ADMINISTRACAO
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Uma das fung¢des da area financeira € planejar o manuseio do dinheiro de
forma a manter um fluxo de caixa de acordo com as necessidades da empresa. A
area contabil registra cada centavo que entra ou sai, realiza todo o sistema de
cobranga e pagamento, mantendo um perfeito controle sobre a situagao
(CORREA, 1998, p.20).

Ter tudo sobre controle € muito importante ja que essa area vai administrar
o dinheiro da agéncia e do cliente, e assim quanto maior for a clareza e a
organizag&o, maior sera a confianga do cliente com a agéncia.

Ndo é sO importante para a seguranga e a confianga mas para a

sobrevivéncia da agéncia pois ela € uma empresa como qualquer outra.

A administracdo das compras através de uma boa negociagéo, e o
controle dos estoques das matérias de uso da agéncia podem contribuir
para um melhor resultado financeiro. Evitando desperdicios e fazendo
com que as despesas se mantenham dentro dos limites necessarios ao
bom desempenho dos trabalhos (CORREA, 1998, p.20).

2.2.2 ATENDIMENTO / PLANEJAMENTO

Este setor é responsavel pelos servigos do cliente executados na agéncia.
Dessa forma, levanta os dados, planeja, vende, executa coordena, controla, faz
tudo para que o seu cliente tenha um bom nivel de servigos (CORREA, 1998
p.21).

Embora possuam fungdes diferentes, tanto o atendimento quanto o
planejamento possuem atividades correlacionadas em um perfil semelhante. Em
muitas agéncias a atividade do atendimento € compartilhada com o planejamento
ou vice-versa. Ambos devem possuir a caracteristica de lideranga associada ao
bom relacionamento (LUPETTI, 2003, p.56).

Ter a capacidade de organizar, administrar e de se relacionar é importante,
ja que as informagdes e cronogramas de servigos ficam em suas maos.

O perfil desse profissional deve ser o de uma pessoa arrojada,
empreendedora, com visdo ampla de mercado e se possivel que tenha vivenciado

todas as areas de uma agéncia de comunicagao (LUPETTI, 2003, p.56).
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Uma postura importante para o atendimento e planejamento é ter em mente
gue cada cliente e cada campanha precisam de tratamentos individualizados.

O préximo capitulo abordara mais detalhadamente a fungédo desempenhada
pelo profissional de atendimento ja que este € o principal objeto de analise deste
trabalho.

2.2.3 CRIAGAO

A area de criagcdo de uma agéncia sempre foi a mais cobicada pelos
estudantes dos cursos de publicidade e propaganda por ser aquela que é tratada
de modo glamouroso nos festivais, por exemplo.

Segundo Corréa (1998, p.22) esse setor utiliza o sistema de dupla de
criagcdo, onde o redator e o diretor de arte discutem a abordagem criativa e criam a
campanha ou pecgas publicitarias.

Essa forma de trabalho foi importada das agéncias norte-americanas. E |a
eles assim fizeram por julgar mais prudente e producente unir quem escreve e
quem “layouta” na mesma mesa.

As vezes um bom titulo de uma campanha pode vir de um diretor de arte ou
a sugestdo de ilustragcdo pode vir de um redator, mas a “dupla de criagdo”
tecnicamente é formada pelo redator cuja preocupagdo maior € com o texto
publicitario e o diretor de arte, responsavel pelos elementos visuais da peca
publicitaria.

Ao descrever o processo de criagdo dentro da agéncia, Corréa (1998, p.22)
explica que ao receber o briefing do atendimento, a criagao inicia o seu trabalho e
em alguns casos costuma fazer um brainstorm®, abrangendo ndo sé o pessoal
envolvido diretamente no projeto como os colegas de outra area (midia, pesquisa,

atendimento).

’ Brainstorm é uma técnica criada por Alex Osborn em 1953, que tem como principal objetivo
explorar a criatividade. E uma ferramenta para geragdo de novas ideias, conceitos e solugdes para
qualquer assunto ou tépico num ambiente livre de criticas e de restricdes a imaginagéo. A técnica
€ util quando de deseja gerar em curto prazo uma grande quantidade de ideias sobre um assunto a
ser resolvido, possiveis causas de um problema, abordagens a serem usadas, ou agdes a serem
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2.2.4 DIRETOR-GERAL / VICE-PRESIDENTE DE CRIACAO

Essas sdo divisbes que podem existir dentro da criacdo e dependem do
porte da agéncia. Os profissionais como Diretor Geral e Vice-presidente s&o
responsaveis pelos produtos criativos dentro da agéncia podendo atuar tanto na
redacdo quando na direg¢ao de arte.

Mais do que trabalhar com arte publicitaria é ficar encarregado de
administrar seu departamento para: cumprir prazo, fazer alteragbes nas pecas,

passar arquivo para finalizar e outros (CORREA, 1998, p.23).

2.2.5 DIRETOR DE ARTE

Essa funcdo € mais especifica para a arte, ou seja, voltada para o design
grafico publicitario. Sua habilidade se expressa na arte e na técnica da imagem
em sua perspectiva, luz e sombra, fotografia, impressao etc. Seu compromisso é
deixar uma arte agradavel ao briefing com suas cores e formas equilibradas
(CORREA, 2006, p.25).

No entanto, além da criagdo da campanha, o diretor de arte também é
responsavel pela criagcdo de embalagens, programacgao visual, folhetos, cartazes,
paginas para Internet, logotipos, enfim, todas as pecgas publicitarias que de alguma
forma comunicam. Sua preocupacido em todas as pecas € a estética e a harmonia
(LUPETTI, 2003, p.70). E a transformagéo das ideias e conceitos em fotos, tragos
e ilustragdes, onde a imagem se materializa com criatividade e imaginagéo.

