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Preparar alguém para viver ndo se faz com
frases, mas convivendo. Preparar alguém para
futuros relacionamentos, para ter um dia sua
profissdo, sua familia, sua vida, se faz sendo
humano, sendo terno, sendo generoso, sendo
firme, sendo ético. Sendo gente.

Lya Luft
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RESUMO

O presente trabalho aborda o uso das ferramentas de planejamento e atendimento
ao cliente nas agéncias de pequeno e grande porte no Distrito Federal. Através de
entrevistas realizadas junto a Agéncias de Publicidade e Propaganda e com base
em um suporte teérico, verificou-se algumas semelhancas e algumas diferencas
entre as agéncias com relagcdo a formacao dos profissionais, ao tempo em que
atuam na agéncia, ao cargo ocupado, ao numero de clientes que atendem, a
existéncia de um departamento especifico de planejamento, as ferramentas
disponiveis, as ferramentas que realmente s&o utilizadas, ao modo como estes
documentos séo elaborados, o meio por onde os mesmos chegam ao seu destino e
por fim, a opinido sobre a importancia da utilizagéo destas ferramentas. A coleta de
dados foi estabelecida por meio de entrevistas realizadas junto a dez profissionais
de atendimento/ planejamento e baseada em algumas referéncias tedéricas sobre o
assunto.Inicialmente o trabalho aborda as seguintes informacdes: uma breve
introducao que trata desde a histéria da Publicidade e Propaganda até o profissional
de atendimento dentro da agéncia, os objetivos do trabalho, a delimitacdo do tema,
as limitacbes da pesquisa e a metodologia utilizada para a elaboracdo da presente
monografia. Posteriormente, a fundamentacéao teérica e o aprofundamento do tema
fazem referéncia ao histérico da Publicidade e da Propaganda, ao atendimento
publicitario, sua origem, suas funcdes, seus niveis hierarquicos e logo, detalha com
profundidade as ferramentas utilizadas. Por fim, apresenta a andlise dos dados
coletados, seguida das consideracdes finais que mostram quais foram os beneficios
adquiridos ao longo da elaboracéo desta monografia.

Vi
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1. INTRODUCAO

A publicidade e a propaganda tém o intuito de divulgar informacdes
persuasivas para comunicar que alguém tem alguma coisa para oferecer, seja um
produto ou um servigo.

A empresa responsavel por exercer atividades de publicidade e
propaganda sao as agéncias de publicidade. Sua estrutura, de forma geral, é
composta por departamentos especificos como: criagdo, producdo, midia,
atendimento, planejamento, midia e pesquisa.

Uma agéncia de publicidade é responséavel por planejar, organizar e
executar atividades de publicidade e propaganda para seus clientes. O processo vai
desde um contato inicial para elaboracdo de um pedido até a supervisdo da
veiculacao e distribuicdo do material produzido.

Cada departamento, dentro de uma agéncia de publicidade, é
responsavel pela prestacao de um servico especifico.

O departamento de atendimento, setor abordado na presente
monografia, é responsavel pela relacdo entre a agéncia e o cliente, incluindo todo o
processo de gerenciamento de conta.

O atendimento /planejamento dispde de algumas ferramentas para
execucdo do seu trabalho como: planejamento, pesquisa, avaliacao,
acompanhamento, briefing, relatério de visitas, pedidos de trabalho e alguns
documentos pessoais.

Porém, cada atendimento/planejamento, de acordo com o seu modo de
trabalho, com a filosofia e tamanho da agéncia tem um modo especifico de utilizar as

ferramentas como; planejamento de comunicacdo, briefing, pesquisa,
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acompanhamento, avaliacdo, pedido de trabalho (midia, producdo, criacdo e
orgcamento) e relatorio de visitas.

O tema abordado neste trabalho € baseado na utlizacdo das
ferramentas de planejamento e atendimento ao cliente nas agéncias de pequeno e
grande porte do Distrito Federal.

Vale lembrar, que o profissional de atendimento é tratado, neste

trabalho, também, como um planejador.

1.1 Identificacdo do tema
O tema abordado neste trabalho é o uso das ferramentas de
planejamento e atendimento ao cliente nas agéncias de pequeno e grande porte no

Distrito Federal.

1.2 Delimitac&o do tema
O campo de estudo séo as agéncias de publicidade e propaganda de
pequeno e grande porte no Distrito Federal. A pesquisa foi realizada no periodo de

fevereiro a maio de 2005.

1.3 Problema de pesquisa
A probleméatica que orientou o trabalho procurou responder as
seguintes indagacdes. Quais e como sao utilizadas as ferramentas de trabalho do
profissional de atendimento publicitario? Existe diferenca do uso ferramental entre

grandes e pequenas agéncias? Se sim, qual é a diferenca?
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1.4 Justificativas

O atendimento publicitario € uma funcdo importante para uma agéncia
de publicidade; e o profissional que trabalha neste setor evoluiu historicamente
deixando de ser apenas um informante passando a fazer parte de todo o
gerenciamento da conta. Na maioria dos casos, onde ndo existe um departamento
especifico de planejamento, vem acumulando também a funcao de planejador.

No Ano de 2005, cada agéncia tem sua maneira de trabalhar de acordo
com suas necessidades ou com o tamanho de sua estrutura. O profissional de
atendimento publicitario € responsavel por determinar quais, como e onde essas
ferramentas podem ser utilizadas da melhor maneira e assim superar os resultados
esperados.

Saber quais, como e onde sao utilizadas esses instrumentos de
trabalho pelo profissional de atendimento publicitario, faz do tema uma chance
bastante oportuna de adquirir conhecimentos sobre quais séo as ferramentas que
existem em uma agéncia de publicidade, como elas sé&o usadas e onde elas
realmente existem, em grandes ou pequenas agéncias. E assim, desenvolver um
estudo mais aprofundado e estruturado de como essa diferenca do uso de
ferramentas pelo departamento de atendimento entre as agéncias pode beneficiar

ou nao o profissional de atendimento.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo geral

Analisar 0 uso das ferramentas pelo profissional de atendimento

publicitario entre as grandes e pequenas agéncias no Distrito Federal.

1.5.2 Objetivos especificos

Analisar o papel do atendimento na agéncia de publicidade.
Determinar quais sao as ferramentas de trabalho de um
atendimento publicitario.
Verificar como essas ferramentas séo utilizadas, principalmente
nas grandes e pequenas agéncias.
Analisar qual o beneficio ou nao que uma agéncia ou 0 préprio
atendimento pode ter com um determinado modo de usar uma

ferramenta.
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1.6 Limitacdes da pesquisa

As ferramentas utilizadas pelo profissional de atendimento/ planejamento
variam muito de agéncia para agéncia e as vezes, de atendimento para
atendimento, fato este que dificultou um pouco a descricdo das ferramentas
existentes nas agéncias de publicidade.

A existéncia de poucas bibliografias que abordam especificamente as
ferramentas, também foi uma das limitacbes para elaboracdo da presente
monografia.

Outra limitagcdo importante foi que, normalmente a aplicacdo de uma
pesquisa qualitativa acaba gerando uma margem de erro. Porém, a aluna procurou
contornar um pouco desta situacdo apoiando-se na teoria para melhor analisar a

pratica.
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2. METODOLOGIA

A metodologia utilizada para caracterizar o desenvolvimento, a obtencéo
e andlise de dados desta monografia foi baseada em pesquisas exploratérias,
descritivas e qualitativas. Os procedimentos de coleta foram realizados por meio de
pesquisas bibliograficas, de campo e documentais. Os métodos de abordagem
utilizados foram o comparativo e o monografico. As técnicas de pesquisa adotadas
foram as entrevistas guiadas por meio de questionarios. O universo da pesquisa é
definido por todas as agéncias de publicidade e propaganda do Distrito Federal. A
técnica de abordagem adotada foi a ndo — probabilistica de conveniéncia.

Esta monografia pode ser considerada de carater exploratéria, pois
foram utilizadas informacdes bibliograficas — elaboradas e publicadas em livros,
periddicos e paginas na Internet — ao apresentar a historia da publicidade e da
propaganda, o profissional de atendimento publicitario, sua origem, seus cargos,
suas funcdes e as ferramentas utilizadas pelos mesmos, além das entrevistas com
profissionais aplicadas ao longo da elaboragcdo desta monografia.

O caréter descritivo® foi caracterizado ao descrever as percepcdes, as
expectativas e as sugestdes dos profissionais de atendimento, acerca da utilizacéo
das ferramentas ao cliente.

Além do carater exploratério e descritivo, pode ser notado neste projeto
o carater qualitativo que se caracteriza por um levantamento de explicagdes gerais
sem qualquer tipo de mensurac&o?®, ao entrevistar profissionais de atendimento/
planejamento que trabalham em agéncias de publicidade e propaganda, a fim de

obter informacgdes sobre a utilizagcéo das ferramentas.

1 VERGARA, Sylvia. Projetos e Relatorios de Pesquisa em Administracéo p 49. Sdo Paulo: Atlas, 32 edicéo.
2000.
2 LIMA, Manolita. Monografia: A engenharia da producdo académica p 25. S&o Paulo: Saraiva. 2004.
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Os procedimentos de coleta de materiais foram realizados através das
seguintes maneiras: pesquisas bibliograficas ao apresentar informacdes elaboradas
e publicadas na fundamentacédo tedrica e no aprofundamento do tema; pesquisas
em documentos e levantamentos através de entrevistas realizadas diretamente com
profissionais que possuiam interesse e conhecimento a respeito de dados
relacionados com o tema e pesquisa de campo, ao recolher dados sobre a realidade
das agéncias de publicidade e propaganda do Distrito Federal, a fim de registrar,
organizar e analisar as informagdes coletadas.

Com relacdo aos métodos de abordagem, o método comparativo foi
utiizado para comparar o funcionamento do departamento de atendimento/
planejamento nas agéncias de grande e pequeno porte e o0 método monogréfico, ao
partir de uma realidade segmentada, no caso o tema da presente monografia,
generaliza¢cdes foram procuradas.

Referindo-se as técnicas de pesquisa, as entrevistas foram adotadas
com o intuito de coletar dados e informacOes qualitativas sobre a utilizacdo de
ferramentas pelos profissionais de atendimento/ planejamento ao cliente nas
agéncias no Distrito Federal.

As entrevistas foram aplicadas individualmente, com a ajuda de um
modelo de questionario, contendo perguntas precisas e pré—formuladas elaboradas
pela entrevistadora. Os nomes e os cargos dos entrevistados foram mantidos em
sigilo. A presenca da entrevistadora na aplicacdo do questionario se fez obrigatoria
aumentando a credibilidade do material coletado®. As respostas dos entrevistados
foram extensas e detalhadas, visto que as perguntas tinham o intuito de que os

profissionais expressassem sua opinido acerca do tema em questdo. O registro do

3 VERGARA, op. Cit., p.55.
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material coletado foi realizado através da gravacdo das entrevistas por meio de um
gravador. Logo, o material que foi transcrito a fim de realizar a anédlise de dados e

fazer parte do projeto na parte dos anexos.

D

O universo da pesquisa abrange as 215 agéncias de publicidade
propaganda’ localizadas na cidade de Brasilia - Distrito Federal, associadas a
Associagéao Brasileira das Agéncias de Propaganda — ABAP.

Com o intuito de viabilizar com éxito o processo de investigacao, a
pesquisa foi realizada com uma amostragem, devido a falta de acesso do
pesquisador ao universo total que compdem o publico-alvo da pesquisa, isto €, as
agéncias de publicidade do Distrito Federal.” A amostragem adotada foi a néo-
probabilistica de conveniéncia, onde foram selecionadas cinco agéncias de grande
porte e cinco de pequeno como; Publicis Salles Norton, Lew Lara, Propeg, Perfil,
Giovanni. FCB, TMTA, P & B Comunicacao, SetteGraal, G3 Comunica¢cdes e Remat.

Por dltimo, a fim de melhor descrever o material obtido, as informacdes
colhidas foram analisadas por temas especificos, na ordem em que foram obtidas.
Todos os dados coletados ao longo desta monografia foram analisados com base na

teoria estudada.

4 Informacgé&o cedida pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda do Distrito Federal. Data: 11/03/05.
5 PACHECO, FLAVIA - Monografia, 2004.
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3. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

3.1 Histéria da Publicidade e Propaganda

Segundo Jurema Brasil, sobre o inicio da publicidade e propaganda no

Brasil, pode-se dizer o seguinte:

“A historia da publicidade e da propaganda, no Brasil,
tem inicio no século XIX, quando o desenvolvimento econdmico, baseado
na agro-exportagdo, promove um crescimento urbano rapido capaz de
abrigar diferentes atividades profissionais e setores de negocios que
necessitam comunicar sua existéncia ao mercado”.®

Zeca Martins diz que: “Olhando a propaganda de um ponto de vista
absolutamente simplista, podemos dizer que ela nasceu quando alguém disse a
alguém que tinha alguma coisa a oferecer, fosse um produto, fosse um servico”.’

Os primeiros andncios comecaram a aparecer nos jornais e eram
referentes a venda de iméveis e de escravos, datas de leilbes, ofertas de servigos de
artesaos e profissionais liberais. Naquela época também comecava a surgir alguns
veiculos como os cartazes, painéis pintados e folhetos avulsos. Em 1821, surge o
Diario do Rio de Janeiro, com seus anuncios de textos longos e poucas ilustracdes,
foi um dos primeiros diarios que sobreviveram de anunciantes e ndo de assinaturas
de leitores.®

No inicio do Século XX, surgem as revistas e 0s anuncios aparecem
com mais cores e com textos mais objetivos. Quem sustenta os jornais e as revistas
nesta época sdo os anuncios de vendas de remédios ainda em preto e branco.

Outro destaque é o uso de politicos caricaturados em anuncios bem humorados

vendendo produtos alimenticios e marcas variadas.

® BRASIL, Jurema. Histéria da Publicidade. [on line] Junho. 2003. Disponivel:
http://www.facasper.com.br/pp/site/historia/index.php [capturado 25 Fev.2005]

"MARTINS, Zeca. Propaganda E isso ai p 35.S&0 Paulo: Futura, 42 edicdo. 2002.

8 BRANCO, Renato et al. Historia da Propaganda no Brasil p 01. Sdo Paulo: Queiroz, 12 edi¢cdo. 1990.
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As primeiras agéncias comecaram a aparecer por volta de 1914,
iniciando como empresas de anuncios e depois evoluindo para agéncias de
publicidade e propaganda. °

Segundo Flavio Ferrari a respeito das agéncias de propaganda:
“Acredita-se que sejam fruto de uma sofisticacdo do trabalho dos contatos de
veiculos que, anteriormente (e até hoje em alguns casos), acumulavam as funcées
de representante comercial, planejador, redator e diretor de arte”.*’Assim, as
agéncias surgiram para ser um agente intermediario que atua entre o anunciante, 0s
fornecedores e veiculos de comunicacao.

A vinda de agéncias de propaganda norte-americanas para o Brasil
iniciou com o desenvolvimento industrial e a chegada de empresas americanas.
Duas das primeiras agéncias foi a J. Walter Thompson e a McCann Erikson. As
campanhas publicitarias tém inicio na década de 20 com empresas multinacionais
que se instalaram no pais.™*

Mesmo com a crise de 29 nos Estados Unidos, a publicidade cresce
rapidamente, aparecem o0s painéis de estrada, o outdoor, a sofisticacdo dos
anuncios de revistas e jornais, slides coloridos em laminas de vidro séo exibidos nos
cinemas, programas e jingles para radios sao criados dentro da prépria agéncia. Os
anunciantes comecam a se interessar por pesquisas de mercado para conhecer
melhor seu consumidor, em seguida o radio cresce cada vez mais rapido quando o
governo federal passa a conceder para a iniciativa privada a exploracéo do sinal de

radio, as agéncias passam nao sé a confeccionar jingles e publicidades para as

° BRASIL, Jurema. Histéria da Publicidade. [on line] Junho. 2003. Disponivel:
http://www.facasper.com.br/pp/site/historia/index.php [capturado 25 Fev.2005]

¥ FERRARI,Flavio. Planejamento e Atendimento: A arte do guerreiro p 13.S&o Paulo: Loyola, 62 edigéo. 2002.
1 BRANCO, op. cit., p. 20.
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radios como também produzem os programas que sdo patrocinados por grandes
empresas, como o Repérter Esso.*?

Com a Segunda Guerra Mundial, surge uma crise no movimento dos
anuncios, o radio ainda continua sendo o principal veiculo de comunicacdo. A
consequéncia da guerra foi um grande desenvolvimento industrial,comercial e de
servicos. Muito do que se aprendeu na Guerra foi usado depois em varios ramos,
inclusive no da propaganda. Segundo Zeca Martins: "Especialistas em marketing e
propaganda, por exemplo, tém orgulho em comentar que adotam algumas
estratégias derivadas das militares no seu dia-a-dia mercadolégico”.”® Assim, foi
apos a guerra que a propaganda melhorou sua técnica.

