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RESUMO

Esta monografia aborda um estudo bibliograficosobre o profissional de
atendimento publicitrio atuando como gestor de projetos. Visa também, a
apresentacdo das novas e velhas funcdes desse profissional, com o objetivo de
mostrar a evolucdo das atividades do atendimento publicitario, o0 novo
posicionamento e 0 novo cenario que permeia a profissdo. Nesta nova fungéo,
entende-se que o0 atendimento publicitario precisa aprofundar mais seus
conhecimentos em como administrar o seu relacionamento com o cliente, como
controlar as equipes na agéncia e manté-las sempre motivadas, como controlar os
gastos do projeto, entre outros. Dessa forma, o trabalho também engloba uma
pesquisa de campo, que expde a opinido de profissionais ativos do mercado
publicitario de Brasilia, que além de contarem um pouco sobre suas experiéncias
profissionais, descrevem as mudancas e 0S seus pontos negativos e positivos da
profissao.

Palavras chave: atendimento publicitario, gestor de projetos, novas fungdes para o
atendimento.
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INTRODUCAO

O trabalho em guestdo tem o objetivo de expor o outro lado do atendimento
publicitario. O trabalho desse profissional, no contexto contemporaneo,
ultrapassa as barreiras do vinculo comercial com seus clientes.O assunto se
tornou relevante e interessante, baseado na necessidade de verificarque a
barreira entre a atividade comercial e a gestdo de projetos e pessoas foi
guebrada de tal forma, que mereceu um estudo mais aprofundado e uma atencéo
maior em relacdo ao tema.

Nesse novo contexto competitivo das organizacdes, esse profissional deve
ser mais completo, bem disposto, sabe ouvir, gerenciar e é muito conhecedor do
mercado e produto de seu cliente. Porém, o entendimento de quem esta por fora
do dia a dia das atividades rotineiras do atendimento, e isso pode incluir até
mesmo o0s profissionais da agéncia bem como o0s seus clientes, ainda é de que o
atendimento publicitario € apenas um “contato”, “boy de luxo”, o famoso “leva e
traz’.

Dessa forma, pretende - se aquifazer um estudo bibliografico e de pesquisa
de campo acerca da reformulagdo do conceito do atendimento publicitario, que
pode ser chamado nos dias atuais de gestor de projetos. Para discorrer sobre
esse tema o trabalho ser& divido da seguinte maneira:

O capitulo um contard um pouco sobre o marketing e seus novos conceitos,
0 segundo tratard de mostrar a histéria da propaganda, que por sua vez, sera
procedido pelo capitulo trés sobreas fungcbes desse profissional. Tais funcdes,
serdo aprofundadas mostrando além das atividades de rotina do atendimento,
mostrara também o diferencial do relacionamento bem estruturado entre os
setores da agéncia e com o cliente, esse servirh como embasamento para
tratarmos um pouco mais sobre marketing de relacionamento no capitulo quatro.
Para finalizarmos o embasamento tedrico, no capitulo cinco, serdo mostrados
conceitos de varios autores que tratam sobre a nova esséncia do atendimento
publicitirio e técnicas de gestdo de projetos. Logo depois, no sexto
capitulo,serdo mostradas as opinides de alguns profissionais renomados da area
acerca do novo atendimento publicitario, o gestor de projetos. Para finalizar, o
trabalho terd uma analise sobre as opinides coletadas e uma conclusdo geral

sobre o tema estudado.
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TEMA
O atendimento publicitario além das atividades comerciais. O profissional

gestor de projetos.

JUSTIFICATIVA
Assim como uma orquestra, onde o violdo emite um determinado som e tem

a sua funcdo definida dentro de uma sinfonia, e por sua vez o piano, violino e
assim por diante, precisam de um maestro para mostrar o caminho e o exato
momento em que cada instrumento deve entrar em cena, também funciona uma
agéncia de publicidade. Neste caso, a figura do maestro deve representada pelo
gestor de projetos, mais conhecido como atendimento publicitario, € ele quem
comanda e gerencia as atividades no ambiente de trabalho. A tarefa do
atendimento publicitario ndo se resume em apenas tomar um café com o cliente,
passar o briefing para os setores responsaveis da agéncia e ficar de bracos
cruzados esperando o projeto final, para depois entrega-loaocliente e receber
todos os meéritos sozinho.A parte comercial do atendimento publicitario, que se
resume em reunides, almocos, passeios, prospeccgles, entre outros,se tornou
apenas 180° do profissional 360° no qual ele se tornou. Por isso, a escolha do
tema para este trabalho, nada mais é do que a tentativa de mostrar aos outros
profissionais do meio publicitario, atendimentos ou ndo, a importancia desse

profissional, sua capacidade de gerenciamento e sua nova funcdo no mercado.