Dentro de sua fungao esse profissional € quem coordena a dupla de criagao -
parceria entre diregao de arte e redacdo. Aprova ou ndo a ideia em qualquer nivel.

Ele € quem coordena o processo de criacao antes de passar para o Diretor Geral.

tomadas. Sua grande vantagem é liberar as pessoas a pensarem de maneira criativa
(RODRIGUES, 2009). Disponivel em www.sucessonews.com.br Acesso em 18 de agosto de 2010.
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2.2.6 REDATOR

Essa funcdo é exercida também por publicitarios ou jornalistas isso nao
influencia na qualidade, o que importa é sua especializagdo em lidar com textos.

Voltado para o texto publicitario, uma fungdo muito importante ja que sua
especialidade € com o idioma, mas nao deixa de ser criativo, afinal tem que criar
mensagens corretas ortograficamente e cativantes para atingir o leitor ou ouvinte
(CORREA, 2006, p.25).

Sem duvida a funcdo do redator é redigir. Mas como redigir um
texto? Para quem € esse texto? Que linguagem utilizar? Muitas dessas respostas
podem ser encontradas no briefing que o anunciante forneceu e assim o redator
mostra sua habilidade em expressa-las por meio da redagao (LUPETTI, 2003,
p.69), buscando convencer ou persuadir o target.

O termo persuadir significa mais do que levar a crer ou aconselhar.
Segundo Carrascoza, persuadir e convencer tem significados diferentes.
Enquanto convencer é dirigido a razdo por meio do raciocinio légico e
provas objetivas, persuadir tem um carater mais ideolégico e subjetivo.
Enquanto convencer pode atingir uma platéia universal, persuadir dirigi-
se a uma Unica pessoa (LUPETTI, 2003, p.69).

2.2.7 PRODUGAO GRAFICA

Digamos que é essa fungédo que faz a coisa “acontecer”, de inicio trabalha
com os orcamentos dos fornecedores; apds apresentar esses orgamentos ao
cliente e receber aprovacdo inicia-se de fato a producdo. A funcdo desse
profissional é analisar e cuidar da qualidade do servigo para ser entregue ao
cliente.

Mais detalhadamente, Lupetti (2003, p.71) explica que o profissional de
producdo grafica produz ou finaliza o que foi criado pela dupla de criagdo. Se a
criacao elaborou um folheto, o produtor se encarregara de concretizar a ideia, ou

seja, ele é responsavel por transforma-la em matéria fisica.
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Referente ao seu perfil, ha muitos anos, o produtor grafico de uma agéncia
era oriundo de uma grafica. Ele era o profissional que conhecia todo o processo
grafico, desde um simples fotolito até o controle de qualidade final da impressao.

O produtor grafico também se preocupa com o papel e sua gramatura. A
escolha de um tipo de papel dependera do destino, preferéncia pessoal, custo e
processo de impressao, além do aproveitamento do papel. Esse procedimento

podera resultar em economia de custo (LUPETTI, 2003, p.72).

2.2.8 DIRETOR DE RTVC

Essa fungédo é semelhante a produgao grafica porém em outros meios como
radio, televisdo e cinema. Seu relacionamento ocorre com esses fornecedores e
sua obrigacao € a de solicitar orgamentos, negociar e supervisionar tecnicamente
a producao audiovisual (CORREA, 1998, p. 43).

As atividades de um produtor de radio, TV e cinema envolvem a producio
de um filme, spot ou jingle, além de se preocupar com a escolha de cenario e
personagens (LUPETTI, 2003 p.72).

Segundo Martins (1999, p.53) os profissionais de RTVC sao responsaveis
por administrar a producéo eletrénica. Os bons RTV ou RTVC conhecem a fundo
todo mercado técnico e seus fornecedores: diretores, fotografos, estudios etc.

Esse tipo de profissional é encontrado em grandes agéncias. Nas de
pequeno porte, em que o0 numero de clientes € menor, esse cargo as vezes é
exercido pelo diretor de arte ou acaba sendo terceirizado pela produtora de audio
e video.

2.2.9 MiDIA
Um setor que exige relacionamento bom com numeros e pessoas para

administrar da melhor maneira possivel a verba que o cliente tem para investir em

midia.
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O cargo de midia em uma agéncia se assemelha muito ao de um
administrador, na medida em que o profissional de midia € responsavel pelo
planejamento e pela distribuicdo da verba do cliente nos veiculos de comunicagéo
(LUPETTI, 2003, p.61). Ele é o responsavel da agéncia junto com o veiculo de
comunicagao em ter o respectivo controle da veiculagcédo autorizada.

O profissional desta area além de ter facilidade com os numeros deve ter a
percepcdo em relacdo ao comportamento do publico para relacionar o melhor
veiculo e garantir que a mensagem chegara ao target (LUPETTI, 2003, p.61).

Dependendo do porte da agéncia esta area pode ser composta por um
gerente de midia, um coordenador e um assistente de midia.

A seguir sera apresentado um fluxograma das atividades desenvolvidas por

uma agéncia a fim de melhor explicitar o seu cotidiano.

AGENCIA
TRAFEGO
1 ‘ s CRIACAO
L 2 \
ATENDIMENTO 4= PLANEJAMENTO ¢mp PRODUCAO =mp FINANCEIRO
‘ e
MIDIA
MERCADO

Figura 5 - Fluxograma de uma agéncia de comunicagao

A fim de detalhar o funcionamento real de uma agéncia, comentaremos a
seguir os itens apontados no fluxograma acima e as relagbes existentes entre

cada um deles.