A partir do pos-guerra e durante toda a década de 50 acontece a
consolidacdo da sociedade de consumo, multiplicando produtos como veiculos,
eletrodomésticos, refrigerantes, confeccbes e fazendo surgir os crediarios que
facilitavam as compras, promovem o crescimento da producdo e do consumo. O
mercado publicitario cresce e os profissionais da &rea sentem a necessidade de se
organizarem e para tanto surge a Associacao Brasileira de Propaganda (ABA), o
Conselho Nacional de Imprensa (CNI) em 1949, e posteriormente a Associacao
Brasileira de Agéncia de Propaganda (ABAP).*

Logo, surge o desenvolvimento dos meios de comunicagao,
particularmente dos eletrénicos, a televisdo ira trazer um novo impulso para a
publicidade brasileira, € a criacdo de mais um veiculo de comunicacdo para a
divulgacdo de produtos e campanhas. As garotas propagandas comec¢am a ganhar

fama e prestigio e os anuncios em destaques sdo os de eletrodomésticos, produtos

2 1den, p. 05.

¥ MARTINS, op. cit., p.35.

1 BRASIL, Jurema. Histéria da Publicidade. [on line] Junho. 2003. Disponivel:
http://www.facasper.com.br/pp/site/historia/index.php [capturado 25 Fev.2005]
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para as donas de casa, alimentos e automoéveis. O crescimento econémico e
industrial do pais comeca a refletir o aumento das agéncias e do seu mercado de
publicidade e propaganda. Sado Paulo vira destague como o grande centro de
producédo de publicidade, muitos profissionais do Rio de Janeiro migram para a
cidade paulista a fim de fazer parte do mercado publicitario.*®

A indastria cultural se consolida no Brasil e a midia cresce e se
aperfeicoa rapidamente. As décadas de 70 e 80 representam a fase aurea da
publicidade brasileira devido as suas criacdes e originalidades. A programacéo e 0s
anuncios deixam de ser ao vivo com a chegada do Video Tape (VT), nas agéncias,
aparecem as duplas de criacdo, surgem as premiagdes em festivais internacionais,
publicitarios brasileiros ganham renome internacional. Assim, a publicidade brasileira
passa a ser considerada uma das melhores do mundo sendo o seu maior reflexo o
namero de premiacdes que as agéncias brasileiras alcancam nos festivais
internacionais. Durante todo o periodo da Ditadura Militar (1964-1984) o setor
cresceu sem grandes crises ou conflitos.

Com a globalizagdo, ao final do Século XX, o mercado necessita
posicionar-se de forma diferenciada e é ai que as agéncias se reestruturam em
termos de ganhos e de atendimento a seus clientes. Este fato permite um salto na
criatividade publicitaria nacional alcando o pais a condicdo de terceira poténcia
mundial em criacdo publicitaria na década de 90.*°

Por fim, a propaganda hoje é a principal responséavel pelo sustento da
midia. Sua maturidade e sua capacidade de adequar-se as novas realidades que se
constituem através de todo o Século XX é que transforma a propaganda em um dos

bons setores de negdcios do pais. Esta bastante presente na vida das pessoas, das

> BRANCO, op. cit., p. 70.
16 BRASIL, Jurema. Histéria da Publicidade. [on line] Junho. 2003. Disponivel:
http://www.facasper.com.br/pp/site/historia/index.php [capturado 25 Fev.2005]
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empresas e da economia; tem grande forca, mas, atencdo, é preciso saber usa-la de
maneira adequada. Segundo Sampaio:” Uma arma poderosa. Para quem sabe

usar.”’ E a mistura de muita arte, ciéncia e técnica.

Y SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z p 24.Rio de Janeiro: Campus, 32 edi¢&o. 2003.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

14

4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

4.1 O atendimento publicitario
O Atendimento € o profissional responsavel pela relacdo agéncia X

cliente. Segundo Lupetti a definicdo pode ser dada da seguinte forma:

“O atendimento em uma agéncia de comunicacdo € o elo
entre a agéncia e o cliente anunciantes. Sua fungdo basica é desenvolver

um trabalho pautado no processo de lideranca e na tomada de decisdo
com uma vis&o profissional e técnica do mercado e do meio publicitario”.*®

4.2 Origem e a historia do atendimento publicitério

Para que se tenha um melhor entendimento das atividades de um
Atendimento publicitario, é necessario recorrermos a sua origem e a sua historia
passada.

Segundo Evandro Barreto: “Para quem ndo sabe ou nunca pensou
nisso, que fique bem claro para sempre: quem inventou a agéncia de propaganda foi
o profissional de atendimento. Ou seja, o agenciador (ou corretor) de antncios”.*

O atendimento publicitario provém da época dos contatos de veiculos,
ou melhor, agenciadores de anuncios, como eram chamados desde o inicio do
século até a década de 50. Funcionavam como uma extensdo autbnoma dos
departamentos dos jornais e revistas. Sua funcao era vender para 0 anunciante, um

espaco publicitario para ser veiculado em seu veiculo, fazendo assim um papel

muito préximo do atendimento publicitario atual.

8| UPETTI, Marcélia. Administracdo em publicidade: A verdadeira alma do negdcio pg 57. Sao Paulo: Thomson,
2° edig&o. 2003.

¥ BARRETO, Evandro. Abdboras ao vento: Tudo o que agente sabia sobre propaganda mas esta esquecendo p
23.Sa0 Paulo: Globo, 22 edi¢éo. 1995.
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Segundo Zeca Martins: “(...) os agenciadores montaram escritérios de
propaganda, os escritdrios evoluiram para as agéncias e as agéncias continuam
evoluindo para as empresas de prestacéo de servicos totais em comunicagéo”.?

Naquela época, a maioria dos agenciadores de veiculos tinha talento
apenas para vender os anuncios. Crescia cada vez mais a necessidade de
profissionais com talento para escrever e desenhar. Inicialmente, a solugéo foi
contratar free lancers escritores, desenhistas e jornalistas. Logo, com a evolucéo do
mercado de consumo e dos meios de comunicagcdo, apareceram as primeiras
agéncias e assim a necessidade dos departamentos especificos e de profissionais
para opera-los.

Nesse periodo, o profissional de atendimento era confundido com a
propria agéncia e, em alguns casos, eram os donos da agéncia. O relacionamento
com o cliente era feito diretamente com o dono da agéncia e sua estrutura ainda era
muito precéaria.

A época foi marcada pela importancia do profissional de atendimento,
gue sem nenhuma técnica de propaganda, era muito mais parecido com um
vendedor. Sua capacidade de convencer o cliente a fazer sua propaganda unia sua
experiéncia de vendedor com um pouco de contato e relagdes publicas.

Na década de 50 até 70, temos uma revolucdo das agéncias e
consequentemente dos atendimentos publicitarios. Fazer atendimento, ndo era mais
conversar com o cliente e sim com o cliente/empresa. Os departamentos foram
crescendo, a midia adquiriu métodos e técnicas de pesquisas, a televisao surgia
com toda a forca e as empresas clientes criaram organismos de marketing dentro da

propria empresa.

2 MARTINS, op. cit., p.61.
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O atendimento comegou a ser visto no cliente, como um homem que
representava a agéncia e estava la para prestar 0s seus servicos e na agéncia, com
a rapida evolucdo das atividades de propaganda e sem nenhum conhecimento
técnico de propaganda, o atendimento ficou perdido no meio do caminho. Nesse
periodo, o pessoal da criacao teve seu crescimento, gracas aos seus conhecimentos
técnicos de producdo e seus talentos de criacdo. O profissional de atendimento
perdia sua importancia para o homem de criacdo.?

Da década de 70 até o inicio da década de 80, o atendimento passa pela
sua fase mais dificil. A falta de confianca em um profissional sem formacéo técnica
de propaganda, faz com os donos de agéncia mantenham o atendimento apenas
como um contato, supervisores de propaganda, assistente e chefes de servico de
marketing.

Logo, o atendimento chega em uma nova fase, atinge uma evolugcao
técnica e profissional e deixa de ser o cliente na agéncia e a agéncia no cliente. A
partir dessa época, volta a tomar conta das decisbes e assume o controle do
relacionamento agéncia X cliente. %

Hoje, depois de tantas mudancas e transformacdes, sua existéncia
passa a ser essencial e sua responsabilidade €& tomar conta de todo o
gerenciamento de agéncia e da sua relacdo com o cliente.

Até o Século XX, ainda era muito comum chamarmos o atendimento de
contato, denominacdo, como ja foi dito inicialmente, dada aos profissionais que
exerciam o papel de vender espacos publicitarios. Porém, o profissional de

atendimento notou que o termo contato comecou a soar com um sentido meio

2 ONGO, apud DIAS, Sérgio Roberto et al. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve
E)aciéncia para explicar p 325. Sao Paulo, Atlas, 1° edi¢cdo. 1986
2 Iden, p. 313.
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depreciativo, como que reduzindo a importancia dessa funcéo. Hoje, o termo mais

usual é o chamado atendimento publicitario.

4.3 O profissional de Atendimento

O atendimento publicitario é considerado, hoje, um profissional muito
importante dentro de uma agéncia de comunicacao, deixou de ser apenas um “leva
e tras” para fazer parte de todo o processo de gerenciamento da relacao agéncia X
cliente. Zeca Martins diz que: “O atendimento é o gerenciador supremo de todos os
processos técnicos e burocraticos envolvidos na conta”.

Segundo Longo, ainda sobre a definicdo de atendimento, pode-se dizer

0 seguinte:

“Pode-se definir o profissional de Atendimento de uma
Agéncia de Propaganda como aquele elemento capaz de agir como
agéncia e pensar como cliente. Agir como agéncia, tendo completo
conhecimento das técnicas da comunicacdo, das diversas opc¢bes de
utilizagdo dessas técnicas e da melhor forma de administrar as acdes
definidas. Pensar como cliente, tendo absoluto controle das informacées da
empresa e do mercado, agindo objetivamente na busca de resultados,
maximizando a utilizagcdo de verbas e orientando as técnicas de
mensuracéo de retorno para eventuais corre¢cdes de rumo”. i

O atendimento é responsavel por fazer a agéncia agir perante o desafio
tracado e também fazer o cliente reagir perante o mercado, ou seja, o atendimento
tem a funcdo de gerenciar toda a funcdo do processo de comunicag¢do, porém sua
responsabilidade esta dentro da Agéncia e também, no proprio cliente.

Para diz Sampaio, 0 atendimento € responsavel por prestar assisténcia

aos clientes, administrando as contas publicitarias.?

2 MARTINS, op. cit., p. 62.
2| ONGO, op. cit., p. 314.
% SAMPAIO, op.cit., p. 65.
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Outra responsabilidade de grande importancia € a interacao entre os
departamentos de uma agéncia, ou seja, o atendimento deve fazer o gerenciamento
interno das atividades da agéncia, buscando sempre o maior beneficio para o
cliente. Zeca Martins lembra: “(...) sem a batuta do maestro a orquestra desafina”. %

No Século XXI, a tarefa fundamental do atendimento € gerenciar todo o
processo de comunicagédo fazendo com que a agéncia colabore para o sucesso de
seu cliente e também, por outro lado, fazer com que o cliente deixe a agéncia
realizar seu trabalho da melhor maneira possivel. Estabelecer essa relacdo entre a
agéncia e o cliente, faz do atendimento um importante instrumento para 0 sucesso
de uma agéncia de publicidade.

Com relagdo ao perfil do atendimento, ainda ndo existe um considerado
obrigatorio, porém algumas caracteristicas devem ser observadas no momento da
sua contratacdo como: lideranca, agilidade de raciocinio e tomada de deciséo,
autoridade, bom gosto, simpatia, objetividade, espirituosidade, carisma,
conhecimentos gerais, no¢des de marketing e técnica de propaganda, entre outros.?’

O atendimento tem de ser capaz de pensar, planejar, decidir, tomar as
decisdes e criar as solucdes, tem que fazer com que as coisas acontecam e néo
esquecendo de sempre administrar, controlar e revisar todas as acées.”®

Claro que cada atendimento tem o seu perfil, no entanto essas caracteristicas

citadas acima séo essenciais para o seu papel na agéncia e no cliente.

% MARTINS, op.cit., p. 68.
% FERRARI, op.cit., p. 68.
% | UPETTI, op.cit., p. 58.
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4.4 FuncgOes em Atendimento

Segundo Longo: “O Atendimento € um departamento da Agéncia que
possui, como todos os outros, uma hierarquia funcional, e cujos titulos ou cargos
variam de agéncia para agéncia”. %

Em relacéo aos cargos e atribuicbes, Ferrari diz que o profissional de
atendimento pode ocupar quatro diferentes niveis hierarquicos.*® O primeiro nivel é
chamado de contato e este € responsavel pelo dia a dia, cuida operacionalmente da
conta, da circulacdo de informacdes importantes entre os departamentos e do
controle de prazos. Suas principais funcdes sédo de estar atento ao que acontece no
cliente, na agéncia, no mercado e na concorréncia.

O segundo nivel é denominado de assistente de contato e este € o
profissional que é preparado para ocupar o cargo de contato. Suas fun¢cdes sdo de
trafego de informacdes e documentacdo, redacdo de relatérios de visitas e de
cobrancas internas da agéncia, além de ser um intermediario entre a agéncia e o
cliente.

O terceiro nivel é o supervisor de atendimento e este € treinado para ser
o diretor de atendimento. Sua funcéo é de supervisionar e orientar operacionalmente
o trabalho dos contatos, além de cuidar para que a idéia de seu diretor se transforme
em acédo por meio dos profissionais de contato.

O quarto e ultimo nivel séo referentes ao diretor de atendimento que em
alguns casos é denominado de diretor de contas. Sua principal funcdo é ser
responsavel por todo o raciocinio estratégico da conta, € ele quem define, orienta,

lidera e cobra todo o trabalho designado ao departamento de atendimento.

| ONGO, op.cit., p. 324.
% FERRARI, op.cit., p. 65.
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LONGO divide as funcbes em trés niveis basicos: diretor de
atendimento, supervisor e contato.*

Ao contrario de Ferrari, Longo ndo cita o assistente de atendimento
como um nivel hierarquico. Segundo o autor, as funcdes citadas anteriormente, por
Ferrari, exercidas pelo assistente de atendimento séo tarefas do aontato.

Com relacdo aos outros niveis hierarquicos, Ribeiro concorda com maior
parte das funcdes descritas por Ferrari.

Vale ressaltar que no que diz respeito ao diretor de atendimento, Longo
acrescenta que € responsabilidade do mesmo, também, motivar o cliente a aprovar
as estratégias de comunicacao e controlar as acdes e recursos aprovados.

E importante lembrar, que definir as responsabilidade e nomenclaturas
dos profissionais de atendimento é uma tarefa complicada, pois cada agéncia tem o

seu modelo.*?

¥ LONGO, op.cit., p. 324.
% den, p. 327.
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4.5 Fungdes do Atendimento

Em muitas agéncias, o atendimento também é responsavel pela funcao
de planejador, ou seja, quando a agéncia ndo tem um departamento especifico para
o planejamento, é responsabilidade do atendimento exercer, também, a funcéo de
planejador.

A seguir serdo citadas e comentadas, com base em alguns autores, as
funcdes do profissional de atendimento e logo, algumas do planejador.

Segundo Lupetti, a principal funcdo do atendimento € desenvolver um
trabalho pautado no processo de lideranca e na tomada de decisdo com uma Vvisao
profissional e técnica do mercado e do meio publicitario.

Dentre as principais tarefas destinadas a um atendimento/planejamento,
a autora mencionada acima, cita as seguintes: colher as informacdes necessarias
para elaboracdo de um briefing; checar o briefing com o cliente e ver se esta
compativel com os objetivos a serem alcancados; conhecer melhor o negécio do
cliente, mercado de atuacdo, a empresa e 0s concorrentes; realizar reunides de
planejamento para discutir sobre os rumos da campanha; abrir pedido de trabalho
(PIT) para todos os departamentos; registrar informag8es nas reunifes através dos
relatérios de visita; acompanhar os trabalhos zelando pela qualidade e custos;
avaliar o trabalho ouvindo as defesas dos departamentos e comparando com 0s
objetivos de antes de apresenta-lo para o cliente; apresentar e defender a campanha

e por fim, cuidar da parte burocréatica para aprovacdo das campanhas. *

¥ LUPETTI, op.cit., p. 57.
% |den, p. 59.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

22

Sampaio destacou que a principal funcdo de um atendimento/
planejamento é cuidar do relacionamento agéncia /cliente, administrando as contas
publicitarias e prestando assisténcia ao cliente. *

Com relacéo as principais tarefas, Sampaio, menciona as seguintes:
elaborar o briefing; colher informagcdes para elaborar um planejamento de
comunicacdo, caso ndo exista um departamento especifico de planejamento;
acompanhar todo o processo de criacdo, producdo, planejamento de midia,
veiculacédo e afericdo dos resultados; manter o cliente sempre bem informado e obter
anélises e aprovacdes no decorrer do processo de elaboracdo da campanha.®®

Segundo Ferrari, a principal funcdo do atendimento € gerenciar a conta,
administrando o investimento do cliente em comunicacgdao, através do planejamento e
da coordenacéo dos seus esforcos nessa area. >’

Dentre as principais tarefas destinadas a um atendimento/planejamento,
Ferrari, cita: elaborar o briefing; determinar os objetivos, elaborar e apresentar o
planejamento de comunicagao; orientar e acompanhar a execu¢cédo dos trabalhos;
supervisionar as etapas dos trabalhados, revisando e corrigindo as falhas; cuidar da
parte burocratica da conta (relatérios, pedidos e aprovacdes); apresentar e defender
a campanha; estabelecer uma relacdo de parceria entre o cliente e a agéncia, e ficar
atento com a conta (concorréncia, mercado e publico-alvo).®®

Com base nos autores citados nesta monografia, pode-se observar que
todos concordam que a funcao principal do atendimento é cuidar da relacédo entre a

agéncia e o cliente, administrando todo o processo de comunicagao.