OBJETIVOS

Objetivo Geral

Analisar a nova funcdo do atendimento publicitario e sua capacidade de

gerenciar projetos.

Objetivos Especificos
v Identificar os novos modelos de atendimento publicitario dentro das

agéncias contemporaneas.
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v Verificar quais sdo os modelos utilizados pelo meio publicitario em
gestao de projetos.

v' Coletar e analisar a opinido de profissionais da area sobre o assunto.

METODOLOGIA
Os métodos utilizados para o desenvolvimento deste trabalho

monografico serdo os de pesquisa bibliografica e de pesquisa de campo.
Pesquisa bibliografica, porque foi feita com o intuito de apresentar ao leitor o
tema escolhido e mostrar, por meio de um embasamento tedrico de fontes
conhecidas, o levantamento de hipoteses e conhecimentos acerca do assunto
estudado, abrangendo de uma forma geral os assuntos sobre marketing e
historia da propaganda e de uma forma mais detalhada os de atendimento e
suas funcbes, marketing de relacionamento e nova esséncia do atendimento
publicitario.

Ja a pesquisa de campo, foi adotada em um segundo momento e, por
sua vez, foi permeada pelas pesquisas qualitativa e descritiva. Tal pesquisa
foi realizada com a finalidade de identificar a opinido de quatro diretores
renomados da area de atendimento publicitdrio do mercado de Brasilia sobre
a nova esséncia desse profissional. E se as metodologias existentes para a
gerencia de projetos séo validas e poderiam ser aplicadas com facilidade na
area da comunicacao.

A técnica utilizada para a coleta dos dados foia entrevista do tipo
estruturado, e sua analise foi feita utilizando-se do método comparativo.
Também foi levada em conta a interpretacdo das respostas pertinentes ou

nao oferecidas pelos entrevistados.
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1. REVISAO BIBLIOGRAFICA
1.1. O Marketing
Antes de comecar a tratar do que envolve o0 objeto central desta
pesquisa,importante contextualizarmos abordando sobre o que € marketing de uma

forma geral. Segundo Martins (2004, p.29) marketing é:

Saber antecipadamente as caracteristicas comportamentais, culturais,
estéticas e psicologicas do senhor Target; como podemos homogeneiza-lo
em segmentos; quanto dinheiro ele esta disposto a gastar, onde ele vive e
trabalha; qual seu perfil familiar.

Basicamente, o que o autor quis dizer é que o conceito de marketing surgiu
como uma forma de estudar as melhores formas de se conceber, produzir, vender e
comunicar um produto/servico. Porém, até a formacdo definitiva do que seria a
atividade do marketing, aconteceram varias discursfes, questionamentos e
remodelagens. A atividadedeu seus primeiros sinais de vida em meados de 1920
nos Estados Unidos. Teve, em sua evolugdo, uma agregadora de valores e
conceitos que a enriqueceram e a tornaram muito mais que uma simples ferramenta,
seja ela da comunicacdo ou da administracdo. Para isso, Lupetti (2003, p.18) conta
que:
Nos Estados Unidos, o marketing comecou a ser caracterizado como uma
corrente da area administrativa na primeira década do século XX [...] Nessa
época o marketing ainda engatinhava seus primeiros conceitos.
Ainda em relacdo ao nascimento do marketing no mundo, podemos usar como

complemento a citacdo de Lupetti, 0 que Martins (2004, p. 28) diz:

Chegara a Rewlugdo Industrial. Produtos os mais variados eram agora
ofertados em abundancia e por um precinho bem mais simpatico. Viva a
maquina a vapor! Entretanto, chegou-se a virada deste século com alguns
probleminhas: como desovar os excedentes de producdo e estoque? A boa
e welha ideia de produzir aos montes e depois sair vendendo estava
comecando a se mostrar problematica. Viva-se, portanto, o que hoje
conhecemos por conceito de vendas. E, além disso, como enfrentar a
crescente concorréncia, o que até entdo parecia assunto de fic¢ao.