ATENDIMENTO: Basicamente, todo fluxo de trabalho de uma agéncia se
inicia pelo atendimento com a prospec¢ao, e assim prossegue com as visitas para

o levantamento do briefing até a colocagao do job na agéncia.
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TRAFEGO: Area responsavel pela distribuicdo e apoio ao controle da
execucao das atividades. Em diversas agéncias esse cargo deixou de existir,
tendo sido incorporado ao processo de atendimento.

PLANEJAMENTO: Setor auxiliado pelo atendimento que tracara a
estratégia de atuagcdo para que os objetivos do cliente sejam atingidos; em
seguida devera ocorrer a montagem da proposta para o cliente envolvendo
também as areas de criagao, producao e midia.

Munidos de todos os documentos gerados, estratégia, orgamento e outros
o atendimento fara a defesa do planejamento junto ao cliente. Apds alguns ajustes
e a aprovacao sao disparadas todas as atividades pelo atendimento que leva o

trabalho novamente a agéncia para finalizacéo.

CRIACAO / PRODUGCAO / MIDIA: Com a aprovagdo do cliente o
Departamento de Criacdo dara prosseguimento a elaboragdo das pecgas; o
Departamento de Produc&o gerara ainda as autorizagbes necessarias a execugao
dos itens a serem produzidos incluindo dados da entrega e faturamento, enquanto
o Departamento de Midia gerara as autorizacbes de midia Pl (Pedido de
inser¢des) para cada veiculo.

FINANCEIRO: Em paralelo ao processo de geragdes de autorizagdes

registra-se no financeiro todas as contas a receber e a pagar relacionadas.

FECHAMENTO: Ocorre depois que todas as atividades para a conclusao do
Jjob forem realizadas: o controle pelo atendimento de todos os servicos,
autorizagdes de criacdo, producdo, midia e a elaboracao do relatério final do job
para que seja entregue ao cliente.
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CAPITULO 3

ATENDIMENTO NA AGENCIA DE COMUNICACAO
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Além de apresentar a evolugao e a proposta de trabalho de uma agéncia de
comunicacgao este trabalho busca revelar as atribuicbes de um profissional de
atendimento publicitario retomando a sua trajetoria desde 1950 até nossa
atualidade para mostrar as atividades desempenhadas por ele a fim de
estabelecer uma relagdo profissional com o cliente-anunciante para que este

obtenha o maximo retorno pretendido.

3.1. AFUNCAO ATENDIMENTO

Dentre as formas de atendimento, ndo podemos entender como sinénimo de
atendimento publicitario aquele realizado por uma atendente de escritério ou ainda
um atendimento de uma loja de roupa o qual tem por objetivo vender.

Atendimento publicitario envolve bons conhecimentos em técnicas de vendas
e em comunicagao, entretanto “ser Atendimento” n&o é sinbnimo de ser vendedor,
pois requer alguns conhecimentos especializados.

Dentro de uma agéncia para desenvolver uma campanha ou uma pega
publicitaria, existem especialistas em varias areas. A criagcdo, por exemplo, tem
como funcdo transformar o conceito desenvolvido na fase do planejamento em
mensagens publicitarias; o planejamento € responsavel pelo desenvolvimento da
estratégia e das taticas de comunicagdo do anunciante, apds esse
desenvolvimento o profissional de midia faz o estudo dos meios e veiculos de
comunicagdo mais adequados para veiculagdo das mensagens enquanto o
especialista em atendimento desempenha a fungao de representar a agéncia junto
ao anunciante, constituindo o elo entre ambos (JORGE, 2010).

O profissional deste setor precisa ter uma visao global da agéncia e dos
negocios do cliente para poder assessorar corretamente, além de ter um bom
conhecimento de marketing. Seu papel € duplo, sendo “advogado” do cliente
dentro da agéncia e “embaixador’ da agéncia junto ao cliente (CORREA, 20086,
p.21).
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O atendimento acaba se prontificando a resolver os problemas de
comunicagdo do cliente e fica sendo responsavel pelo gerenciamento do
investimento que o cliente faz em comunicagao.

Ferrari (2001, p.62) apresenta algumas fungdes que representam as
atividades desempenhadas pelo profissional de atendimento, dentre elas:

- Analisar o problema comercial e traduzir para a agéncia por meio da
realizacdo de um documento chamado Briefing, que acompanha as informacgdes
necessarias como: a problematizagao, o publico-alvo etc.

- Determinar até onde a propaganda pode contribuir (determinar objetivos).

- Orientar e acompanhar a execucdo da criagdo e garantir seu controle com
relagdo ao prazo de entrega da arte ou campanha.

- Estabelecer uma relagdo de confianga mutua e empatia entre a agéncia e o
cliente.

- Preocupar-se com a conta (ficar atento) aos concorrentes e tendéncia do
mercado.

O atendimento faz da conta sua “neurose particular’. Pensa nela todo
tempo. Vé criticas, sugestdes, ideias em todo e qualquer lugar. Esta atento a
oportunidades, a atuagao da concorréncia e ao comportamento do publico-alvo.

Para Longo (1991, p.35), o profissional do atendimento deve possuir pelo
menos cinco caracteristicas pessoais que o fazem desempenhar a contento suas
fungbes. Sao elas: cultura geral e abrangente, sdlida capacitagdo técnica,
criatividade, capacidade de analise e sintese e fluéncia verbal.

Mais do que apresentar campanhas da criacdo é o profissional de
atendimento que fala com todas as areas funcionais e profissionais da agéncia,
portanto, tem que conhecer detalhadamente todas as atividades e fungdes na

agéncia.
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3.2. A EVOLUCAO HISTORICA DO ATENDIMENTO NA AGENCIA DE
COMUNICACAO

Segundo Roberto Corréa (2006, p.36) a fungdo do atendimento passou por
varias situagdes, de um profissional de lideranca passou a ser restrito com
limitagdes dentro de sua fungao, isso até 1990.