% SAMPAIO, op.cit., p. 65.
% |den, p. 66.
" FERRARI, op.cit., p. 62.
% |den,p. 63.
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Com relacdo as tarefas citadas, os autores concordam que elaborar o
briefing e o planejamento de comunicacdo (quando ndo houver um departamento
especifico de planejamento), acompanhar as etapas, avaliar o trabalho, ficar atendo
a conta e cuidar da parte burocratica da conta (relatérios, aprovacdes e arquivos)
sao algumas das tarefas fundamentais destinadas ao atendimento/planejamento.

Em contrapartida, cada autor cita algumas tarefas diferentes.

Pode-se observar, que Lupetti, além de citar as mesmas tarefas que Sampaio
e Ferrari, menciona que checar o briefing com o cliente e ver se esta compativel com
0s objetivos a ser alcancado, realizar reunides de planejamento para discutir sobre
os rumos da campanha e apresentar e defender a campanha, também, séo tarefas
importantes destinadas ao atendimento/planejamento.

Na citacdo de Sampaio, pode-se observar, ainda, que além das tarefas
mencionadas por Lupetti e Ferrari, inclui que manter o cliente sempre bem
informado, também é uma tarefa importante.

Com relacéo a Ferrari, observou-se que o autor concorda com Lupetti quando
defende que apresentar e defender a campanha, também, é uma tarefa importante
destinada ao atendimento/planejamento e acrescenta, ainda, que estabelecer uma
relacdo de parceira entre o atendimento e o cliente € uma tarefa essencial para
tornar a relacdo mais agradavel.

Vale lembrar, que todas as funcbes citadas anteriormente sdo exercidas
dependendo do tamanho da agéncia e da sua filosofia de trabalho.

Ferrari lembra: “As verdadeiras atribuicdes do profissional de atendimento

variam de agéncia para agéncia”. *

¥ |den, p. 62.
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4.6 Ferramentas utilizadas pelo Atendimento

Este capitulo tem por objetivo especificar todas as ferramentas de
trabalho usadas pelo profissional de atendimento. Vale lembrar, que o atendimento
esta sendo tratado, também, como um planejador, ou seja, as ferramentas
especificadas a seguir também fazem parte do trabalho do profissional de

planejamento.

4.6.1 Planejamento de comunicagéo

Em geral, planejamento é a tarefa de realizar planos.

Na definicdo de Zeca Martins: “Ja& que a Propaganda é filhotinha do
Marketing, o planejamento de comunicag¢do também & um filhote do planejamento de
marketing”.*°

O planejamento de comunicacao € algo feito antes de pensar em agir,
antes de tomar qualquer decisdo, visando atingir um determinado objetivo. E um
processo de decidir o que fazer, como fazer e fazer. *

Segundo Ferrari, sobre a definicAo de planejamento pode-se dizer o
seguinte: “O planejamento € um processo analitico que administra as informacdes
existentes e os recursos disponiveis, buscando a melhor forma de atingir os
objetivos pretendidos, visando o méximo retorno sobre investimento”.*?

Existem trés etapas importantes para um planejamento: inicialmente, ter

que se apropriar da realidade, depois diagnosticar o problema e por fim soluciona-

0 MARTINS, op.cit., p. 72.
“LLUPETTI, op.cit., p. 55.
“2 FERRARI, op.cit., p. 16.
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lo.** Assim, um elemento essencial para o planejamento é entender. E através desse
elemento que se podem obter as informacdes necessarias que nos permite a
apropriacao da realidade.

As principais tarefas de um planejador sao: determinar os objetivos,
estabelecer as estratégias, controlar a execucéao e aferir os resultados.

O planejamento é antes de tudo, um esfor¢o organizado, ou seja, € um
trabalho de equipe e requer profissionais que entendam de pesquisa. O cliente
sempre reclama por tempo e solugéo para seus problemas, sendo assim trabalhar
em equipe resulta em um processo muito mais dinamico e completo.

A existéncia de um plano de comunicacao € essencial para a orientacao
e organizagdo de uma agéncia. A ferramenta oferece todo o conteddo da mensagem
e as orientacfes béasicas para a sua veiculacéo.

A seguir, seréo citadas e comentadas, com base em alguns autores, 0s
principais passos para elabora¢cédo de um planejamento de comunicagao.

Segundo Sampaio, sobre a elaboracdo de um planejamento de

comunicac¢ao pode-se dizer o seguinte:

“Depois de concluir um briefing inicial, porém, e antes de
se fazerem os briefing especificos para criacdo, midia ou outras areas,
um plano de comunicacao por escrito e adequadamente sistematizado é
fundamental, tarefa esta que cabe, basicamente a agéncia, através do

pessoal de atendimento /planejamento”.*

Para o autor, o planejamento comeca na preparagcao de um briefing.
Com relacdo a elaboracao de plano basico de comunicacdo, Sampaio,

sugere alguns passos.*

“ RIBEIRO, apud Aldrighi, Vera et al. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia
para explicar p 22. S&o Paulo, Atlas, 1° edi¢cdo. 1986

“ SAMPAIO, op.cit., p. 297.

*® |den, p. 298.
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Inicialmente, relatar a situacdo, ou seja, descrever 0s motivos que
levaram a empresa a fazer propaganda e analisar a concorréncia, o target e o
histérico da empresa e dos esfor¢cos publicitarios anteriores.

Logo, definir os objetivos a serem alcancados. Aqui, devem-se descrever
todos o0s objetivos estratégicos da empresa, de marketing, de venda, de
comunicacao, os problemas e as oportunidades.

Posteriormente, definir as estratégias. Descrever todas as estratégias a
curto, médio e longo prazo. Esta € a hora das decisdes fundamentais.

Em seqUéncia, definir as taticas, ou seja, descrever todas as
recomendacdes basicas a criacado, midia e outras areas.

Logo, relatar tudo que precisa ser desenvolvido (inclusive o plano de
midia) para atender as definicdes do item anterior.

Por fim, elaborar o plano de organizacdo da estrutura necessaria para
dar suporte a execucgao das taticas, a montagem da logistica de toda a campanha, o
fluxograma e o cronograma de realizacao dos esforgos publicitarios definidos e dos
gue devem ser criados e produzidos.

Ferrari, sobre a elaboracdo de um plano de comunicacéo, diz: “Vale
lembrar que o plano de comunicacdo deve se restringir apenas as informacdes
relevantes. Uma sintese de briefing, que aglutina, o que realmente interessa, de
forma condensada”.*

Inicialmente, serdo apresentados alguns passos que devem ser
seguidos para a elaboracdo de um plano de comunicacéo, sugerido por Ferrari. 4’

Logo, levantar todas as informacdes relevantes e determinar os objetivos

de mercado e da funcéao da propaganda, os problemas e as oportunidades.

% FERRARI, op.cit., p. 99.
“"|den, p.17.
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Posteriormente, tracar o publico-alvo e o mercado onde ira atuar,
determinar o contetdo basico da comunicacdo para que se alcancem 0s objetivos
propostos, definir todas as estratégias, inclusive a de copy e oferecer todas as
informacdes relevantes a construcao do plano de midia.

Em seqUéncia, acompanhar todo o processo de comunicacao, garantir a
uniformidade da acao e permanecer atento para efetuar as correcées necessarias
no plano, sempre que for necessario.

Por dltimo, avaliar se o0s objetivos fixados pela agéncia com a
concordancia do cliente foram atingidos.

Pode-se observar que, Ferrari concorda com Sampaio com relagdo ao
fato de que o planejamento comeca na preparacéo de um briefing.

Com relacdo a sugestdo de alguns passos que devem ser seguidos para
a elaboracdo de um plano de comunicacdo, observou-se que existem muitas
caracteristicas incomuns, porém notou-se que Sampaio ndo da a importancia que
Ferrari da aos procedimentos de controle e avaliagdo dos resultados.

Apresentar um modelo de planejamento de comunicacdo € muito
complicado, pois cada produto e cada situacdo requerem uma estrutura de
planejamento diferenciada.

Além disso, Sampaio deixa claro que, normalmente, cada agéncia
desenvolve o seu modelo de plano de comunicagdo, incorporando sua Visao,
crencas e métodos de trabalho. %8

Em suma, o planejamento de comunicacao agrega todas as informacdes
necessarias para que a agéncia descubra maneiras de aumentar o potencial do

produto e conseqientemente da empresa de seu cliente.

“8 SAMPAIO, op.cit., p. 298
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4.6.2 Briefing

Briefing é a informacdo que o cliente fornece a sua agéncia antes de
iniciar uma campanha. E o documento béasico, a partir do qual podera se
desenvolver a estratégia criativa mais adequada. O briefing deve refletir com clareza
a informacdo que possa afetar o produto e sua utilidade. Deve incluir aspectos
gerais de marketing e aspectos especificos de propaganda.

A origem da palavra briefing é inglesa e quer dizer resumo. Segundo

Ferrari, a definicdo de briefing pode ser dada da seguinte forma:

“E um processo dindmico, onde o atendimento procura
coletar as informagBes disponiveis, analisar o panorama encontrado,
buscar novas informacoes, voltar a analisa-las, até satisfazer. Ao logo
desse processo, identifica os problemas existentes e vislumbra as
oportunidades reais. Assim, é capaz de auxiliar o cliente a reavaliar seus
objetivos de mercado e gode, com seguranca e convicgao, fixar seus
objetivos de propaganda.”

Segundo Martins, pode-se dizer que o briefing é utilizado como elemento
essencial para um bom planejamento estratégico. Sendo assim, ele deve ser
elaborado de acordo com as necessidades de cada cliente. Quanto mais completo
for o briefing, melhores serdo as condicdes dos profissionais da agéncia
desenvolverem uma solugéo para o problema do anunciante. *°

Segundo Martins, o briefing e o planejamento de comunicagcéo sao as
duas tarefas mais importantes da agéncia. No momento em que comeca a
investigacdo do problema, também comeca o processo de planejamento, o que quer
dizer, as duas ferramentas sdo um processo sequencial. O briefing é a base do

processo de planejamento. >*

“ FERRARI, op.cit., p. 18.

* MARTINS, op.cit., p. 75.
L SAMPAIO, op.cit., p. 285.
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Um briefing ndo tem que ser grande e nem pequeno. Para Sampaio:
“Um bom briefing deve ser tdo curto quanto possivel e tdo longo como necessario”.
2 O briefing grande erra por ndo ser seletivo e acaba criando um processo
dispersivo, ja o curto erra por ser incompleto e cria muito espaco para a imaginacao.

O briefing ideal é aquele que é feito na hora certa, contém as
informacdes certas e é feito pela pessoa certa. >

O sucesso ou fracasso do desenvolvimento de um briefing depende
muito do contexto, pois 0 que é certo em um contexto pode nao ser para 0 outro.

Em suma, quanto mais completo for um briefing mais facil serd o
desenvolvimento de uma criatividade brilhante e eficiente.>® Contudo, néo se deve
esquecer que essa ferramenta € apenas o ponto de partida do trabalho criativo.

Para Ferrari, tudo é importante para formulacdo de um briefing. Porém,
menciona algumas informacdes como indispensaveis. >°

Primeira, levantar informacdes sobre o cliente, ou seja, ficha cadastral,
histérico da empresa, produtos /servicos que oferece no mercado, filosofia e politica
da empresa e organogramas.

Segunda, levantar informacdes a respeito do produto /servico. Aqui,
deve-se relatar a descricdo do produto/servi¢o, finalidade e forma de consumo,
caracteristicas da embalagem, pontos de venda, imagem atual, caracteristicas
diferenciadoras e pontos positivos de negativos.

Terceira, levantar informacfes sobre o cliente, ou seja, tragar o perfil
geral, psicografico, s6cio — econbmico, as atitudes e habitos, influéncias ambientais

e culturais, poder de compra e 0 que o consumidor espera do produto / servico.

2 den, p. 284.

3 |den , p. 285.

* MARTINS, op.cit., p. 75.
* FERRARI, op.cit., p. 23.
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Quarta, analisar o mercado, ou seja, descrever as caracteristicas gerais,
o tamanho, distribuicdo geogréfica, evolucdo, sazonalidade e participacdo do
produto no total do mercado.

Quinta, levantar informacdes sobre a concorréncia. Definir os principais
concorrentes diretos e indiretos, descrever caracteristicas diferenciadoras dos
concorrentes em relagdo ao produto do cliente, analisar as principais campanhas
dos concorrentes e resumir as estratégias e taticas de midia da concorréncia.

Sexta, levantar o histérico de comunicacao, ou seja, saber tudo que foi
feito no passado e quais os resultados alcancados.

Sétima, descrever os objetivos fixados pelo cliente e que a propaganda
ird auxiliar a alcancar.

Oitava, fornecer a verba do cliente, ou seja, verba disponivel para o
gasto com comunicagao.

Por ultimo, levantar qualquer informacgéo que achar relevante a atividade
do cliente. Aqui, é obrigacdo do atendimento/planejamento sentir quais sdo as
informacgdes que estéo faltando.

Sampaio apresenta um check-list das informac¢des necessarias para se
fazer um briefing muito parecido com o de Ferrari. Algumas diferengcas foram
observadas no modelo de Sampaio. O autor acrescenta informagdes como:
pesquisas e uma estratégia basica que descrever resumidamente as informacdes
necessarias aos departamentos como criacéo, producéo e outros. >

Por fim, ndo existe um modelo obrigatério de briefing, o que existe sédo

informacdes indispenséaveis, como as que foram citadas anteriormente.

% SAMPAIO, op.cit., p. 291.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

31

4.6.3 Pesquisa

Pesquisar, em comunicacao, significa tracar o campo pratico e
operacional. Segundo Rabaca e Barbosa, a definicdo de pesquisa pode ser dada da

seguinte forma:

“Em sentido geral, é todo o procedimento sistematico de
investigacdo ou de busca minuciosa para averiguar e estudar a realidade,
com o fim de descobrir ou estabelecer fatos ou principios relativos a um
campo qualquer do conhecimento. No campo da comunicacao
compreende o estudo cientifico dos elementos que integram 0 processo
comunicativo, a analise de todos os fendmenos relacionados ou gerados
pela transmissao de informacdes sejam dirigidas a uma Unica pessoa, a
um grupo ou a um vasto publico”. >’

Aldrighi lembra que “Com a realizacdo da pesquisa em comunicacgao,
pode-se diminuir a margem de imprevisibilidade e aumentar a probabilidade de
acerto, e assim oferecer maior seguranca para o investimento do anunciante”. *®

Sampaio concorda com Aldrighi e diz que: “A crescente competitividade
do mercado tem aumentado a necessidade da realizacdo da pesquisa cada vez
mais. Com a complexidade desse mercado, ndo se pode perder nem tempo e nem
informacdes, o importante é procurar acertar cada vez mais rapido e obter as
informacdes precisas para os clientes”. >

A pesquisa de comunicacdo é muito mais abrangente do que em
qualquer outro ramo, ela compreende todo o processo durante o qual se constroi a

eficiéncia publicitaria. Vai desde o planejamento até o trabalho de acompanhamento

e avaliacdo dos resultados.®

> RABACA, Carlos e BARBOSA, Gustavo. Dicionario da comunicacéo p 563. Rio de Janeiro: Campus, 22 edicao
revisada e atualizada. 2001.
% ALDRIGHI, apud Imoberdorf, Magy et al. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve
%aciéncia para explicar p 81. S&o Paulo, Atlas, 1° edi¢cdo. 1986

SAMPAIO, op.cit., p. 306.
% ALDRIGHI, op.cit., p. 81.
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Segundo Aldrighi, sobre a pesquisa de comunicacao pode-se dizer que:

“O dominio da pesquisa de comunicagéo é delimitado, pois,
pela preocupacao com a eficiéncia publicitaria e pode ser dividido em dois
grupos distintos: o campo de desenvolvimento, onde a pesquisa orienta e
apoia todo o trabalho estratégico e criativo até a execucdo das pecas de
comunicacao; e o campo de avaliacdo, onde a pesquisa ajuda a verificar e
controlar a eficiéncia das pecas de comunicacao e os resultados globais de
esforco publicitario”.®

Sobre a orientacdo ao planejamento estratégico, no campo de
desenvolvimento, podemos citar algumas etapas como; diagnéstico da situacéo,
objetivos de comunicacéo, segmento de consumidores e conceito de comunicacao.
Logo, é necessario obter informacdes com relacdo a estratégia de marca como; o
mercado de categoria de produto, a situacdo de mercado da marca, o segmento de
usadores da marca, os segmentos de usadores das marcas concorrentes e 0s
segmentos de ndo consumidores da categoria.