O questionamento feito pelos empreendedores da época, segundo Martins, “Como
desovar os excedentes de produgao e estoque?”, resultou na atividade de estudar o
mercado, ou seja, analisar as condi¢des favoraveis e desfavoraveis para o emprego

de técnicas que ajudariam a desencalhar todos os produtos excedentes,
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aumentando as vendas e ganhando mais Vvisibilidade perante aos seus
concorrentes.

Se formos um pouco mais além na histéria, depois do primeiro passo dado
pelos Estados Unidos, entre 1945 e 1950, observamos o olhar empresarial mais
voltado para os consumidores e seus desejos, 0 que € nos dias de hoje, mais um
principio fundamental do marketing. Lupetti (2003, p.20) explica esse novo olhar da

seguinte forma:

[...] as empresas comecavam a perceber que o éxito das organizagbes
dependia da capacidade de definir o que os consumidores desejavam ou
poderiam vir a desejar. Organizar-se em fungdo dessas necessidades
significava estar um passo a frente dos concorrentes...]

Kotler (2005, p. 21) coloca as fases da histéria dos conceitos de marketing

divididos em uma linha evolutiva dizendo que:

Os 4Ps foram um passo a frente porque introduziram o produto, o prego, a
praca e a promogdo como as decisbes constituintes ao se preparar uma
oferta de mercado. [...] Mais tarde, os profissionais de marketing
introduziram a nocdo de que os 4Ps devem ser precedidos pelo
pensamento estratégico STPL. [...] Os profissionais de marketing
perceberam que podem trabalhar em quatro niveis de estabelecimentos de
alvo. [...] Mais tarde, o marketing foi generalizado para o conjunto de
habilidades de gerenciar o nivel, o tempo e a composi¢cdo da demanda. [...]
O marketing foi ampliado ainda mais para incluir o marketing ndo apenas de
produtos e senicos, mas também de ideias, causas, lugares, pessoas,
organizagcdes e outras entidades.

Quando Kotler (2005, p. 21) afirma que “Levou muitos anos para que o
marketing deixasse de ser visto como uma palavra mais elegante para venda’,
coloca em evidéncia que o marketing € entendido, atualmente, como muito mais que
um esforgo para otimizar as vendas. A fidelizag&o, o relacionamento com o cliente, a
criagdo e agregacgdo de valor ao produto, sdo elementos fundamentais quando o
assunto envolve a palavra marketing. Palavra essa, que é classificada de maneiras
diferentes por autores diferentes. Afinal, como podemos traduzir a palavra

marketing? Lupetti (2003, p. 18) afirma que:

Marketing € uma expressdo anglo-saxdnica derivada do latim mercari, que
significa comércio, ato de mercar, comercializar ou, ainda, transacionar.
Alguns autores traduzem marketing por ‘mercado’; outros; ‘mercadologia.



14

Diante das ideias primarias do que seria 0 marketing, suas atividades e a
traducdo da palavra em si, podemos partir para conceitos mais atuais de autores
que definem a palavra e a atividade de marketing com mais precisdo. Um desses

autores é Pires (1998, p. 8) que define o marketing da seguinte maneira:

De um modo resumido e simplista, pode dizer-se que o marketing consiste
na gestdo da relacdo que qualquer organizagcdo tem com o mercado onde
atua, no sentindo de atingir os objetivos que persegue e satisfazer as
necessidades do mercado.

Aprofundando ainda mais o conceito acima citado, Kotler (2004, p. 3) diz:

O marketing supostamente determina a estratégia do negocio. O trabalho dos
profissionais da area é investigar, por meio de pesquisas, novas oportunidades para
a empresa e aplicar cuidadosamente as técnicas de segmentacdo, targeting,
posicionamento (STP) para indicar o caminho certo em direcdo ao novo negécio.Em
seguida, os 4 Ps — Produto, Preco, Praca e Promocao — devem ser delineados
cuidadosamente.