Na década de 1950, acostumava-se dizer que alguns Diretores de
Atendimento eram os “donos da conta”, ou seja, o seu relacionamento pessoal
com a diretoria dos anunciantes era um pouco fundamental para a permanéncia
do cliente na agéncia . Ao mudarem de emprego a “conta” seguia esse profissional
para qualquer outra agéncia que ele trabalhasse (CORREA, 2006, p.36).

Referente aos outros departamentos da agéncia o mesmo autor explica que
a criagao, por exemplo, nesta época era formada por redatores e ilustradores ou
diretores de arte.

Ja o departamento de midia sofria um pouco com a falta de informacéao, néo
existia a pesquisa que |Ihe informava a qualidade ou a audiéncia do veiculo; sua
principal defesa para vender uma comunicagao, era o conhecimento do veiculo e
seu relacionamento com os diretores, até porque nesta época nao existiam muitos
veiculos ou tipos de midia.

Em 1960 um novo meio comega a ganhar forga, a TV, passando a ter 55%
dos investimentos da verba publicitaria. Com essa estatistica a criagdo comeca a
dar a maior atengdo para os comerciais de televisdo em lugar dos anuncios
baseados nas artes grafica e radiofbnica.

E também na década de 60 que a figura de “dono da conta” comeca a
desaparecer dando lugar ao atendimento mais profissional que passa a assumir a
lideranga da agéncia, em nivel gerencial e como técnico, orientando todos os
trabalhos, aprovando planos e layouts, realizando apresentagcbes das pecgas e
campanha dos clientes, bem como os planos de midia que nesta época ja
possuiam mais informagdes como audiéncia de veiculo (o que oferecia maior

suporte ao profissional).
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Mudangcas também se revelam na area de criagcado; esta comeca a ser
realizada por “duplas de criacéo” e o trabalho é predominantemente desenvolvido
em equipe, numa espécie de agéncia sem paredes. Segundo Corréa (2006, p.38)
a década de 70 seria fortemente marcada pela valorizagdo profissional da criagao
por meio da conquista de diversos prémios nacionais e internacionais. A disputa
no mercado por esses profissionais cresce e cada agéncia passa a procurar mais
destaque criativo.

Devido a essa valorizacdo, os criativos passam a visitar os anunciantes
junto com o pessoal do atendimento, marcando cada vez mais a sua presenga e
estabelecendo um relacionamento mais direto com o cliente.

Roberto Corréa (2006, p.38) relata que a consequéncia foi um recolhimento
gradativo do atendimento, cedendo aos criativos a tarefa de se expressar mais
livremente e apresentar as campanhas.

Com isso a atuagdo do atendimento passou a ser a de planejamento das
campanhas e administragcdo da conta, como o controle dos orcamentos.

Em 1980 é a vez do profissional de midia comecar a “invadir’ a funcédo de
atendimento. Com a sofisticagdo das pesquisas de audiéncia, a segmentacédo do
mercado, o langamento de revistas especializadas e as radios com a programagao
mais segmentada, levaram a um aumento no volume de informag¢des de midia
para serem analisadas e interpretadas; a partir de entdo o profissional de midia
passa a visitar os clientes junto com o atendimento, realizando as apresentagdes
dos planos e argumentando a sua defesa.

O atendimento que participava ativamente do planejamento de midia, foi
diminuindo o seu desenvolvimento, e ndo se preocupou em acompanhar de perto
a evolugéo técnica da area, cedendo-lhe o lugar (CORREA, 2006, p.39).

Todos esses acontecimentos resultaram para que na década de 90, o
atendimento apresentasse uma posicao retraida e um tanto restrita as funcdes
administrativas e com menor peso nas recomendagdes aos clientes. Ja as areas
de Criacdo, de Midia e de Planejamento, em grande parte dos casos, ficaram nas
maos de especialistas (CORREA, 2006 p.39).
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3.3. ANOVA ATITUDE DO ATENDIMENTO E SUA IMPORTANCIA NO DIA
A DIA DA AGENCIA

Embora os dados apresentados anteriormente indiguem uma retragdo em
relagdo ao papel desempenhado pelo atendimento ao longo das décadas, Corréa
(2006, p.40) acreditava que o papel do profissional continuaria a ser muito
importante.

Com o aperfeicoamento do sistema de organizagdo dentro das agéncias,
ficaram varios grupos com fung¢des diferentes no processo produtivo para finalizar
uma campanha ou arte.

E neste momento que se torna necessario a presenca de profissionais que
facam a “amarragao” dos projetos, coordenando cada trabalho e todas as etapas
para que os setores envolvidos naquele trabalho sigam o mesmo rumo e linha
estratégica (CORREA, 2006, p.40).

O mesmo autor segue o pensamento que o atendimento precisa voltar a
sua vocacgao original de “generalista” conhecendo de tudo um pouco, indo até o
nivel necessario para orientar corretamente o cliente e os seus companheiros da
agéncia.

Em linhas gerais, podemos dizer que o atendimento € responsavel pelo
gerenciamento da conta, isso significa administrar o investimento do cliente em
comunicacgéo, através do planejamento e da coordenagéo de seus esforgos nessa
area (FERRARI, 2001, p.62).

O Customer Relationship Management ou Gerenciamento do
Relacionamento €& basicamente a jungcdo do Marketing e a Tecnologia da
informagdo, com o objetivo de prover meios eficazes e produtivos de atender,
reconhecer e cuidar do cliente.