A proxima tarefa é realizar trés tipos de pesquisas para dar apoio ao
planejamento estratégico de comunicacao. As trés principais pesquisas sdo: as
pesquisas de posicionamento de marcas (estudam como as marcas sao percebidas
pelos publicos), a pesquisa de segmentacado psicogréafica (estudam a classificacao
dos consumidores, segundo as caracteristica humanas extrademograficas) e os
estudos de conceitos (estudam a aceitacdo e construcdo de conceitos). *

Com relacdo ao apoio ao processo criativo, segunda etapa no campo de
desenvolvimento, pode-se dizer que é o procedimento que pode garantir a
objetividade da criagdo. E nesta etapa que se constroem as qualidades estruturais

da comunicacdo, qualidade esta que asseguram o impacto, atratividade e

durabilidade.

& 1den, p. 82.
2 den, p. 84.
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Sobre a segunda fase, que é denominada como campo de avaliacdo,
Aldrighi, inicia com a avaliacdo das pecas de comunicacdo, que tem por objetivo
decidir sobre a aprovacdo das idéias e a aprovacao da execucado final para
veiculacdo. Para orientar estas decisbes, o autor sugere algumas técnica de
avaliacdo quantitativas como: o pré-testes em pré-producao (avalia a qualidade das
pecas), o pré-teste de pecas produzidas (feito em alguns casos, geralmente quando
sdo geradas duvidas sobre o material a ser veiculado) e os testes de pecas em
veiculacao (testes que avaliam o comercial em seu periodo inicial de veiculacdo).®

Por fim, a segunda etapa da fase do campo de avaliacdo é o controle
dos resultados globais, aqui sdo tomadas todas as medidas peridédicas de pesquisa
gue se aplicam antes, durante e depois do termo de duracédo do esforco publicitario,
com a finalidade de acompanhar a evolucdo e o0 processo dos efeitos da
propaganda.

Para Samara, a pesquisa de comunicacao “pode colaborar na definicao
e utilizagdo de conceitos de comunicacdo e também avaliar as pecas e filmes a fim
de reduzir riscos de veiculagéo de comunicacéo ineficaz”. **

Samara® concorda com Aldrighi®®, que a pesquisa de comunicacdo é
realizada através da avaliacdo de campanhas publicitarias e pecas, pesquisas que
visam obter niveis de memoriza¢do, pesquisas que avaliam o conceito da campanha
e pesquisas de efetividade da propaganda para avaliar as estratégias de
comunicacéo.

Porém, a autora também acrescenta a importancia das pesquisas de

midia com o intuito de analisar os melhores veiculos e meios de divulgacdo da

% den, p. 92.

% SAMARA, Beatriz et al. Pesquisa de Marketing: O conceito da Metodologia pg 124. S&o Paulo: Makron Books,
22 edicdo. 1997.

® Iden, ibiden.

% ALDRIGHI, op.cit., p. 81.
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campanha, além de acrescentar as pesquisas sobre a estratégia de promocao de
vendas. ¢’

Ja Sampaio, aborda uma sequiiéncia légica para utilizar-se uma pesquisa
e um guia basico de uso de pesquisa para lancamento de produto/servico e
construcéo de marca. ®

Para Sampaio Inicialmente deve-se, definir o problema de marketing ou
de comunicacdo, especificando os problemas que devem ser explicados e os
objetivos que se pretende alcancar com a realizacéo da pesquisa.

Em seguida, elaborar um briefing, incluindo os problemas que se devem
resolver, o histérico do mercado ou da marca, objetivos da pesquisa, informacdes
gue deseja-se obter e o target a ser alcancado.

Logo, elaborar uma proposta de pesquisa, incluindo a definicdo dos
objetivos e especificacdo da metodologia, técnicas e amostras.

Depois, realizar o planejamento operacional da pesquisa.

Em sequiéncia, realizar a pesquisa, ou seja, aplicar a mesma.

Logo, processar a pesquisa.

Por fim, analisar e interpretar toda a pesquisa; avaliar resultados e sua
utilizagéo.

Diferente de Aldrighi®® e Samara’®, Sampaio’ trata a ferramenta de
pesquisa de maneira totalmente superficial, ndo entra na pesquisa de comunicacéo
em si e nem cita a fundo quais sdo os procedimentos utilizados tanto para a

aplicacéo da pesquisa, como para a avaliagdo dos resultados.

¢ SAMARA, op.cit., p. 22.
% SAMPAIO, op.cit., p. 307.
 ALDRIGHI, op.cit., p. 81.
© SAMARA, op.cit., p. 22.
" SAMPAIO, op.cit., p. 306
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O objetivo de Sampaio € relatar a respeito do uso de pesquisas para
construcdo de marcas, langcamentos de produtos /servicos, ou seja, para levantar
informacdes relevantes para o cliente /agéncia para alguma determinada ac&o."

Ao logo deste item, foram tratadas tanto a pesquisa em comunicacao de

maneira completa por Aldrighi "

e a comparacdo dessa autora com relacdo a
Samara ", como a pesquisa aplicada para colher informacdes relevantes para o
cliente/agéncia para alguma determinada ac&o, abordada por Sampaio ™.

Por fim, a pesquisa nada mais € do que a utilizacdo de algumas técnicas
para avaliar melhor o desenvolvimento do trabalho de comunicagédo e seus

resultados ou para colher informacdes relevantes para o cliente e agéncia para uma

determinada acgao.

4.6.4 Acompanhamento

Acompanhar quer dizer verificar se as tarefas estipuladas estdo sendo
realizadas e de maneira correta. O acompanhamento € a Unica maneira do
profissional de atendimento/planejamento verificar se as agdes estipuladas estéo
sendo realizadas pelos demais departamentos da agéncia. Além de ser uma
maneira de manter o profissional sempre bem informado sobre o andamento do
processo e assim saber se as suas orientacdes estdo sendo seguidas de forma
correta.

Segundo Ferrari: “Além de otimizar a possibilidade de sucesso,

acompanhar a execucao de seu plano permite ao planejador ndo ser pego de calcas

21den, p.307.

ALDRIGHI, op.cit., p. 81.
" SAMARA, op.cit., p. 22.
> SAMPAIO, op.cit., p. 306.
® FERRARI, op.cit., p. 49.
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na mao”. "’ O bom profissional de atendimento/planejamento tem que ser capaz de
detectar que existe alguma coisa errada e solucionar o erro, antes que essa noticia
segue aos ouvidos do cliente.

Segundo Sampaio, o0 acompanhamento das tarefas dentro da agéncia,
também, tem o intuito de manter o cliente sempre bem informado."®

O autor ressalta que o atendimento deve acompanhar as tarefas da
criacdo, midia, producéo, a veiculacao e a afericdo dos resultados, a fim de manter o
andamento das mesmas sobre controle e conseguir do cliente as necessarias
anélises e aprovacdes no decorrer do processo. "

Ferrari apresenta uma opcao de roteiro para o0 acompanhamento da
execucdo. A seguir, seré citado o roteiro sugerido. &

Primeiro, verificar se ndo existem erros de interpretacdo na execucgao
dos trabalhos, ou seja, conferir se o conceito da campanha esta sendo seguido.

Segundo, fiscalizar o cumprimento do cronograma, ou seja, conferir se
0s prazos de entrega estdo sendo respeitados.

Terceiro, conferir se 0 que foi planejado corresponde as necessidades
do cliente, ou seja, confirmar se o plano de comunicacdo est4 compativel com os
objetivos estipulados pelo cliente.

Quarto, controlar a evolucao dos cenarios mercadolégicos onde se
inserem as acdes e revisa — las quando necessario. Em outras palavras, manter-se
atualizado com relacdo ao mercado.

Quinto, analisar se as respostas do mercado as a¢des propostas estao

dentro do padrdo esperado.

den,p.50.
® SAMPAIO, op.cit., p. 66.
™ |den, p. 65.
% FERRARI, op.cit., p. 50.
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Por udltimo, realizar ajustes gerais para melhorar a sintonia e eficiéncia
dos demais departamentos.

Vale lembrar que o modelo citado acima depende da filosofia de trabalho
e estrutura de cada agéncia.

Por fim, segundo Zeca, o papel do atendimento/planejamento continua
ainda com o acompanhamento da execucao, € necessario que o planejador esteja
controlando a agéncia para que esta se encontre em sintonia e assim possa

solucionar qualquer alteracéo detectada.®

4.6.5 Avaliacao

Avaliar quer dizer verificar quais foram os resultados alcancados e
compara-los com os resultados pretendidos. O objetivo da avaliacdo é acompanhar
a eficiéncia e eficacia do plano, através dos resultados obtidos. &

Segundo Lupetti: “A avaliacdo da campanha publicitaria € necessaria
para se ter a nocdo de que esta indo na direcdo certa, diminuindo os riscos e
incertezas, aumentando, assim, a probabilidade de melhor retorno sobre o
investimento realizado”.®

Segundo Ferrari, a avaliagdo dos resultados pode ser feita em diferentes
momentos, primeiro na concepc¢ao da campanha, depois no desenvolvimento e por
fim ao término de todo o processo. %

A avaliacdo na concepcdo da campanha pretende analisar as peca de

comunicacédo e o plano de midia. Com relacdo as pecas de comunicacao, deve-se

8 MARTINS, op.cit., p. 67.
¥ FERRARI, op.cit., p. 53.
& CORREA,Roberto. Planejamento de Propaganda p 175. S&o Paulo: Global, 82 edicdo. 2002.
¥ FERRARI, op.cit., p. 54.
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avaliar se o departamento de criacdo compreendeu todas as orientacbes e se as
pecas criadas atendem a necessidade do cliente. Ndo esquecer de realizar, também,
o pré-teste do material criativo. Existem dois tipos de pré-testes, um é o pré-testes
em pré-producdo (avalia a qualidade das pecas) e o outro é o pré-teste de pecas
produzidas (feito em alguns casos, geralmente quando séo geradas duvidas sobre o
material a ser veiculado). Sobre a avaliacdo do plano de midia, deve-se analisar se
as orientacbes contidas no briefing de midia estdo compativeis com o plano
apresentado.

Avaliar o desenvolvimento da execucdo da campanha € a parte mais
complexa. Nesse momento, o profissional responséavel deve estar atento a todas as
variaveis ligadas aos objetivos publicitarios. Deve-se analisar a qualidade do material
criativo, as solucdes propostas pelo planejamento, a adequacdo do esquema de
veiculacdo e controlar os resultados globais. Um das formas de avaliar material
criativo pode ser através dos testes em veiculacao (avalia o material, mesmo na sua
fase inicial, com relacdo a sua eficiéncia) e a midia através da simulacao feita por
um banco de dados que ddo uma idéia de comportamento do plano.®

Ao término do processo, cabe a agéncia realizar uma auto-avaliagdo dos
resultados, ou seja, medir as mudancas que o processo de comunicac¢ao foi capaz
de promover nas atitudes e no comportamento do consumidor.

Avaliar os resultados de comunicacdo é uma tarefa complexa. Quando
se pretende fazer uma avaliacdo bastante completa, esta ferramenta é terceirizada,
ou seja, a agéncia contrata uma empresa de pesquisa para a realizacdo de todo

esse processo. Porém, na maioria das vezes, os clientes desistem de pagar por

& |den, p. 56.
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esse servico por alguns motivos como; custo elevado e falta de consciéncia da
importancia desta ferramenta. %

Aldrighi , como ja foi citado na parte de pesquisa, dedica um campo s6
para a avaliacdo dentro do processo de pesquisa. Chama-se campo de avaliacéo e
€ dividido em duas etapas: avaliacdo das pecas de comunicacdo e controle dos
resultados globais.?’

A primeira etapa, avaliagdo das pecas de comunicagao, tem por objetivo
decidir sobre a aprovacao das idéias e aprovacdo da execucao final para veiculacao.
Para orientar estas decisées, Aldrighi ® concorda com Ferrari ® ao sugerir algumas
técnicas de avaliacdo quantitativas como: o pré-testes em pré-producao, o pré-teste
de pecas produzidas e os testes de pecas em veiculagéo.

A segunda etapa é sobre a definicdo de controle de resultados globais.

Aldrighi defini a préxima etapa como:

“Sédo medidas periddicas de pesquisa que se aplicam antes,
durantes e depois do termo de duracdo do esforco publicitario, com a
finalidade de acompanhar a evolugdo e o processo dos efeitos da
propaganda em termos de: consciéncia da marca, lembranga da
propaganda, imagem da marca, atitudes em relagdo ao produto, intencdo
de cgompra, comportamento de compra e atitudes em relagéo a propaganda
etc”.

Sobre a importancia da avaliacdo, a autora acima diz que as agéncias de
comunicacdo ainda ndo dédo a atencdo necessaria para este processo. Porém, a
tendéncia é se preocupar cada vez mais com a eficiéncia da comunicacéo. %

Pode-se observar que Aldrighi ® concorda com Ferrari * na maior parte
do processo de avaliagdo. Porém, o primeiro detalha minuciosamente as fases da

avaliacdo e as técnicas utilizadas.

% |den, p. 59.

8 ALDRIGHI, op.cit., p. 82.
8 Iden, p. 81.

® FERRARI, op.cit., p. 53.
% ALDRIGHI, op.cit., p. 98.
% 1den, p. 103.
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Com relacdo a importdncia da ferramenta, os autores citados
anteriormente, concordam que a minoria das agéncias apresenta profissionais
especializados em pesquisa. Porém, ja € notério 0 aumento da preocupacdo com a

eficiéncia da comunicacéao.

92 Iden, p. 81.
® FERRARI, op.cit., p. 53.
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4.6.6 Pedido de trabalho

O pedido de trabalho é um documento interno da agéncia e é
direcionado aos diversos departamentos da empresa com o intuito de fornecer
informacdes necessarias para garantir que 0sS servicos prestados atendam as
necessidades do cliente.

Segundo Sant’/Anna, o documento é chamado de PS — pedido de servi¢co
e geralmente quem elabora é o trafego. Abre-se o PS, numera-o por ordem
cronoldgica, preenche com dados necessarios, anexa a documentacédo informativa e
encaminha para o departamento especifico. **

Os principais departamentos que recebem esses documentos sao:
criacdo, producdo e midia.

Segundo Ferrari, estes documentos sao denominados: pedido de
criacdo/job (incluindo a estratégia de copy), pedido de midia/ briefing de midia,
pedido de orcamento e pedido de producéo.”

A seguir, sera abordado cada um desses pedidos, demonstrando sua

utilidade e sua estrutura.

4.6.6.1 Pedido de criacéo/ briefing de criagéo
Pedido de criacdo € um documento destinado ao departamento de
criacdo e tem por objetivo fornecer todas as informagdes necesséarias para o

desenvolvimento do material criativo. %

% SANT’ANNA, Armando. Propaganda: Teoria, técnica e pratica p 323. Sédo Paulo: Thomson, 72 edicdo. 2003.
% FERRARI, op.cit., p. 70.
% den, p. 41.
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Segundo Sampaio: “A criagdo trabalha a partir de um planejamento
estabelecido pelo Atendimento/ Planejamento e do briefing, que é o pedido de
criacdo, um documento contando a esséncia do problema e fazendo as necessarias

solicitacdes”. %

% concorda com Sampaio que o trabalho da criacdo comeca

Martins
apos ter recebido o pedido de criacao/ job do Atendimento/ Planejamento, porém
nao cita que o planejamento tem importancia nesta etapa.

Segundo Bertomeu, sobre o papel do briefing de criagdo pode-se dizer o
seguinte: “O briefing de criacdo exerce papel de reunir as informac¢des que procuram
direcionar, nortear e selecionar o caminho do conteldo da mensagem da campanha
para a criagdo”.”

Normalmente, este documento € padronizado nas agéncias e serve a
empresa prestadora de servicos de criacéo e producéo da propaganda.’®®Porém, em
alguns casos, cada profissional de atendimento tem uma maneira pessoal de passar
informacdes para criacao.

Independente da maneira, o pedido de criacdo deve conter todas as
informacdes necessarias para que a criacdo possa realizar 0 seu processo criativo.
101

Para um melhor entendimento sobre o assunto, sera apresentada uma

tabela, onde serdo citados e comentados 0s tdpicos essenciais para a elaboracao de

um pedido de criag&o /briefing de criagao.

9 SAMPAIO, op.cit., p. 67.
% MARTINS, op.cit., p. 149.
% BERTOMEU, Jo3o. Criacdo na propaganda impressa p 39. S&o Paulo: Futura, 2° edi¢&o.2002
100
Iden, p. 31.
' FERRARI, op.cit., p. 42.
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Tabela 1 - Tépicos essenciais para a elaboracdo de um pedido de criacdo/

briefing de criacéo, segundo Ferrari'®*

Ordem

Topicos

Descricao dos tépicos

10

Descrever o produto / servigco

Descrever de maneira rapida e objetiva
0 produto. O objetivo aqui € lembrar o
profissional de criacdo qual o negécio

do cliente.

23

Descrever o publico — alvo

Tracar o perfil geral, psicogréfico,
socioecondmico e habitos e atitudes.
Fazer com que o profissional de
criacdo seja capaz de mentalizar o

publico a ser atingido.

30

Descrever os objetivos

Definir os objetivos de marketing,
comunicacdo e o0 que se espera da

criacao.

40

Descrever promessa (USP),

Determinar qual sera o conceito da

campanha

50

Descrever suporte/ reason why

Dar o suporte necessario ao conceito

determinado.