Mostrar este potencial € deixar claro que sua fungdo ndo € a de um gargom
da propaganda (sem desmerecer esta profissao), mas estda muito mais para o
nutricionista que identifica, analisa, planeja e soluciona o problema do seu cliente
(SILVA, 2010).
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O ideal € sempre colocar o interesse do cliente em primeiro lugar, gerar
bons frutos no relacionamento, fazer o atendimento ser visto como um conselheiro
confiavel, sempre ao lado do cliente para defender os seus interesses. Analisar o
problema comercial do cliente e traduzi-lo para a agéncia, e determinar até onde a
propaganda pode contribuir e sugerir solugdes sob o ponto de vista publicitario
(FERRARI, 2001 p.62).

Roberto Corréa (2006, p.45) relata um case que exemplifica a atuagao do
bom profissional de atendimento junto a agéncia como aquele que consegue fazer
o cliente gostar e confiar na agéncia e a agéncia confiar e gostar do cliente.

Ao se aproximar o dia do dentista, a agéncia teve a iniciativa de criar um
belo andncio para os jornais em comemoragédo a esta data. O cliente
aprovou e se encantou com a proposta, com isso, ja pediu que os
anuncios fossem pagina inteira em quatro jornais importantes do Rio de
Janeiro e Sao Paulo.

No ponto de vista da agéncia, o tamanho do anuncio era um exagero,
afinal, era uma homenagem e ndo um langamento ou uma promogéo. O

atendimento logo orientou o cliente para fazer o anuncio de ¥4 de pagina,
pois este formato ja era decentemente para o momento.

Em vista deste fato, vocé podera pensar que o atendimento perdeu a
oportunidade de faturar uma verba quatro vezes maior, sé para “fazer bonito”
frente ao gerente (cliente).

Em curto prazo até poderia ter essa colocagdo, mas a consequéncia foi o
aumento da credibilidade por parte do cliente e devido a esta postura, sem
ganéncia por parte da agéncia, foi criado um clima propicio para o anunciante
aceitar futuras recomendacgdes, inclusive de aumento de verba.

Apoés apresentar o fato anterior Corréa (2006, pp.46 - 47) explica que a
agéncia tem que atuar como um assessor e nao fornecedor para ter um bom
relacionamento.

A nocdo de fornecedor é mais restrita, limitando a responder a uma
solicitacdo. Normalmente ocorre quando se realiza uma compra de produtos, sem
a preocupacéao de gerar valor ao fato. Neste caso, o negdcio € fechado com quem
apresenta o melhor preco, melhores condigdes de pagamentos.

O assessor, ao contrario, trabalha em um campo mais amplo. Seu

envolvimento com a empresa e 0 mercado é total, procurando analisar todas as
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facetas de um determinado problema dentro de um contexto mercadologico para
encontrar a solugcdo adequada.

Para completar o raciocinio, Ferrari (2001, p.62) afirma que “orientar e
acompanhar sua execugdo e garantir seu controle, estabelecer uma relagdo de
confianga entre a agéncia e o cliente” faz parte da assessoria.

Muitas vezes essa solugdo ndo é em propaganda ou em qualquer outra
area de comunicagdo, mas € importante para o relacionamento de agéncia e
cliente ajudar como, por exemplo, na definicdo de uma nova estratégia de prego
ou distribui¢éo.

Como se pode perceber, a atitude de assessoria da agéncia envolve nao sé
o seu trabalho principal de elaborar campanhas de propaganda, ela tem uma
abrangéncia muito maior incluindo tudo aquilo que possa beneficiar o seu cliente
em nivel de comunicagao.

Para concluir Corréa (2006, p.49) diz que o atendimento tem que “fazer das
tripas coragao” para servir os interesses do cliente, ganhar a sua confianga e criar
oportunidades para poder opinar e para orientar no melhor caminho.

O atendimento busca continuamente a total satisfacdo das necessidades do
cliente, mesmo vivendo para resolver problemas € preciso ser feliz.

Para isso Corréa (2006, p.73) acredita que alguns principios precisam ser
observados:

- manter organizagc&o em seu trabalho;

- ter iniciativa;

- pensar fora do convencional;

- respeitar seus clientes, os fornecedores, os veiculos e a opinido dos seus
colegas;

- manter um bom relacionamento;

- estar sempre em dia com seu cronograma de trabalho.

3.4 O PERFIL DO PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO

Certamente ndo ha um perfil obrigatério para o profissional de atendimento.
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Contudo as caracteristicas do trabalho permitem supor que algumas
qualidades facilitam a adequagao do individuo ao cargo.

Em suas multiplas fungdes, o atendimento precisa ter organizagéo,
iniciativa, pensamento l6gico, bom senso, autocontrole, jogo de cintura, cultura
geral, expresséao oral e escrita segundo Corréa (2006, p.64).

Ja Ferrari (2001, p.68) divide o perfil de um profissional de atendimento em
duas caracteristicas:

- Caracteristicas pessoais:

Lideranga; autoridade; bom gosto; bom senso; objetividade; descontragéo;

espirituosidade; vocabulario, postura e agilidade de raciocinio.
- Caracteristicas profissionais:

Bons conhecimentos gerais; nogdes gerais de marketing e bom
conhecimento técnico de propaganda.

O bom profissional de atendimento estda um passo a frente do cliente. Isto
quer dizer que precisa estar sempre sintonizado nos assuntos das contas sob a
sua responsabilidade para aproveitar as oportunidades e sugerir solugdes.

E isso o que os anunciantes, independentemente das qualidades
necessarias, querem e esperam da sua agéncia, que as pessoas tenham
interesse pelo seu negdcio e tragam a sua contribuicdo espontaneamente.

Um conceito que este trabalho trara para o perfil de um profissional de
atendimento publicitario € o empreendedorismo, ja que no Brasil a tendéncia é que
cada vez mais, os empresarios sejam também empreendedores. Como cita
Giuliani (2006, p.29), o empreendedorismo no contexto brasileiro, se efetivou na
década de 90 com a criagdo de entidades como o “Sebrae” (Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) sendo um 6rgéo de apoio para abertura e
manutengao de negocios.

Com isso a proposta do trabalho €& apresentar as técnicas do
empreendedorismo junto ao profissional de atendimento publicitario, para
estabelecer um relacionamento, onde os dois profissionais possam falar a mesma

lingua.
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Dentro das caracteristicas que Giuliani (2006, p.30) apresenta para o
empreendedor, ele também revela a atitude de um profissional ndo empreendedor,
ou seja, apenas empresario. A seguir, um quadro que explicita essas

caracteristicas.

EMPRESARIO EMPREENDEDOR

Tenta otimizar recursos para atingir | Estabelece uma visdo e objetivos,

metas. depois localiza os recursos.

Opera dentro de wuma estrutura | Define tarefas e papéis que criam uma

existente. estrutura na organizagéo.

A chave é se adaptar as mudancas A chave ¢ iniciar as mudancas.

Dornelas (2001, p.20) acredita que essa caracteristica de ser empresario-
empreendedor surge em decorréncia da sofisticacdo dos meios de produgao e das
rapidas mudangas tecnoldgicas e econémicas.

Em outras palavras, o empreendedor precisa apresentar caracteristicas
diferenciadas de um administrador, as quais fazem uma empresa se destacar e ter
bons resultados economicamente.

Em seu perfil o empreendedor se destaca como visionario, ou seja, tem
uma visdo de como sera o futuro para seu negocio, sabe tomar decisbées, ndo se
sente inseguro, € um profissional que faz a diferenga transformando uma ideia em
algo concreto agregando valor ao produto ou servigo, e por fim aproveita ou gera
as oportunidades daquilo que todos conseguem ver, mas n&o conseguem
transformar em algo pratico (DORNELAS, 2001, p.31).

S&o alguns conceitos como esses citados no perfil do empreendedor que
este trabalho acredita que o profissional de atendimento deva ter para atender
empresarios e empresarios empreendedores.

A seguir apresentaremos uma pesquisa realizada com o intuito de

identificar as percepgbes que alguns dos clientes (anunciantes) da agéncia
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Zerocinco Comunicacdo de Assis possuem em relacdo ao trabalho
desempenhado pela agéncia e pelo atendimento publicitario a fim de verificar
como os pressupostos tedricos abordados neste trabalho podem contribuir para
uma melhoria efetiva do relacionamento entre agéncia e cliente por meio do

atendimento publicitario.
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CAPITULO 4

PESQUISA DE CAMPO EXPLORATORIO COM CLIENTES
DA AGENCIA ZEROCINCO COMUNICACAO (ASSIS/SP)
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4.1 TIPO DE ESTUDO

Trata de um estudo do tipo campo exploratério o qual consiste em
conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual
se procura uma resposta (LAKATOS, 2007, p. 188). Neste caso, busca-se
conhecer as opinides dos atuais clientes (anunciantes) da Zerocinco Comunicagao

sobre a agéncia em questao e o atendimento executado por ela.

4.2 LOCAL DE ESTUDO

O estudo foi realizado entre os dias 18 e 22 de outubro de 2010 com
proprietarios e/ou gestores de empresas de médio e de grande porte localizadas
em Assis-SP e regido, atendidas pela Zerocinco Comunicagao.

4.3 SUJEITOS DO ESTUDO

Foram estudados clientes atuais (ano de 2010) da agéncia Zerocinco
Comunicacao que possuem um fee mensal para investir em comunicacgao.

Para essa anadlise, as empresas sao representadas por A, B, C, D e E,
denominagéo feita aleatoriamente, a fim de preservar a identidade dos
entrevistados devido a necessidade de sigilo profissional.

4.4 TAMANHO DA AMOSTRA

A amostra foi composta de cinco clientes atuais da agéncia que
disponibilizam um valor mensal para investimentos em comunicagdo. Foram
definidos esses clientes por ser os que mais investem em comunicagdo, e as

empresas que a agéncia tem mais interesse em manter para 2011.
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4.5 COLETA DE DADOS

Para a realizagdo deste estudo foram elaboradas dez perguntas abertas
que procura abordar questdes relacionadas a opinido de cada entrevistado sobre
a percepc¢ao individual dos servigcos desenvolvidos pela Zerocinco, bem como
sobre o atendimento publicitario.

O questionario usado para o levantamento dos dados expostos a seguir foi
enviado aos entrevistados por e-mail; uma cépia deste, pode ser conferida no
ANEXO A deste trabalho.

4.6 RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir serdo apresentadas as questdes formuladas acompanhadas dos
resultados obtidos por meio das respostas dos entrevistados.

Pergunta 1: Além de solucionar problemas de comunicagdo, o que
vocé espera de uma agéncia de comunicagao?

A primeira questdo objetivava a busca de informagdes sobre o que o cliente
espera de uma agéncia de comunicagao além de uma campanha publicitaria.

As respostas foram unénimes ao afirmar que a agéncia tem o dever de
solucionar o problema de comunicacdo, porém, foi ressaltado pelo cliente A que
além disso é preciso que a agéncia traga novas ideias a fim de gerar
oportunidades no mercado para empresa.