60

Determinar

o] tratamento/

personalidade da marca

Orientar a criacdo, indicando o
tratamento que deve ser dado a
campanha e a personalidade da

marca.

70

Descrever

limitacGes

as exigéncias

e

Orientar a criacdo com relacdo as

exigéncias do cliente e suas limitagdes.

192 |den, p. 41.
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Ao contrario de Ferrari, Bertomeu apresenta as principais informacoes
gue devem conter em um briefing de criacdo, através de alguns modelos.

Logo, seré apresentado um dos modelos sugerido por Bertomeu. **

Inicialmente, devem-se constar informacées como: data do documento,
namero do trabalho, destinatario, emitente, cliente, -classificacdo, produto,
campanha, verba maxima, prazo solicitado e prazo previsto.

Logo, apresentar informagcdes sobre o produto, mercado, concorréncia
como: precos, caracteristicas técnicas e praticas do produto, pesquisas e dados da
concorréncia, pontos negativos e positivos do produto, habitos de consumo, histérico
da empresa etc.

Por fim, descrever o fato principal, problema que a comunicacédo deve
resolver, promessa e razdo da promessa, objetivo, posicionamento e target, midia
gue irdo compor a campanha.

Vale lembrar que o modelo citado acima varia de agéncia para agéncia,
de atendimento para atendimento e de situagdo para situagcdo. Em alguns casos, o
préprio cliente elabora um briefing sintético e objetivo em que ja define o foco da
propaganda.'®

Pode-se observar que Bertomeu ' detalha melhor as informacdes que
devem constar em um pedido de criacéo do que Ferrari '®°. As vezes, por apresentar
exatamente o modelo utilizado por algumas agéncias, 0 primeiro consegue passar
de uma maneira mais clara as dicas para a elaboracao deste documento.

Em suma, o bom pedido de criacdo é aquele que apresenta todas as

informacgdes necessarias para que os criativos possam desenvolver o seu trabalho.

18 BERTOMEU, op.cit., p. 31-33.
104 Iden, p.40.

1% |den, p. 30-43.

1% FERRARI, op.cit., p. 41-44.
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4.6.6.2 Pedido de midia/ briefing de midia

O pedido de midia € um documento interno destinado ao departamento
de midia e tem por objetivo fornecer todas as informacfes necesséarias para
elaboracdo de um plano de midia.

Para Sampaio, a definicao de plano de midia “(...) € um documento no
qual séo feitas as indicacdes e planejadas as veicula¢cdes com diversos veiculos,
formatos e posicdes recomendadas pela agéncia”.’’

A Unica diferenca do pedido de midia para o pedido de criacao é que o
segundo € elaborado com uma estratégia de copy e o primeiro necessita do
desenvolvimento de um briefing bem completo. 1%

Martins concorda que o plano de midia nasce do briefing e por isso deixa
claro a importancia da elaboracdo de um briefing completo. O cliente deve colaborar
passando todas as informacdes e a agéncia avaliar se as mesmas estao suficientes.
109

Ja Tahara, refere-se ao briefing de midia da seguinte forma: “(...) nada
mais é que um dossié de informacdes prestadas pelo cliente a respeito do produto,
mercado, consumidor etc”.*°

O briefing de midia deve contar todas as informagdes relevantes de um
briefing comum, sendo que orientada para a midia.***

Em seguida, ser4 apresentada uma tabela, onde serdo citados e

comentados 0s tOpicos essenciais para a elaboracdo de um pedido de midia

/briefing de midia.

7 SAMPAIO, op.cit., p. 69.

1% FERRARI, op.cit., p. 45.

1% MARTINS, op.cit., p. 80.

1T AHARA, Mizuho. Contato Imediato com Midia p 85. S&o Paulo: Global, 42 edic&0. 1986.
1 FERRARI, op.cit., p. 45.
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Tabela 2 - Tépicos essenciais para a elaboracdo de um pedido de midia/

briefing de midia, segundo Ferrari**%:

Ordem Topicos Descricao dos tépicos

1° Descrever o produto / servigco Descrever de maneira rapida e objetiva
o produto. O objetivo aqui é lembrar o
profissional de midia qual o negécio do

cliente.

23 Descrever o publico — alvo Tracar o perfil geral, psicografico,
socioecondmico e habitos e atitudes.
Fazer com que o profissional de midia
seja capaz de mentalizar o publico a

ser atingido.

40 Descrever os concorrentes Determinar quais sdo o0s principais

concorrentes diretos e indiretos do

cliente.
50 Descrever todo o historico de | Detalhar tudo que foi feito no passado
comunicacao e quais os resultados alcancados.
6° Descrever os objetivos Definir os objetivos de marketing,

comunicacao, o papel da propaganda e

a expectativa em relacdo a midia.

7° Definir a verba Informar toda a verba disponivel para

ser gasta com a midia.

8° Descrever outras atividades a serem | Relatar sugestbes, se existirem, de
utilizadas outras atividades que podem ser
usadas no processo de comunicacao

como; promocao, relacdes publicas.

12 |den, ibiden.
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Tirando o Gltimo ponto abordado por Ferrari'®®, o que diz respeito a
descricdo de outras atividades além da midia e criacdo, Tahara'™* apresenta uma
orientagdo de pedido de midia /briefing de midia muito parecida com a do Ferrari.
Porém, Tahara detalha melhor os pontos a serem abordados e destina um tépico
especifico para a estratégia de marketing e tematica da campanha.

Em suma, o modelo ideal do pedido de midia/ briefing de midia deve
incluir todas as informac6es de um briefing comum e as andlises feitas pelos
profissionais de atendimento/ planejamento e de midia, convertido em uma

linguagem compativel com a da midia.

4.6.6.3 Pedido de orgcamento

O pedido de orcamento é um documento destinado ao departamento de
producéo e tem o intuito de solicitar um orcamento, informando as especificacbes do
material a ser produzido.

Por trabalhar intimamente ligado a criagdo, a midia e ao atendimento, o
produto grafico tem papel ativo diante do que foi pedido e criado e que sera
veiculado.'*® E normal, que o departamento de producéo sempre esteja em contato
com o de criagdo para saber mais informacéo referente aos materiais que estao

sendo criados.

13 Iden, p. 47.
M TAHARA, op.cit., p. 87.
15 MARTINS, op.cit., p. 154.
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Segundo Sant’Anna, o produtor solicita a terceiros (servicos de gravura,
composicdo grafica, fotégrafos, gravacao, filmagem, etc.) os orcamentos de
execucdo.®

O modelo sugerido por Ferrari, para elaboracdo de um pedido de
orcamento € inicialmente, colocar a numeracéao para identificar o pedido, descrever o
nome do cliente, produto /servigo, definir o titulo identificador do trabalho, descrever
a data em que foi feito o pedido e a data de entrega do orcamento. Posteriormente,
descrever o pedido, ou seja, detalhar todas as informacdes relevantes ao pedido.
Por ultimo, assinar o documento.

Segundo Sant’Anna, sobre o processo apés a solicitacdo do orgcamento

pode-se dizer o seguinte:

“Baseando-se nos orcamentos que recebe dos fornecedores
a agéncia transmite as propostas aos clientes, registra a sua concordancia
e, uma vez realizada a publicidade e depois de recebidas e verificadas as
faturas dos fornecedores, a agéncia debita pura e simplesmente aos seus
clientes estas faturas, mais a remuneragéo prevista”."*’

Por existrem poucas bibliografias publicadas que tratem
especificamente deste assunto, serdo realizadas algumas observacgdes relacionadas
com a realidade em uma agéncia de publicidade.

Em maior parte das agéncias, o pedido de orcamento apresenta o
mesmo modelo do de producdo e em algumas agéncias sao elaborados no mesmo
documento. A intencdo do pedido de orcamento é passar especificamente para o
profissional especializado em producdo todas as informacdes para que sejam

elaborados os orcamentos do material solicitado.

18 SANT’ANNA, op.cit., p. 323.
17T SANT'ANNA, op.cit., p. 276.
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Normalmente, o cliente solicita no minimo trés de empresas diferentes
orcamentos com 0os mesmo servicos. O objetivo é avaliar a questdo de preco e de
gualidade.

Apés a aprovacdo do pedido de orcamento, inicia a elaboracdo do
pedido de producdo que ira autorizar a confec¢cao do material.

Como em todos os outros documentos internos, vale ressaltar que o
modelo citado acima varia de agéncia para agéncia e de atendimento para

atendimento.

4.6.6.4 Pedido de producéao

O pedido de producédo é um documento interno destinado a producao e
tem o intuito de solicitar a confec¢cdo do material. Deve conter todas as informacgdes
necessarias para que o produtor inicie o0 processo.

Segundo Sant’Anna, o trafego da agéncia é responsavel por verificar o
material aprovado e encaminhar o pedido de producdo para que o produtor grafico
inicie o processo de confecgéo do material solicitado. ™

O modelo a seguir é sugerido por Ferrari para elaboracdo de um pedido
de producéo.**

Inicialmente, colocar a numeracdo para identificar o pedido, a
numeragdo para relacionar-se com o job, descrever o nome do cliente,
produto/servico, definir o titulo identificador do trabalho, descrever a data em que foi

feito o pedido e a data de entrega do material.

18 1den, p. 325.
9 FERRARI, op.cit., p. 70.
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Posteriormente, descrever o pedido, ou seja, detalhar todas as
informacdes relevantes ao pedido.

Por fim, a assinatura do solicitante.

Por serem publicadas poucas bibliografias que tratem especificamente
deste assunto, como no item anterior, serdo realizadas algumas observacoes
relacionadas com a realidade dentro de uma agéncia de publicidade.

O modelo citado acima é muito parecido com o pedido de orcamento, o
que diferencia um do outro é a descricdo do pedido. O primeiro solicita a producao
do material e o segundo 0s orcamentos.

Na maior parte das agéncias, o pedido de producdo é elaborado apés a
aprovacdo de todo os layouts e da aprovacdo dos orgcamentos. Sua denominacéao
varia de agéncia para agéncia; AT — autorizacdo de trabalho, OS — ordem de
servico, PS — pedido de servi¢o, entre outros.

Normalmente, s&o elaboradas pelos profissionais de atendimento,
porém, existem alguns casos em que o préprio pessoal de producéo € responsavel
por emitir este documento. Mais uma vez, € necessario lembrar que os pontos

citados acima dependem da filosofia de trabalho de cada agéncia.

4.6.7 Relatoério de visita

Rabaca e Barbosa defini o relatério como: “Narracdo oral ou escrita,
geralmente minuciosa e organizada, ou de acontecimentos vistos, ouvindo ou
observados, ou de atividades profissionais referentes a uma determinada tarefa ou

gestdo”.*?°

120 RABACA, Carlos e BARBOSA, Gustavo, op.cit., p. 635.
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O relatério de visita € um documento que contém a descricdo de todas
as informacdes relatadas entre o contato da agéncia com o cliente.

De acordo com Sant’Anna, “no documento devem constar todos os
assuntos debatidos na reunido com o cliente, de forma sintética dizendo o que ficou
decidido, o que foi sugerido, o que foi solicitado, etc”. **

O objetivo do relatorio de visita € documentar ao maximo a relacao da
agéncia com o cliente, para que o mesmo possa averiguar se agéncia entendeu tudo
o que ele quis dizer. Evitando, posteriormente, qualquer tipo de “mal-entendido”. *??

Segundo Sant’Anna:” Toda conversa telefnica, visita, etc. deve ser

imediatamente seguida da elaboracdo de um relatério de visitas.™*

Ferrari®*

sugere um modelo bem simples para a elaboracdo deste
documento.

Inicialmente deve-se numerar o relatério, escrever o nome do cliente,
data, local, hora e duracdo da reunido, relatar os participantes da reunido pelo
cliente, agéncia e fornecedor.

Posteriormente, preencher sintética e ordenadamente, apresentando
uma descricdo sumaria de cada assunto tratado e das solucdes discutidas. Cabe a
cada atendimento saber o nivel de detalhe a ser relatado, em funcdo das
caracteristicas do cliente e do assunto em pauta. A margem de cada topico, indicar o
departamento a quem interessa o assunto discutido.

Por fim, a assinatura do emitente.

O relatério devera ter o nUmero de copias necessarias para o cliente e

os departamentos interessados.'?® Geralmente, o atendimento envia duas cépias

21 SANT’ANNA, op.cit., p.322.
122 FERRARI, op.cit., p. 73.
12 SANT'ANNA, op.cit., p. 276.
Y FERRARI, op.cit., p. 72.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

52

para o cliente, onde uma delas volta assinada para agéncia, confirmando que o
cliente esta de acordo com tudo que foi descrito no documento.

E importante lembrar que o relatério de visita € um documento muito
pessoal. Varia muito e sendo assim, ndo existe um modelo obrigatério para o
mesmo. Cada profissional de atendimento/planejamento tem a sua maneira de
elaborar o documento. As vezes, pode variar, inclusive, de cliente para cliente. *?°

Por fim, as ferramentas apresentadas anteriormente fazem parte do dia
a dia do profissional de atendimento/planejamento e o uso delas trazem muitos
beneficios, como ja foram  citados, para 0 departamento de
atendimento/planejamento e para a agéncia como um todo.

Ferrari lembra :” Sem sombra de duavidas, a documentacdo adequada
otimiza os resultados do trabalho da agéncia.”*’

Vale lembrar, mais uma vez, que a utlizacdo das ferramentas
dependem da estrutura de cada agéncia e da sua filosofia de trabalho e que em

alguns documentos foram acrescidas observacdes relacionadas com a realidade por

existirem poucas bibliografias que falem especificadamente do assunto.

125 SANT’ANNA, op.cit., p. 322.
16 FERRARI, op.cit., p. 72.
27 1den, p. 64.
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4.7 Histérico das agéncias entrevistas

a) Propeg Comunicacao

A Propeg foi fundada em 1965 no estado da Bahia, mais
especificamente na cidade de Salvador, com o nome de GFM — Propeg. Esta ha
mais de 39 anos no mercado publicitario, atendendo a clientes na area publica e
privada.

A formacédo de uma rede de agéncias de publicidade e empresas de
comunicacdo em marketing se deu em 1990, quando a Propeg desenvolveu o
Projeto Brasil.

Em 2001, a Propeg deixou de ser a denominacédo de uma empresa para
ser a marca de uma agéncia: a Propeg Comunicacédo Social e Mercadoldgica Ltda e
transformou-se em Rede Interamericana de Comunicagao.

O principal objetivo da mudanca foi permitir que a empresa operasse
outras marcas e rede de agéncias, além de Propeg. Assim, foram criadas a NBS,
com atuacéo no Rio de Janeiro e a Multicom em S&o Paulo.

Em 2003, a organizacéo de dividiu. Rodrigo de S& Menezes ficou com as
sedes do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, onde atualmente é denominada de “Qué
Propaganda”. Fernando Barros ficou com as sedes de Brasilia, Curitiba, Joinville e a
matriz em Salvador, onde sua denominacdo mudou para “Propeg Comunicacao
Ltda”.

A organizacdo é uma agéncia que sempre atendeu grandes contas
governamentais, logo é uma organizacdo bastante conceituada no mercado
publicitario.

Destaca-se por ser uma das 20 maiores agéncias do Brasil, usando
todos os recursos disponiveis pelas maiores agéncias de comunicacado, sejam elas
nacionais ou multinacionais, como o melhor sistema de maximizacao de midia do
Brasil, o MidiaMax e usando todas as ferramentas de pesquisa disponiveis no
mercado.

Em 2005, atua no mercado com uma vasta carteira de clientes, onde
pretende se destacar cada vez mais no setor, com seu excelente trabalhado de

publicidade.
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b) Publicis Salles Norton

A Publicis Salles Norton nasceu da fusdo da Salles D’Arcy com a
Publicis Norton, em junho de 2003, quando resolveu reunir os melhores profissionais
das duas agéncias em uma so.

Concentra suas operacbes em quatro escritorios: Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Brasilia e Porto Alegre, atendendo uma carteira de mais de 40 clientes.
Atualmente, é a terceira maior agéncia do Brasil, com cerca de 250 funcionarios.

Em Brasilia, atende contas como; Brasil Telecom, Mackenzie e

Ministério da Saude e conta com uma equipe de aproximadamente 20 funcionarios.

c) Lew Lara

A Lew Lara foi criada em 1992 por Jaques Lewkrowicz e Luiz Lara com o
intuito de agregar a criatividade ao planejamento estratégico para construcdo de
marcas de sucesso.

No meio do Século XXI, incluindo todos os seus escritérios, a agéncia
atende 27 clientes e conta com uma equipe de 120 funcionarios. Em 2004,
conquistou algumas contas importantes como; TIM, Natura e Pernanbucanas.

Em Brasilia, atua em um escritério grande e bem localizado. Conta com
uma equipe de aproximadamente 30 funcionarios e atende a contas como;
Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica — SECOM, Ministério da

Educacéo - MEC e Park Shopping.
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d) Giovanni FCB

Paulo Giovanni e Mauricio Nogueira se uniram, em 1973, para criar a
Giovanni Comunicagdes. Em 1994, Adilson Xavier, entdo Diretor de Criagdo da
agéncia, se tornou também socio da empresa.

Em 2005, a Agéncia conta com cerca de 250 funcionarios e escritorios
no Rio de Janeiro, S&o Paulo e Brasilia. Sua carteira atual € constituida de mais de
30 clientes.

No escritério de Brasilia, conta com uma 6tima estrutura, localizada no

centro da cidade e com uma equipe de 18 funcionarios. Seus principais clientes sao;

Banco Central do Brasil, Correios e Shopping Patio Brasil.

e) Perfil Publicidade

A Agéncia foi criada hd 20 anos na cidade de Belo Horizonte, pelo
economista Carlos Eduardo Moreno. Até o ano de 2005, aposta na criatividade,
exceléncia e em resultados.

Com a matriz em Belo Horizonte e uma filial em Brasilia, conta com uma
equipe de mais de 50 profissionais e uma carteira de mais de 20 clientes. Ja
atendeu a contas como; Governo de Minas Gerais, Sebrae — MG, Unicef, Cemig,
entre outras.

No meio do Século XXI, em Brasilia, atende a conta do Ministério do
Turismo, em um escritério no centro da cidade, onde trabalham cerca de 10

profissionais.
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f) TMTA Comunicagdes

A TMTA ComunicacbOes Ltda, como empresa legal, foi fundada em
01/10/2003 e iniciou seus trabalhos sem ter uma "sede" fisica. Funcionando apenas
no "papel" até junho de 2004, quando foi inaugurada a estrutura fisica (sala
comercial).

Atua em uma sala de 18 metros quadrados em prédio comercial, porém
no més de junho de 2005 estara de mudanca para uma sala maior (50m2) em um
centro empresarial no centro da cidade. Em termos de recursos humanos, a agéncia
continua com a mesma equipe fixa inicial (seis profissionais), porém trabalha com
uma boa quantidade de profissionais, de diversas areas, desenvolvendo projetos na
modalidade free-lancer.

Como produtora desenvolveram no final do ano passado projetos em
video para a UNESCO, Rafael Reisman Producées, BMF-E, CONAB e SEBRAE.
Em 2005, atendem clientes fixos como; Centro Educacional Catélica de Brasilia, Cia

do esporte, Sonet, Presteza Turismo, ASCOM 304/305 sul, Bali fashion e Gem'’s.

g) P & B Comunicacéao

A P & B Comunicacao foi criada em 1994 na cidade de Brasilia, pelo
publicitario mineiro Bruno Cajado. Iniciou seu trabalho fazendo alguns free — lancers
para algumas agéncias como; Propeg Comunicacédo, Salles Publicis Norton e Duda
Mendonga. Sua sede inicial foi em algumas salas na comercial do Sudoeste, onde
contava com uma equipe de seis profissionais. Atendeu alguns clientes como;
Laboratério Sabin, ATB — Academia de Ténis e Brasal Refrigerantes.

No ano de 2005, esta instalado em um centro empresarial na Asa Sul,

onde continua realizando free-lancers para algumas agéncias e atende a contas
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como; Tele Pizza de Roma e Atelié de Confeitaria. Sua equipe estd composta por

guatro profissionais que acreditam no potencial de uma agéncia de pequeno porte.

h) G 3 Comunicagdes

A Agéncia foi criada em 1994 na cidade de Brasilia, pelos profissionais
Marcelo Godoy, Fernando Brettas e Julio César. Antes de se juntarem para criar
uma agéncia de publicidade, ja trabalhavam juntos em veiculos de comunicacao.
Sempre acreditaram na dualidade, desde o inicio trabalham com contas de carater
empresarial e governamental.

A G3 Comunicacbes é uma agéncia que conquistou o respeito do
mercado e construiu o seu modo de criar. Em 2005, estéo instalados no centro da
cidade e contam com uma equipe de aproximadamente 11 profissionais.

Seus principais clientes sao; Cast Meta, Conecta, Cooperforte, Dalmo
Ribeiro, deputado Chico Floresta, Golden Dolphin Hospital Uroldgico, Lindeberg

Imobiliaria, Partner, UNEB e Serra Bonita.

)] Remat

A Remat Marketing e Propaganda foi fundada pelos sécios César
Augusto Salzedas Crivellente, Eduardo Crivellente Neto e Luis Augusto Parana, em
1986, na Cidade de Campo Grande — Ms.

No meio do século XXI, atua em trés cidades. Sua matriz continua sendo
em Campo Grande e suas filiais em Brasilia e Florianépolis. Ao todo, conta com uma

equipe de aproximadamente 60 funcionarios.
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Em Brasilia, seus principais clientes sdo; Rede de Supermercados Comper,
Noiva Fashion,Planeta Veiculos e ASBRA - Associacdo dos supermercados de

Brasilia.

1) SetteGraal

A Sette Graal foi criada em Brasilia, no Centro Empresarial Norte, com a
unido da Sette Comunicacdo e Marketing com a Graal Bureau Criativo, em 1996.
Os Fundadores da Graal foram o Savio Zambrotti e o Amilton Coelho e da Sette
foram o Roberto Bueno e o Delmo Thomaz.

A unido das duas agéncias fez nascer a Sette Graal Comunicacdao,
desde 2001 atua, no prédio do Shoppig Pier 21. Neste ano de 2005, conta com uma
equipe de 28 profissionais renomados do mercado de Brasilia.

Seus principais clientes sao; Poupex, CTIS — Varejo, Drogaria Rosério,

Bancorbras Viagens e Turismo e Dona Lenha Restaurantes.
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5. ANALISE DE DADOS, DISCUSSAO E RESULTADOS

A pesquisa sobre a utlizacdo das ferramentas de planejamento e
atendimento ao cliente nas agéncias de pequeno e grande porte foi realizada junto a
dez agéncias de publicidade e propaganda do Distrito Federal. Foram realizadas
entrevistas individuais e a partir dai feita uma analise geral, comparando a pratica
com a teoria estudada.

O objetivo da pesquisa qualitativa foi reunir as principais diferencas e
semelhancas existentes no uso das ferramentas pelos atendimentos/planejamentos
entre pequenas e grandes agéncias. A partir do resultado obtido através das
entrevistas, foram realizadas algumas analises e elaborados alguns itens para
descrever melhor as respostas dos entrevistados.

Vale lembrar que o nome e o cargo dos entrevistados foram mantidos
em sigilo, com o intuito de deixa-los mais a vontade para ceder as informacdes sobre

a empresa em que trabalha.

5.1 Formacao

A maioria dos profissionais entrevistados, tanto os de pequenas
agéncias como os de grandes, sdo formados em Comunicacdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda. Embora tenham afirmado que escolheram
0 curso ainda muito jovem e sem nocao do que era a profissao, explicaram que se
apaixonaram pela publicidade quando comecaram a exercitar na pratica o que
tinham aprendido ao longo do curso de graduacao.

Grande parte dos profissionais destacaram a importancia de terem

cursado Comunicacao Social, pois uma das fun¢des do atendimento é conhecer
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bem as técnicas de publicidade. Sant’/Anna'?® reforca este pensando dizendo que o
homem de Atendimento € um verdadeiro orientador do jogo e por isso precisa
conhecer todas as técnicas de publicidade.

Com relacdo a diferenca entre as agéncias de grande e pequeno porte,
observou-se que na primeira, a maior parte dos profissionais ja estao aprimorando
seus conhecimentos através de outros cursos como a pos—graduacao. Ao contrario
da segunda, que grande parte dos profissionais afirmam n&o estar cursando e nem
nunca terem cursado uma pés—graduacdo. Segundo C: “Acho importante ampliar
meus conhecimentos, mas acredito que tenho aprendido muito mais na pratica. Na
minha opinido, publicidade é muito mais pratica do que teoria”.

Enfim, a maioria dos profissionais de grandes agéncias apresenta
opinides diferentes dos de pequena, com relacdo ao constante aprimoramento das

técnicas de publicidade.

5.2 Tempo de atuacéo na agéncia

Nas agéncias de grande porte, maior parte dos profissionais de
atendimento trabalha na empresa ha mais de quatro anos. Ao contrario do que foi
observado nas agéncias de pequeno porte, onde a maioria ndo passa de dois anos
de atuacg&o na empresa.

Grande parte dos profissionais afirmou que a vida de quem trabalha em
agéncia € muito inconstante. A mudanca de local de trabalho j4 € encarado com
naturalidade. Segundo A: “As Agéncias de publicidade ganham e perdem contas a

todo 0 momento e por isso sempre se encontram em transformacao”.

128 SANT’ANNA, op.cit., p. 276.
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5.3 Cargo

Grande parte dos entrevistados acredita que para se tornar diretor de
atendimento € necessario muita experiéncia no ramo e conhecimentos técnicos da
publicidade em geral. Quase todos que se tornaram diretores afirmam que passaram
por muitos niveis hierarquicos para ocupar o de diretoria e que agora mais do que
antes, sofrem grandes pressdes por serem considerados um dos profissionais mais
importantes dentro da agéncia. Segundo Longo*®®: O diretor de atendimento é o
responsavel maior pelo relacionamento agéncia x cliente, sua funcdo é de liderar
todo o processo de desenvolvimento das decisbes, comandar as acdes e de ter uma
viséo gestaltica dos problemas a serem abordados.

Nas grandes agéncias, maior parte das entrevistas foram realizadas com
diretores de atendimento. Ao contrario das agéncias de pequeno porte, onde a
maioria que cedeu informacdes a aluna foram profissionais que ocupam o cargo de

atendimento comercial.

5.4 Clientes

Através das entrevistas, pode-se observar que nas agéncias de grande
porte, a maioria dos atendimentos atende apenas um cliente, ao contrario das
agéncias de pequeno porte, onde maior parte dos profissionais atende trés ou mais
clientes.

Alguns profissionais das agéncias de grande porte afirmam que o fato de

atenderem apenas um cliente ocorre porque a agéncia atende contas grandes de

129 ONGO, op.cit., p. 325.
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carater governamental e para iSsSo € necessaria uma atencdo especial de um

profissional e as vezes até de um assistente de atendimento para ajuda-lo na conta.
Segundo R: “As contas de carater governamental demandam uma

dedicacao e atencéo constante. S&o muitos setores dentro de outros setores. Acaba

gue vocé tem varias sub-contas dentro de uma s¢”.

5.5 Departamento de planejamento

Observou-se que maior parte das agéncias de grande porte tem a sua
disposicdo um departamento especifico de planejamento responsavel pela
elaboracdo de planejamentos de campanha e de pesquisas. Embora muitos
profissionais tenham afirmado que em muitas agéncias grandes onde trabalharam, o
atendimento acumulava a funcéo de planejador porque néo existia um departamento
especifico de planejamento. Segundo T: “A tendéncia é que o Atendimento assuma
de vez a responsabilidade do Planejador. Maior parte das agéncias que conheco ja
comecaram a reduzir pessoas especializadas em planejamento e pesquisa’.
Sampaio™° concorda com este pensamento lembrando que existe uma tendéncia
recente de reduzir ao maximo os profissionais de planejamento e pesquisa.

Nas agéncias de pequeno porte, constatou-se que a tarefa de
elaboracdo do planejamento e pesquisa € de responsabilidade do atendimento, ja

gue a maior parte das agéncias pequenas tem estruturas bem reduzidas.

B0 SAMPAIO, op.cit., p. 59.
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5.6 Ferramentas disponiveis

Nem sempre todas as ferramentas disponiveis séo utilizadas. Grande
parte dos profissionais afirmou que algumas ferramentas burocratizam demais o
trabalho e assim, tomam muito tempo durante a sua elaboragdo. Embora afirmem
gue sao fundamentais para um trabalho organizado, acabam deixando de lado a
elaboracdo de documentos importantes por demandarem um tempo que eles acham
gue nao tem.

Em todas as agéncias, tanto na de grande porte, como na de pequeno
porte, os atendimentos dispdem de ferramentas como; briefing e pedido de trabalho
(criacao, midia e producao).

Com relacdo a diferenca entre as agéncias, pode-se dizer que, nas
agéncias de grande porte, todos os responsaveis pelo atendimento dispdem de
relatério de visitas e a maioria dispde de pautas de controle, pesquisa e
planejamento. Ao contrario das agéncias de pequeno porte, onde a maioria dos
Atendimentos dispde apenas das ferramentas de planejamento, relatério de visitas e
pesquisa.

De modo geral, existem pequenas diferencas entre as ferramentas
disponiveis nas agéncias de pequeno e grande porte.

Segundo J: “E preciso se educar para trabalhar corretamente. A
utilizacdo destes documentos pode evitar futuros desgastes dentro da Agéncia e até

mesmo na relacdo com o Cliente”.
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5.7 Ferramentas utilizadas

De acordo com os resultados obtidos, pode-se observar que em todas as
agéncias, tanto na de grande porte, como na de pequeno porte, os Atendimentos
utilizam ferramentas como; briefing e pedido de trabalho (criacdo, midia e producéo).

Com relacdo a diferenca entre as agéncias, pode-se dizer que, nas
agéncias de grande porte, todos os profissionais utilizam o relatério de visitas e a
maioria utiliza a ferramenta pauta de controle. Ao contrario das agéncias de pequeno
porte, onde a maioria dos Atendimentos utiliza as ferramentas de planejamento,
relatorio de visitas e pesquisa.

Segundo Ferrari, sobre a importancia da utilizacdo das ferramentas:
“Confiar apenas na memoria deixa o profissional vulneravel, sob tensdo constante e
sujeito a grandes falhas”. ***

De modo geral, pode-se observar pequenas diferencas entre as
agéncias grandes e pequenas com relacdo a utilizacdo das ferramentas. Embora
todos os profissionais tenham consciéncia da importancia da utlizacdo da

documentacdo, nem sempre seguem uma rotina para se educarem para a

elaboracdo dos mesmos.

5.8 Forma de utilizacédo das ferramentas

Existem algumas maneiras de utlizacdo das ferramentas. Com o0s

resultados obtidos, as principais formas observadas foram; através de um sistema

interno da Agéncia, de um documento escrito e até mesmo de maneira verbal.

Bl EERRARI, op.cit., p.69.
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Em todas as agéncias, tanto na de grande porte, como na de pequeno
porte, os Atendimentos utilizam as ferramentas através de documento escrito e a
maioria utiliza o sistema junto com 0 mesmo.

Com relacdo a diferenca entre as agéncias, pode-se dizer que, nas
agéncias de grande porte, a maioria dos Atendimentos nunca utilizam as
ferramentas de forma verbal, ao contrario das agéncias de pequeno porte, onde,
eventualmente os atendimentos utilizam as ferramentas verbalmente.

Segundo C, sobre a utilizag&o das ferramentas de maneira verbal:

“As vezes é um pedido de criacdo tdo simples e tem tanta
urgéncia, onde em dois minutos agente passa para a cria¢do, que nao vale
a pena sentar para escrever e sé depois enviar para a criacdo. Além de
perder o tempo que tenho, perco a credibilidade com o Cliente”.

Grande parte dos profissionais, dos dois tipos de agéncias, afirmou que
€ muito importante ter uma cépia de toda a documentagao por escrito. Eles alertam

gue diminuem os riscos de acontecer qualquer tipo de equivocos e aborrecimentos.

5.9 Meio de entrega das ferramentas

Através dos resultados das entrevistas, pode-se observar que 0os meios
mais utilizados para a entrega das ferramentas em seus destinos séo; por meio do
sistema interno da Agéncia, do trafego, do proprio atendimento ou via e-mail.

Com relacdo a diferenca entre as agéncias, pode-se dizer que, nas
agéncias de grande porte, a maioria das ferramentas € entregue através do sistema
junto com o trafego, ao contrario das agéncias de pequeno porte, onde a maioria das
ferramentas € entregue através do sistema junto com o atendimento. Sendo assim,
pode-se observar mais uma diferenca entre as agéncias de grande e pequeno porte,

na maioria da primeira, existe um trafego e na segunda, néo.
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Segundo A: “O sistema é o meio formal e obrigatério para
encaminhamento dos trabalhos. Mas, além disso, temos por habito encaminhar o
mesmo documento impresso, para que o trafego possa encaminha-lo aos devidos

departamentos”.

5.10 Importéncia da utilizagéo das ferramentas

LONGO™? afirma que uma das tarefas destinadas ao Atendimento é a
de registrar a conta atraves da elaboracdo de documentos.

De maneira geral, todos os profissionais de atendimento concordaram
qgue a utilizacdo das ferramentas € fundamental para o bom funcionamento de uma
agéncia de publicidade e propaganda.

Com relacdo as diferencas entre as agéncias, pode-se dizer que, nas
agéncias de grande porte, todos os Atendimentos indicam a organizacéo do trabalho
e da agéncia como um beneficio por utilizar as ferramentas e a maioria indica a
melhora do atendimento ao cliente e a documentacédo do trabalho, também, como
beneficios. Ao contrario das agéncias de pequeno porte, onde, todos o0s
Atendimentos indicam a facilitacdo do trabalho como um beneficio por utilizar as
ferramentas e a maioria indica a organizacao, também, como beneficio.