O cliente B fez comentarios que além de solucionar problemas de
comunicagdo € preciso acompanhar toda a producdo dos matérias com os
fornecedores, os clientes D e E foram categéricos ao cobrar da agéncia o
acompanhamento do mercado e maior iniciativa, no sentido de que esta deve ser
participativa internamente e externamente. Enquanto a empresa C apenas
manifestou aceitacdo e satisfacdo diante do fato da agéncia de comunicagéo
“fazer bem feito” os planos de comunicacgao.

A Zerocinco deve assumir uma postura mais proativa diante do cliente

visando estreitar o relacionamento e oferecer mais do que solugdes para a
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comunicagao, ela deve ter uma participagdo maior nas reunides com diretores e
sécios da empresa, manter sempre o cliente informado do mercado e dos
concorrentes, ser mais ativo quando enxergar um problema, para isso é

fundamental a participagdo da agéncia nas reunides internas.

Pergunta 2: Que atitude vocé acredita que o profissional de
atendimento publicitario deva ter para manter um bom relacionamento com o
seu negoécio?

O responsavel pela empresa B que faz o relacionamento com a agencia
afirma que paciéncia e honestidade devem fazer parte dos profissionais; o cliente
a pensa que “ saber ouvir principalmente entender os problemas e oportunidade” é
imprescindivel, além de ter uma habilidade em interpretagcdo para transmitir as
informacdes da melhor forma para a equipe de criacao.

Os clientes C e D relatam que estar sempre informado em relagdo aos
trabalhos e ao mercado facilita no relacionamento de ambos, enquanto o cliente E
afirma que para ter um bom relacionamento a pessoa que atende precisa ser
profissional no que faz e entender de comunicagao.

Em suma, a palavra-chave sobre a atitude de atendimento publicitario &
profissionalismo, ja que todas as informagdes sdo passadas para este profissional,
gue tem o dever de passar para os outros setores da empresa para desenvolver
as pegas e campanhas.

Pergunta 3: Que atitudes da agéncia revelam iniciativa de trabalho
para vocé?

Todas as empresa ( A, B, C, D e E) acreditam que quando a agéncia n&o
fica na passividade e tras novas opg¢des de trabalhos é uma demonstragdo de
iniciativa. Por exemplo, ver oportunidades nos problemas, ser proativo e antecipar
os riscos do mercado, sendo que para isso a agéncia precisa ter total integragao
com a empresa para que os esforgos de comunicagédo sejam mais efetivos.

Os clientes esperam iniciativas que possam fortalecer suas empresas no

mercado ou iniciativa para que estas nao fiquem submetidas a riscos.
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Pergunta 4: Como vocé avalia o atendimento publicitario que sua
empresa recebe hoje?

Todos os clientes entrevistados afirmam estarem satisfeitos com o trabalho
de atendimento da agéncia e ressaltam que ela esta sempre presente, dando o
suporte necessario e respeitando os prazos combinados.

Mesmo apresentando algumas falhas como, ndo marca visitas aos cliente
com mais frequéncia, ndo disponibilizar mais tempo para conhecer com mais
detalhe cada empresa, os clientes demonstraram satisfacdo com o atendimento
que recebem hoje, o que ndo pode ser visto como elogio para que n&o gere risco

de acomodar-se

Pergunta 5: Vocé acha que a agéncia Zerocinco Comunicagao tem
gerado novas ideias para sua empresa ou ela estda sempre esperando vocé
fazer o pedido de algum material de comunicagao? Justifique.

Observa-se diante da resposta do cliente D uma satisfacdo ndo muito
completa, pois embora ele relate que a agéncia mostra novidades, afirma também
que ela pode melhorar, 0 mesmo ocorre com o cliente E que acredita que agéncia
se acomoda um pouco esperando a empresa entrar em contato com ela.

Para os clientes A, B e C a agéncia se mostra muito participativa nas
reunides da empresa gerando varias ideas e solugdes.

As respostas indicam que a agéncia pode adotar uma postura mais
participativa do que a que vem demonstrando, revelando que esta pode ser uma
oportunidade para que a Zerocinco cres¢a e melhore o seu atendimento.

Pergunta 6: A Zerocinco demonstra organizagdao nos prazos e
comprometimento com os trabalhos? De que maneira?
Segundo o cliente A, a agéncia mostra um bom relacionamento interno o

que contribui para que os prazos sejam cumpridos gerando grande seguranga
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para empresa, semelhantemente afirma o cliente B, ao dizer que a agéncia é
transparente e mostra organizagéao interna.

A empresa C,D e E mostram-se satisfeitas em relacdo as datas e prazos e
afirmam que a agéncia sempre as mantém informadas sobre cada processo de

elaboracgao dos trabalhos.

Pergunta 7: Que atitude pode desgastar o relacionamento da agéncia
com a sua empresa?

A,B e E acreditam que o desgaste de um relacionamento com o cliente
ocorre “quando uma pega ou campanha é feita de qualquer jeito”, ou seja, quando
se percebe que a agéncia ndo elaborou o trabalho com a devida dedicagao ou
guando ha atrasos na elaboracao e na aplicagao dos planos

Para os clientes C e D além dos prazos desrespeitados serem motivo de
insatisfacdo, outro fator bastante negativo s&o os “fornecedores irresponsaveis”
Neste caso, ter bons fornecedores pode favorecer os objetivos do cliente e

também sustentar a boa relagdo entre agéncia e anunciante.

Pergunta 8: Da criagdao vocé espera uma arte criativa, da midia o
melhor investimento em comunicagao e do atendimento?

Nesta questdo as opinides dos entrevistados revelam diversidade e por
esse motivo optou-se por reproduzi-las na integra. Cliente A: “Um atendimento
criativo que traga novas solugdes e que me faga sentir seguro em relagéo ao que
se deve investir’. Cliente B: “Participacao e atencao”. Cliente C: “Que conheca
minhas necessidades repassando com muito mais clareza para a criagao e para o
midia”. Cliente D: “A melhor avaliacdo de cada projeto. Ele é o primeiro que
precisa expressar o lado critico”. Cliente E: “Postura e atitude que facilitem todo o

processo de comunicagao”.