Segundo R, sobre a importancia da utilizacdo das ferramentas, pode-se

dizer o seguinte:

“Como o Atendimento é, prioritariamente, o coordenador
geral das contas, todas as ferramentas de controle sdo importantissimas.
Pessoalmente, considero os relatorios fundamentais, pois documentam
tudo o que foi tratado entre as partes e ajudam a manter o cliente em
sintonia. com o andamento do trabalho na agéncia. Isso evita
esquecimentos, perda de prazos e ainda contribui para que haja um
histérico do cliente na agéncia, o que possibilita que qualquer trabalho
possa ter andamento independente de quem o estiver conduzindo”.

12 LONGO, op.cit., p. 325.
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Embora alguns profissionais acreditem que estas ferramentas as vezes
burocratizam o trabalho, pois demandam tempo e método, concordam que no caso
da funcdo do Atendimento, as vezes, € uma tarefa fundamental para organizacao
das demandas. T reforca este pensamento dizendo que: “Apesar de demandarem
tempo, a correria no nosso dia-a-dia é grande e essas ferramentas obrigam o
Atendimento a sistematizar o trabalho. Além de serem fundamentais para a
organizacdo dos outros departamentos e como garantia dos processos serem

faturados como devem”.

Através dos resultados obtidos, também ficou claro que muitos
profissionais tém certa resisténcia a utilizacdo de algumas ferramentas disponiveis.
Na maioria das vezes, gostam de utilizar apenas aquelas que suprem suas
deficiéncias pessoais. Embora, alguns profissionais ainda tenham esta resisténcia,
estao se educando cada vez mais para que a utilizacdo destes documentos vire uma
rotina de trabalho. Ferrari reforca que: “Mesmo os antiburocratas mais ferrenhos irdo
convir que o profissional de atendimento administra VAarios processos
simultaneamente e que, sendo assim, se nao dispuser de meios praticos de controle,
terd de se fiar em sua memoria, apenas”.**?

Por meio dos resultados obtidos, todos os entrevistados afirmaram ter

consciéncia da importancia da utilizacdo das ferramentas, o que falta é se educarem

para que isto vire uma rotina durante a execuc¢ao do seu trabalho.

18 EERRARI, op.cit., p. 69.
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CONCLUSAO

A pesquisa sobre 0 uso das ferramentas de planejamento e atendimento
ao cliente nas agéncias de grande e pequeno porte foi realizada por meio de dados
obtidos nas entrevistas aplicadas a profissionais de Atendimento do Distrito Federal
e com base nas leituras relacionadas ao tema.

Baseado em um estudo tedrico, esta monografia abordou o profissional
de atendimento publicitario relembrando sua origem, seu perfil, seus cargos, suas
fungdes e enfatizando as ferramentas utilizadas ao cliente.

As entrevistas ajudaram a determinar quais sdo as semelhancas e
diferencas com relacdo ao uso das ferramentas entre grandes e pequenas agéncias,
além de fornecer outras informacbes como; formacdo dos profissionais, cargos
ocupados, quantidade de clientes que atendem, existéncia de departamentos de
planejamento e trafegos na agéncia, entre outras.

Com base na teoria estudada, o atendimento é a pessoa responsavel
por cuidar de toda a relagcdo agéncia x cliente, inclusive da parte de documentacéao.
Para isto, existem algumas ferramentas que visam auxiliar o profissional, registrando
e organizando a conta. Na pratica, pode-se notar que o atendimento continua sendo
a pessoal responsavel por esta tarefa, porém, nem todos estao disciplinados para a
utilizag&o destes documentos.

Através do resultado obtido com as pesquisas, observou-se que nem
todas as ferramentas disponiveis sédo utilizadas. Nos dois tipos de agéncia, maior
parte dos profissionais afirmaram que a elaboracdo destes documentos burocratiza
demais o trabalho e acabam demandando muito tempo de dedicagdo. Embora

tenham consciéncia da sua importancia, que a sua utllizacdo pode evitar futuros
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desgastes dentro da agéncia e do cliente, acabam por adotar metade das
ferramentas disponiveis.

Constatou-se que as ferramentas mais utilizadas, tanto na agéncia de
grande porte quanto na de pequeno, sao; o briefing e os pedidos de trabalho
(criacao, midia, orcamento e producado). Ja com relacéo as diferencas pode-se dizer
que, nas agéncias de grande porte, além de utilizarem os documentos acima,
também utilizam outras ferramentas como; relatério de visita e pauta de controle. Ao
contrario das agéncias de pequeno porte onde também adotam documentos como;
planejamento e pesquisa.

A respeito da forma de utilizacdo das ferramentas, pode-se perceber
gue os dois tipos de agéncia concordam que os documentos tém que ser elaborados
através do sistema, sempre acompanhados por uma cépia do documento por
escrito. Porém, na pratica, observou-se que em algumas agéncias de pequeno porte
as ferramentas séo utilizadas de maneira verbal. Este fato vai contra a teoria
estudada, pois como ja foi lembrado, confiar apenas na memaéria em meio a correria
do dia-a-dia de uma agéncia pode causar falhas graves que acabam por prejudicar a
relacdo agéncia x cliente.

Os meios de entrega destas ferramentas também foram pesquisados e
apresentaram algumas diferencas entre as agéncias de grande e pequeno porte. Na
primeira, os documentos sdo entregues através do sistema e do trafego, ja na
segunda, chegam ao seu destino por meio do sistema e do atendimento. Sendo
assim, também pode-se observar que na maioria das agéncias pequenas nao
existem trafegos.

Para ser completa, as entrevistas necessitaram de informac¢fes gerais

com relacéo ao profissional de atendimento, fato este que possibilitou a obtencéo de
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outros dados relevantes. Um deles foi a respeito da formagdo do profissional
entrevistado. Embora muitos tenham afirmado que Publicidade é muito mais pratica
do que teoria, pode-se perceber que a maioria dos profissionais é formado em
Publicidade e Propaganda, e como foi estudado na teoria, valoriza o atendimento
por obter conhecimentos técnicos de Publicidade.

Outra informacdo importante foi que grande parte dos profissionais
afirmou que a profissdo de quem trabalha em agéncia € muito inconstante por
conquistarem e perderem contas a todo o momento. Com relagdo aos cargos
ocupados, tiveram que concordar com a teoria afirmando que para se tornar diretor
de uma area, o profissional deve contar com a experiéncia no ramo e 0s
conhecimentos técnicos adquiridos ao longo de cursos de graduacdo e poés-
graduacéo.

Embora muitos profissionais tenham afirmado que o departamento de
planejamento tem sido cada vez mais reduzido ao do atendimento, nas agéncias de
grande porte ainda existe um setor responsavel pelo planejamento e pesquisa.

Com relacdo a quantidade de clientes que esses profissionais atendem
pode-se perceber algumas diferencas entre os dois tipos de agéncias. Maior parte
das agéncias de grande porte entrevistadas atendem a contas de carater
governamental, este fato determina que o atendimento se dedique exclusivamente,
em tempo integral a um Unico cliente em funcdo da grande demanda gerada por
orgaos deste porte. Em contrapartida, nas agéncias de pequeno porte, um Unico
profissional atende entre trés e cinco clientes.

Por fim, independente do tamanho da agéncia, ficou claro que tanto na
pratica como na teoria, o profissional de atendimento é a pessoa responsavel por

cuidar de toda a relacdo agéncia X cliente, inclusive da parte burocratica da agéncia.
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Embora acreditem que a utilizacdo das ferramentas burocratiza demais o trabalho,
demandando uma dedicacdo especial, todos o0s profissionais entrevistados
concordaram que a utilizacdo das ferramentas é fundamental para o bom
funcionamento de uma agéncia de publicidade e propaganda. Além de documentar a
conta e evitar perdas de prazos, mantém tanto o cliente como a agéncia informado
de tudo que acontece.

No entanto, notou-se que os profissionais ainda ndo se encontram
disciplinados para a utilizacio de todos os recursos disponiveis. E necessario criar
uma rotina para que esta acao seja realizada e s6 assim, possam desfrutar dos
beneficios oferecidos por estas ferramentas.

A elaboracdo do presente trabalho teve uma contribuicdo significativa

para aluna, pois além de colaborar para um maior conhecimento da area de

atendimento, criou dire¢gdes para serem realizadas ao longo de sua vida profissional.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: Publicis Salles Norton
Sexo do entrevistado: Feminino
Data da entrevista: 07/03/2005

Estrutura da Agéncia: Grande porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a suaformacao?

Eu me formei na Universidade de Brasilia — Unb em Arquitetura e Urbanismo.
2. Ha quanto tempo trabalha na Agéncia?
Dessa vez, desde 18 de dezembro de 2003. Ja havia trabalhado uma vez

anterior, por um ano e oito meses.

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?

Ocupo o cargo de Supervisora de Atendimento.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atendo dois clientes; Brasil Telecom e Mackenzie.
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5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

Ainda existe, o Departamento de Planejamento da Agéncia é responsavel pelo

planejamento de comunicacdo e pesquisa. A tendéncia é que o Atendimento

assuma de vez a responsabilidade do Planejador. Maior parte das agéncias que

conhecgo ja comecaram a reduzir pessoas especializadas em planejamento e

pesquisa.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

As ferramentas disponiveis sdo; briefing, pedido de trabalho — criacdo, midia e

producdo — relatério de visita e um e-mail interno em que nos comunicamos

apenas com funcionarios da Agéncia.

7. Quais, realmente, séo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

Todas as ferramentas disponiveis sao utilizadas pelo Departamento de
Atendimento, procuramos destacar sempre a importancia da utlizacdo das
mesmas.

Tudo fica mais organizado e evita confusdes futuras.

8. Como estas ferramentas sao utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?
Nada na Publicis é verbalmente. Todos os documentos sdo elaborados dentro do

sistema e sempre é impressa uma cépia do documento.
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9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

As ferramentas chegam em seu destino de duas maneiras; através do sistema e

do Atendimento. Como nao existe trafego, o Atendimento também acumula esta

funcéo.

10.Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacao destas ferramentas
no dia a dia de um profissional de atendimento? Que beneficios trazem
para o atendimento e para a propria agéncia?

Acredito que estas ferramentas burocratizam o trabalho, pois demandam tempo e

método. No entanto, no caso da funcdo do atendimento, isso € fundamental para

organizar as demandas, pois a correria é grande, e essas ferramentas obrigam o

atendimento a sistematizar o trabalho. Também sdo fundamentais para a

organizacdo dos outros departamentos e como garantia dos processos serem

faturados como devem.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: Perfil Publicidade
Sexo do entrevistado: Feminino
Data da entrevista: 03/03/2005

Estrutura da Agéncia: Grande porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a sua formacgéao?
Sou formada em Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda na

Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG.
2. H4 quanto tempo trabalha na Agéncia?
Trabalho na Perfil ha seis meses. Iniciei trabalhando na matriz em Belo Horizonte

e ha dois meses me mudei para Brasilia para tomar conta da Agéncia.

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?

Sou Gerente de Atendimento e Executiva da filial Brasilia.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atendo um cliente; Ministério do Turismo.
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5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

Existe, o Departamento de Planejamento fica na matriz em Belo Horizonte, mas
sempre que preciso temos profissionais responsaveis pelo planejamento de

campanha e pesquisa aqui em Brasilia.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

As ferramentas disponiveis do departamento de atendimento /planejamento séao;
briefing, pedido de trabalho — criacdo, producdo e midia — relatério de visitas,

pauta de controle, planejamento e pesquisa.

7. Quais, realmente, sdo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

As ferramentas utilizadas sé&o; briefing, pedido de trabalho (midia, criacdo e
producdo), relatério de visita e pauta de controle. Quando necessario utilizo

ferramentas como; planejamento e pesquisa.

8. Como estas ferramentas sao utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?
As ferramentas sao elaboradas através de documentos escritos. Nada é

verbalmente e eventualmente enviamos documentos via e-mail.
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9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?
As ferramentas chegam ao seu destino via Atendimento e via e-mail. Na perfil,

nao existe Trafego

10. Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacdo destas
ferramentas no dia a dia de um profissional de atendimento? Que
beneficios trazem para o atendimento e para a propria agéncia?

Na minha opinido, a utilizacdo de ferramentas € fundamental dentro de uma
Agéncia de Publicidade e Propaganda. Vivemos em uma correria constante e a
organizagdo do trabalho faz com que documentemos tudo que ocorre, evitando

esquecimentos e equivocos, além de melhor atender nossos clientes.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: Giovanni FCB
Sexo do entrevistado: Feminino
Data da entrevista: 08/03/2005

Estrutura da Agéncia: Grande porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a sua formacgéao?
Sou formada em Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda, pelo Ceub. Ndo completei a minha pés-graduacdo em Marketing,

mas estou iniciando um novo curso esse més.

2. H4 quanto tempo trabalha na Agéncia?

Trabalho na Giovanni ha quatro anos.

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?

Ocupo o cargo de Diretora de contas.
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4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atualmente, atendo dois clientes: Correios e Banco Central. Com algumas
mudancas que estdo acontecendo no departamento, passarei a atender,
também, outras duas contas. As contas de carater governamental demandam
uma dedicacdo e atencdo constante. S&o muitos setores dentro de outros

setores. Acaba que vocé tem varias continhas dentro de uma so.

5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

A agéncia possui um Departamento de Planejamento, que conta, também, com

profissionais da area de Pesquisa. Os trabalhos sdo normalmente realizados com

0 apoio do Atendimento de cada conta.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

A agéncia disp6e de diversas ferramentas proprias de pesquisa e planejamento,
que sado disponibilizadas para uso do Atendimento. Além disso, dispomos de
pesquisas de midia, relatorios do IBOPE e outras, que auxiliam o Atendimento
nas defesas e apresentacdes de planos de midia. O Atendimento trabalha, ainda,
com um sistema chamado AD, que gerencia todos os pedidos de trabalhos. Além
disso, trabalhamos com diversos relatérios, de acordo com a demanda de cada
cliente — relatérios semanais, relatérios diarios, relatorios de reunibes especificas

etc.
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7. Quais, realmente, sdo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

O sistema interno da agéncia — AD — é utilizado diariamente, pois os pedidos de
trabalho para todos os demais departamentos sao registrados e encaminhados
através dele. Porém, para o Atendimento, esse sistema é basicamente de
controle, jA que os campos internos, como o briefing, sdo abertos para que cada
profissional siga o formato que achar mais adequado. Fazemos relatérios diarios,
registrando tudo o que foi tratado com cada cliente. E trabalhamos com relatorios
semanais, que servem para manter a Diretoria atualizada sobre todos os jobs em
andamento, e sdo utilizados nas reunides de status que fazemos periodicamente
com determinados clientes. Por ultimo, trabalhamos mensalmente com relatérios
de faturamento, que sao enviados para controle dos nossos clientes e da

Diretoria da agéncia.

8. Como estas ferramentas séo utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?

Todos os trabalhos séao registrados e encaminhados por escrito. Documentos
internos (pedidos de criacdo, de producéo e midia) sdo encaminhados através do
sistema. J& os relatorios seguem formatos estipulados pelos proprios clientes ou,

em alguns casos, formatos propostos pela agéncia.

9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

O sistema € o meio formal e obrigatério para encaminhamento dos trabalhos.
Mas, além disso, temos por habito encaminhar o0 mesmo documento impresso,

para que o trafego possa encaminha-lo aos devidos departamentos.
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10. Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacdo destas
ferramentas no dia a dia de um profissional de atendimento? Que
beneficios trazem para o atendimento e para a propria agéncia?

Como o Atendimento é, prioritariamente, o coordenador geral das contas, todas
as ferramentas de controle sdo importantissimas. Pessoalmente, considero os
relatérios fundamentais, pois documentam tudo o que foi tratado entre as partes
e ajudam a manter o cliente em sintonia com o andamento do trabalho na
agéncia. Isso evita esquecimentos, perda de prazos e ainda contribui para que
haja um histérico do cliente na agéncia, o que possibilita que qualquer trabalho
possa ter andamento independente de quem o estiver conduzindo. Outra
ferramenta essencial e, talvez, a mais importante, é o briefing. Um pedido de
criacdo bem preparado, completo - seja com informac¢des passadas pelo cliente
ou levantadas através de pesquisas proprias — é o passo fundamental para um
trabalho bem-sucedido. Com isso, evitamos retrabalho, o que € vantajoso para a

equipe, para a agéncia e, principalmente, para o cliente.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: Propeg Comunicagao.
Sexo do entrevistado: Feminino
Data da entrevista: 08/03/2005

Estrutura da Agéncia: Grande porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a sua formacgéao?
Sou formada em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda, pela
Universidade de Brasilia - Unb. Estou cursando pos — graduacdo em Marketing

na Fundacéo Getulio Vargas — FGV.

2. H4 quanto tempo trabalha na Agéncia?

Ao todo sdo oito anos. Ja sai e voltei algumas vezes da Propeg, mas sempre
passei no maximo seis meses em outras agéncias. As Agéncias de publicidade
ganham e perdem contas a todo 0 momento e por iSso sempre se encontram em

transformacao

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

87

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?
Entrei na Propeg como Atendimento, passei por Supervisora e hoje ocupo o

cargo de Diretora de Atendimento.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atualmente, atendo um cliente; Ministério da Saude.