Pergunta 9: Mais do que conhecer a sua empresa, o profissional que
realiza o atendimento publicitario deve ter conhecimento sobre quais

elementos?
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Cliente A: “conhecimento gerais e ter uma visao critica das coisas”

Cliente B: “De preferéncia, conhecimento em marketing”

Cliente C: “Além de marketing, (o profissional de atendimento deve ter)
conhecimento basico em gestdo de empresa”

Cliente E: “(Quando a ) formag&do profissional, acredito que ser
especializado em marketing, pois facilita no relacionamento”.

A caracteristica que prevaleceu entre os clientes pesquisados sobre o
profissional de atendimento foi que o profissional deve ter conhecimento em
marketing, pois dele espera-se a geragcdo de estratégias e novas idéias de
comunicagdo, um perfil semelhante ao exposto por Ferrari (2001, p.68).

Pergunta 10: Em quais aspectos relacionado a agéncia e ao
atendimento especificamente, vocé gostaria de propor sugestdoes ou
criticas?

Os clientes D e E propbéem como sugestdo para a agéncia a busca
constante por novos fornecedores e melhores negociagdes.

A, B e C foram mais especificos quanto ao atendimento ao solicitar que mais
visitas as suas empresas sejam feitas no decorrer do ano; sugeriram ainda que o
profissional de atendimento da agéncia se especialize no segmento de mercado
de cada cliente, que pense como se fosse o dono da empresa e queira sempre

vencer os concorrentes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS
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Inicialmente este trabalho apresenta conceituagcdes necessarias para um
entendimento mais amplo da area no qual esta inserido, a comunicagdo. Assim
realizamos uma pesquisa bibliografica capaz de fornecer informagdes acerca da
publicidade, da propaganda e das -caracteristicas dos veiculos mais
frequentemente utilizados por ambas.

A teoria possibilitou o conhecimento mais aprofundado da area, da
utilizacdo dos dois termos — publicidade e propaganda — como sinénimos, da
constituicido de uma agéncia de propaganda e seus diversos departamentos e
principalmente da fungdo desempenhada pelo atendimento publicitario como parte
fundamental no relacionamento entre agéncia e anunciante.

Outro aspecto relevante € a evolugdo que o profissional de atendimento
passa a experimentar desde seu surgimento na década de 1950, o que
acompanha também a evolug¢do da propaganda e do papel que a agéncia passa a
desempenhar para o anunciante, deixando de ser vista apenas como realizadora
de campanha para pensar em solugcdes mais amplas de comunicacao.

Algo ainda que merece ser destacado € a existéncia de estruturas distintas
de agéncia de propaganda, as quais podem ser classificadas em pequena, meédia
e grande. A fim de correlacionar os conceitos tedricos obtidos por meio de
pesquisa bibliografica, empreendemos uma pesquisa de campo de tipo
exploratéria com anunciantes de uma agéncia de pequeno porte situada em
Assis/SP: a Zerocinco Comunicacao.

Com base nos dados obtidos por meio da pesquisa de campo, concluimos
que ela oferece resultados satisfatérios, pois revela confluéncia entre os aspectos
mostrados na teoria acerca do perfil do profissional de atendimento. Tal qual na
teoria, os clientes entrevistados demonstram possuir consciéncia a respeito da
importancia das atividades desenvolvidas pelo atendimento publicitario e do papel
empreendedor que este deve assumir diante das perspectivas oferecidas pelo
mercado.

Para a maioria dos clientes entrevistados, o profissional de atendimento deve

ter conhecimento em marketing, entender de comunicag&o, possuir senso critico
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sobre cada investimento e manter uma postura profissional e proativa no sentido

de gerar estratégias e novas ideias de comunicagao.
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ANEXO A

PESQUISA DE CAMPO
ZEROCINCO COMUNICACAO

A seguinte pesquisa tem por objetivo contribuir com o Trabalho de Conclusdo do
Curso de Fernando Mendes (estagiario da Zerocinco Comunicagao) e fortalecer o
relacionamento da Agéncia com vocé cliente.

Por seguranga e sigilo profissional as empresas pesquisadas serdo classificadas
no trabalho como A, B, C, D e E, ndo fornecendo nenhum contato ou nome que

possa representar a empresa.

1: Além de solucionar problemas de comunicacdo, 0 que vocé espera de uma

agéncia de comunicagao?

2: Que atitude vocé acredita que o profissional de atendimento publicitario deva ter

para manter um bom relacionamento com o seu negécio?

3: Que atitudes da agéncia revelam iniciativa de trabalho para vocé?

4: Como vocé avalia o atendimento publicitario que sua empresa recebe hoje?




74

5: Vocé acha que a agéncia Zerocinco Comunicagdo tem gerado novas ideias
para sua empresa ou ela esta sempre esperando vocé fazer o pedido de algum

material de comunicacao? Justifique.

6: A Zerocinco demonstra organizagdo nos prazos e comprometimento com os

trabalhos? De que maneira?

7: Que atitude pode desgastar o relacionamento da agéncia com a sua empresa?_

8: Da criacdo vocé espera uma arte criativa, da midia o melhor investimento em

comunicagao e do atendimento?

9: Mais do que conhecer a sua empresa, o profissional que realiza o atendimento

publicitario deve ter conhecimento sobre quais elementos?

10: Em quais aspectos relacionado a agéncia e ao atendimento especificamente,

vocé gostaria de propor sugestdes ou criticas?