5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

A agéncia possui um Departamento de Planejamento, que conta, também, com a
parte de pesquisas. O profissional responsavel por este departamento atua na

matriz em Salvador, porém sempre que necessario temos alguém para executar

tarefas de planejamento e pesquisa na filial em Brasilia.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

As ferramentas disponiveis no Atendimento séo; briefings, pedidos de trabalho
(criacdo, midia, orcamento e producdo), relatério de visita, pauta de controle,
pedido de trabalhos especiais (utilizado quando sédo executados alguns servigos

especificos) e cadastro geral de clientes/ fornecedores/ veiculos.
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7. Quais, realmente, sdo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

As ferramentas que sado utilizadas sao; briefing, pedido de trabalho (midia,
orcamento e criacdo), relatério de visita, pauta de controle (adotada
recentemente), pedidos de trabalhos especiais e cadastro cliente/ fornecedor/

veiculo.

8. Como estas ferramentas sao utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?
As ferramentas sao elaboradas através do sistema interno da agéncia —

Medialog, de documentos escritos e reforcadas verbalmente.

9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

Estas ferramentas tém chegado ao seu destino através do sistema e do trafego.
Quase sempre o departamento de criagdo e midia complicam o andamento do
sistema por ndo aprovarem e encaminharem os pedidos de trabalho, porém
guando isso acontece, alguém do atendimento tem que realizar a tarefa de
outros departamentos. O sistema é o meio formal e obrigatério para
encaminhamento dos trabalhos. Mas, além disso, temos por habito encaminhar o

mesmo documento impresso, para que o trafego possa encaminha-lo aos

devidos departamentos.
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10. Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacdo destas
ferramentas no dia a dia de um profissional de atendimento? Que
beneficios trazem para o atendimento e para a propria agéncia?

A importancia da utilizacdo das ferramentas é maxima. Os principais beneficios
sao o registro do andamento dos trabalhos, o acompanhamento e a organizagao

para consultas futuras.

INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: Lew Lara
Sexo do entrevistado: Feminino
Data da entrevista: 10/03/2005

Estrutura da Agéncia: Grande porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a sua formacgéao?
Sou formada em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda, pela
Universidade de Brasilia - Unb. Estou cursando pos — graduacdo em Marketing

na Fundacéo Getulio Vargas — FGV.

2. H4 quanto tempo trabalha na Agéncia?

Trabalho na Agéncia ha seis meses.
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3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?

Ocupo o cargo de Diretora de Atendimento.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atualmente, atendo um cliente; Ministério da Educacéo.

5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

Sim, existe. O Departamento é responsavel pelo planejamento de comunicacao e

por pesquisas. Sempre trabalha em unido com o Departamento de Atendimento.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

As ferramentas disponiveis sdo as seguintes; briefing, pedidos de trabalho
(criacao, midia, orcamento e producdo), relatério de visitas, pauta de controle,

planejamento, pesquisa, pedido de finaliza¢éo e avaliacéo.

7. Quais, realmente, sdo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?
As ferramentas que sao utilizadas sé&o; briefing, pedido de trabalho (criacéo,

midia, finalizag&o e orgamento), relatdrio de visita e pauta de controle.
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8. Como estas ferramentas sé&o utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?

Tudo na Agéncia é elaborado através de documentos escritos. Nada é feito de
maneira verbal. Quando sdo enviados e-mails, 0S mesmos s&o iImpressos e

enviados novamente.

9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

As ferramentas chegam ao seu destino através do trafego e via e-mail. Quando
enviado via e-mail, o trafego se encarrega de entregar uma cépia do documento

por escrito.

10. Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacdo destas
ferramentas no dia a dia de um profissional de atendimento? Que
beneficios trazem para o atendimento e para a propria agéncia?

A utilizacdo das ferramentas é fundamental para a organizacdo do trabalho do
Atendimento e da Agéncia de modo geral. Alem de documentar o trabalho,
também sistematiza o mesmo criando uma rotina dentro da agéncia. Nao se

pode esquecer que tudo isso favorece diretamente no atendimento ao cliente.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: SetteGraal
Sexo do entrevistado: Feminino
Data da entrevista: 04/03/2005

Estrutura da Agéncia: Pequeno porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a suaformacao?
Estou no 6° semestre de Comunicagédo Social com habilitacdo em Publicidade e

Propaganda no Uniceub.

2. H&a quanto tempo trabalha na Agéncia?

Trabalho na DPG Associados ha um ano e dois meses.

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?
Entrei na Agéncia como estagiaria e atualmente ocupo o cargo de Atendimento

Comercial.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atualmente, atendo cinco clientes.
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5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

Existe. No Departamento de Planejamento aqui da Agéncia sao elaborados os

planejamentos de campanha e todo e qualquer tipo de pesquisas.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?
As ferramentas existentes na Agéncia séo; o briefing, os jobs/ pedidos de

trabalho — criacdo, midia e producéo — e os relatorios de visitas ao cliente.

7. Quais, realmente, séo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

Eu, particularmente, utilizo algumas ferramentas como; briefing, pedido de
trabalho e relatério de visitas. A utilizacdo das ferramentas tem variado de
Atendimento para Atendimento. E preciso se educar para trabalhar corretamente.
A utilizacdo destes documentos pode evitar futuros desgastes dentro da Agéncia

e até mesmo na relacao com o Cliente

8. Como estas ferramentas sédo utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?

As ferramentas sdo utilizadas através de um sistema interno da Agéncia

chamado Publimanager e de documentos por escrito. Nada na DPG é verbal,

todos os processos devem ser registrados para evitar qualquer tipo de mal —

entendido.
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9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

Normalmente, a maioria chega através do trafego, porém algumas vezes,

também através do sistema (publimanager). Na DGP, existe uma pessoa

responsavel por tomar conta do meio de campo que é o trafego.

10.Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacao destas ferramentas
no dia a dia de um profissional de atendimento? Que beneficios trazem
para o atendimento e para a propria agéncia?

A utilizacdo destas ferramentas € fundamental no meu dia-a-dia. Com certeza,

além de proporcionarem um melhor atendimento ao cliente, também facilitam o

trabalho da agéncia que fica mais organizado. Com essas ferramentas também,

temos mais chances de surpreender o cliente sermos pré-ativos.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: Remat Marketing & Propaganda
Sexo do entrevistado: Feminino
Data da entrevista: 07/03/2005

Estrutura da Agéncia: Pequeno porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a suaformacao?
Sou formada em Comunicagcdo Social com habilitacdo em Publicidade e

Propaganda no Uniceub.

2. Ha quanto tempo trabalha na Agéncia?

Trabalho na Agéncia ha um ano e meio.

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?

Desde o comecgo, ocupo o cargo de Atendimento Comercial.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atualmente, atendo trés clientes.
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5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

N&o, o Departamento de Atendimento aqui da Agéncia também é responsavel

por elaborar os planejamentos de campanha e as eventuais pesquisas.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

As ferramentas que estdo disponiveis no departamento de atendimento sdo; os

briefings, os pedidos de trabalho (midia, criacdo e producédo), os relatérios de

visitas, 0 planejamento de campanha, as pesquisas e o status (uma espécie de

pauta de controle). No entanto, nem sempre todos as ferramentas disponiveis

sao as ferramentas utilizadas. Ainda necessitamos de mais treinamento para que

a utilizacao de todas as ferramentas vire uma rotina.

7. Quais, realmente, séo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?
Normalmente, utilizo ferramentas como; briefing, pedido de trabalho (midia,

criacdo e producéo), relatério de visitas e planejamento de campanha.

8. Como estas ferramentas séo utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?

Na Remat, existe um sistema interno chamado SICAP, nele é elaborado todo e

gualquer tipo de documento para facilitar a parte burocratica da agéncia. Além do

sistema, também utilizo uma cépia do documento por escrito.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

97

9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

As ferramentas chegam em seu destino de duas maneiras; através do sistema

interno (SICAP) e do Atendimento. Como néo existe trafego, também acumulo

esta fungéo.

10.Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacao destas ferramentas
no dia a dia de um profissional de atendimento? Que beneficios trazem
para o atendimento e para a propria agéncia?

Na minha opinido, a utilizacdo de ferramentas é uma tarefa fundamental dentro

de uma agéncia de publicidade. Como disse anteriormente, ainda é necessario

gue os profissionais se eduquem para que a utilizacdo das mesmas vire uma

rotina de trabalho. Além de facilitarem o trabalho da agéncia, documentando tudo

gue acontece e unindo os departamentos, também proporcionam ganho de

tempo nas constantes consultas aos arquivos.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: P & B Comunicacédo
Sexo do entrevistado: Masculino
Data da entrevista: 08/03/2005

Estrutura da Agéncia: Pequeno porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a suaformacao?
Sou formado em Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e

Propaganda na Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG.

2. H&a quanto tempo trabalha na Agéncia?
Trabalho na agéncia desde a sua inauguracdo. Sou sécio e estamos atuando no

mercado ha cinco anos.

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?

Além de Sdcio — Proprietario, ocupo o cargo de Diretor de Atendimento.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

Atualmente, atendo trés contas; Tele Pizza de Roma, Atelié de confeitaria e Letra

& Cor.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

99

5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

N&o. Aqui na Agéncia, também sou responsavel por elaborar os planejamentos

de campanha e as pesquisas necessdrias. Creio que nem na maioria das

grandes agéncias, ainda existam departamentos especificos de planejamento.

Na minha opinido, as agéncias tendem a enxugar sua estrutura cada vez mais.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

As ferramentas disponiveis do departamento de atendimento sao; briefing,

pedido de trabalho - criacdo, producdo e midia — relatério de Vvisitas,

planejamento e pesquisa.

7. Quais, realmente, séo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

As ferramentas utilizadas sé&o; briefing, pedido de trabalho (midia, criacdo e
producdo), relatério de visita. Quando necessario utilizo ferramentas como;

planejamento e pesquisa.

8. Como estas ferramentas sédo utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?

Normalmente, as ferramentas sao utilizadas através de um sistema interno e

também de um documento por escrito. Nada na P & B pode ser passado de

maneira verbal. Creio que seria uma grande falha, jA que ninguém pode confiar

na memoria em meio uma correria diaria que é em uma agéncia de publicidade.
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9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

As ferramentas chegam em seu destino de duas maneiras; atraves do sistema e

do Atendimento. Como ndo existe trafego na P & B, o Atendimento também

acumula esta funcéo.

10.Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacao destas ferramentas
no dia a dia de um profissional de atendimento? Que beneficios trazem
para o atendimento e para a propria agéncia?

Na minha opinido, sao ferramentas indispensaveis para o correto andamento e

acompanhamento dos trabalhos. Sem elas, nao € possivel manter um bom

funcionamento da empresa e o cliente, acaba sendo o maior prejudicado, além

dos inumeros desgastes gerados internamente que comprometem a convivéncia

saudavel no ambiente de trabalho.
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INFORMACOES BASICAS

Agéncia em que trabalha: G3 Comunicacao
Sexo do entrevistado: Masculino
Data da entrevista: 09/03/2005

Estrutura da Agéncia: Pequeno porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a suaformacao?

Sou formado em Direito e em Histoéria pela UNB.

2. Ha quanto tempo trabalha na Agéncia?

Trabalho na Agéncia ha aproximadamente nove anos.
3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?
A nossa empresa ainda é pequena, ndo existe este formalismo, contudo o meu

cargo seria o Diretor de Atendimento.

4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?

A nossa carteira ainda € pequena. No momento, estou atendendo 03 clientes.
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5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

Ndo. Eu e meu sécio somos responsaveis também pela elaboracdo dos

planejamentos e de toda e qualquer tipo de pesquisa necessaria.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?

As ferramentas que estdo disponiveis no departamento de atendimento s&o;

briefing, pedido de trabalho (midia, producdo e criacdo), relatério de visitas

pesquisa, planejamento de campanha e orgcamento.

7. Quais, realmente, séo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

As ferramentas utilizadas sé&o; briefing, pedido de trabalho (midia, criacdo e
producdo), relatério de visitas, pesquisa e orgcamento. Quando necessario utilizo

ferramentas como; planejamento.

8. Como estas ferramentas sédo utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?

Na G3, todas as ferramentas séo elaboradas através de um documento escrito.

Eventualmente, solicitamos algum trabalho pequeno verbalmente. Porém,

acredito que tudo que acontece dentro de uma agéncia deve ser documentado

ao maximo.
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9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

As ferramentas chegam ao seu destino através do profissional de atendimento.

Na G3, ainda nao existe um profissional de trafego, por isso ainda acumulo a

fung&o do mesmo.

10.Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacao destas ferramentas
no dia a dia de um profissional de atendimento? Que beneficios trazem
para o atendimento e para a propria agéncia?

Na minha opinido, a utilizacdo da metodologia é fundamental dentro de uma

agéncia de publicidade. Rotinas e métodos sempre evitam falhas no processo. A

Publicidade é feita de muitos detalhes. As vezes, a falta de algum detalhe pode

prejudicar o todo. Os beneficios gerados pela utilizacdo das ferramentas sao;

organizagdo do trabalho e da agéncia como um todo, facilitagdo do trabalho,

diminuicdo de equivocos e melhora do atendimento ao cliente.
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Agéncia em que trabalha: TMTA Comunicacao
Sexo do entrevistado: Masculino
Data da entrevista: 10/03/2005

Estrutura da Agéncia: Pequeno porte

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual a suaformacao?

Sou formado em Comunicacédo Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Catdlica de Brasilia - UCB. Ainda néo
pensei em fazer uma pos. Acho importante ampliar meus conhecimentos,
mas acredito que tenho aprendido muito mais na pratica. Na minha

opinido, publicidade é muito mais préatica do que teoria.

2. H&a quanto tempo trabalha na Agéncia?
Sou socio-proprietario da TMTA Comunicacdo desde sua fundagdo em

01/10/2003, ou seja, trabalho na agéncia ha dois anos.

3. Qual o seu cargo dentro do departamento de atendimento?

Sou Diretor Executivo da Empresa e também Diretor de Midia (ainda

Somos uma agéncia muito pequena).
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4. Quantos clientes o Sr. (a) atende?
A TMTA tem hoje 14 clientes dos quais 10 sao atendidos por mim. O

restante é atendido por outra profissional que também atua como

Atendimento.

5. Na Agéncia em que atua, existe um departamento especifico para o
planejamento ou o departamento de atendimento é responsavel por este
setor?

Sim. Na verdade, nosso departamento de planejamento é composto pelos

diretores das areas de criacao, producéo, atendimento e midia. Achamos

gue esta é a melhor forma para se planejar em empresas do tamanho da

nossa. Como muitos de nossos clientes ndo dispdes de verbas

consideradas “ideais”, temos que otimizar o investimento deles planejando
sempre pensando no total da verba. Ndo adianta ter uma excelente idéia

de um comercial para tv se o custo dele absorver grande parte da verba

do cliente e ficarmos sem dinheiro para investir em midia ou em

“promocdao”, por exemplo. Achamos que € melhor ter uma idéia eficaz, de

acordo com a verba do cliente. Por isso nosso departamento de

planejamento é composto dessa forma.

6. Quais sdo as ferramentas disponiveis no departamento de atendimento
na Agéncia em que atua?
Utilizamos as seguintes ferramentas; planejamento de comunicacgéao,

pesquisa, briefing, pedido de trabalho, avaliagdo e acompanhamento.
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7. Quais, realmente, séo as ferramentas utilizadas no seu dia a dia?

Normalmente, as ferramentas utilizadas sao; planejamento de
comunicagao, pesquisa, briefing, pedido de trabalho (criacdo, producéo e
midia) e acompanhamento. Porém, a ferramenta principal é a convivéncia
junto ao “negocio” do cliente. Ndo se pode apenas observar o cliente por
fora. Temos que entrar no cliente, viver o cliente e, as vezes até “ser” o
cliente. Na prética. O resto é teoria. Se o atendimento vive o cliente, ele
capaz de representa-lo, sob qualquer aspecto, dentro e fora da agéncia.
NO nosso caso, por sermos uma agéncia pequena, o atendimento
acompanha de perto o trabalho da criacdo, da midia, da producdo e do
planejamento. Sempre orientando para chegarmos numa relagéo custo

beneficio entre “o que o cliente gostaria”, e “o que sera melhor para ele”.

8. Como estas ferramentas sédo utilizadas? Através do sistema, documento
escrito ou verbalmente?

Quando tinhamos apenas uns cinco ou seis clientes tudo era feito

verbalmente, mas descobrimos a importancia dos documentos por escrito

para uma melhor organizacdo e posteriores avaliacdes dos trabalhos. O

gue nos demanda uma carga de tempo “agora” pode se transformar em

vantagem competitiva “depois”, tanto para nés quanto para o cliente.
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9. De que maneira estas ferramentas chegam ao seu destino? Através do
sistema, do trafego ou do préprio atendimento?

As ferramentas chegam aos seus destinos através do proprio atendimento. No

caso, eu e mais uma profissional responsavel pela area. Na nossa Agéncia,

ainda néo existe um trafego.

10.Qual a sua opinido, sobre a importancia da utilizacao destas ferramentas
no dia a dia de um profissional de atendimento? Que beneficios trazem

para o atendimento e para a propria agéncia?

Acho fundamental, pois além de proporcionar ao profissional de atendimento um
momento de reflexdo sobre o cliente e sobre o trabalho em andamento (isso € o
gue falta em muitas agéncias), a empresa de Comunicagcao gera um conjunto de
informacgdes (conhecimento), ao qual chamamos de “QI Empresarial” (vantagem

competitiva de mercado).
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