Seja o marketing conhecido como mercadologia, mercado, determinador das
estratégias de negocio ou na gestdo da organizacdo com o mercado, 0 que
precisamos saber a fundo é como aplica-lo e qual o caminho a seguir para ter
sucesso no final das estratégias e acfes que o envolvam. KOTLER cita em seu livro
“Os 10 pecados mortais do marketing” os 4Ps dizendo que: “ Devem ser delineados
cuidadosamente”, e que por sua vez, ja evoluiram para os 6Ps e 8Ps. E deste ultimo

que iremos tratar mais afundo.Las Casas (2006, p. 286) explica que:

Neste sentido de abordagem do mercado, ndo ha diferencas entre bens e
senicos. As diferencas principais estdo na propria elaboracdo tatica do
composto de marketing. [...] Além disso, os senigcos podem ter outros
elementos para decisdo tatica. Estes sdo: perfil, pessoas, processos e
procedimentos.
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Para melhor visualizacdo, segue abaixo um quadro com o composto de marketing:

Produto

Preco

Praca

Promocéo

Pessoas
Perfil

Processo

Procedimentos

Fonte: Elaborado pela autora.

Os elementos sinalizados em vermelho - Pessoas e Procedimentos —
possuem uma ligacdo direta com o tema do trabalho. Podemos justificar essa
relacdo quando colocamos o que Las Casas (2006, p.290-292) diz a respeito de

cada um deles. Ele afirma o seguinte:

v' Pessoas
As pessoas que estdo envolvidas na prestacdo de servicos ou em contato com

os clientes também podem transmitir uma boa ou ma impressao.

v Procedimentos
A forma de interacdo com o cliente € outro aspecto dos servicos que pode se
tornar um diferencial. Relaciona-se como tratar as pessoas, ao tipo de atencéo
dispensada a todos e ao nivel de simpatia de realizacdo do atendimento.
Observamos entdo, que esse dois elementos podem se encaixar e refletem
perfeitamente em uma das principais qualidades procuradas em um profissional de
atendimento publicitario, que precisa ter conhecimento das técnicas de marketing

envolvidas na profissdo, para usa-las a favor da agéncia.
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1.1.1 Um novo conceito de marketing
Segundo Madruga, Chi, Simdes, e Teixeira (2004, P.119) “Se antes as

mudancas ocorriam de 20 em 20 anos, hoje elas se déo a intervalos cada vez
menores. Como sera que isso afeta o marketing?”. Para responder ao
guestionamento feito pelos autores acima citados e para posicionar os profissionais

e estudantes de marketing sobre o assunto, Mckenna (2002, p. 20) diz que:

O marketing assim como conhecemos estd desaparecendo. Hoje os
softwares estdo assumindo o papel de escutar e responder aos clientes. O
CRM é o exemplo mais 6bvio, mas, na esséncia, tudo que a empresa ou
consumidor toca é absonido por uma rede de informacdes na qual
computadores e pessoas armazenam, recuperam, acessam e agem sobre
elas. Pego no meio de uma rede de inter — relacionamentos, o marketing
tradicional estd desaparecendo pela simples razdo que suas fungdes estéo
sendo automatizadas e assumidas pela forca misteriosa e oculta dos
computadores, softwares e redes.

Como foi expostopelo autor, a era da informagdo mudou o cenario do marketing
mundial. Para explicar melhor Mckenna (2002, p. 20-21) coloca cinco fatores que

redirecionaram o mercado competitivo global:

1 — A capacidade de producéo esta superando a de demanda.

2 — O desenho programavel e as ferramentas de producdo, capazes de rapida
mudanca e adaptabilidade, fornecem uma vasta gama de produtos e novidades sem
onerar o consumidor.

3 — Atualmente, as redes logisticas sdo sistemas de distribuicdo eficientes,
gerenciados por informagbfes que movimentam e monitoram uma enorme
diversidade de produtos atraves de uma variedade cada vez maior de pontos de
acesso do consumidor. Esses sistemas s&o a infra- estrutura, tdo vital hoje para
satisfazer o cliente com baixos custos.

4 — As novas redes e midias de informacdes digitais estdo alterando a natureza do
didlogo empresa — consumidor de forma dinamica. O acesso — facil e de baixo custo
- a rede de comunicacao para obter, fornecer ou trocar informa¢des esta mudando o
relacionamento entre empresa — consumidor, isto €, de um relacionamento de
transmissdo de mensagens para o de acesso.

5 — A concorréncia € global, continua e mais intensa. De posse das mesmas

tecnologias e direcionais a expansao do crescimento e da participacdo de mercado,
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as organizacoes estdo diminuindo os precos, consolidando-se e Iutando pela
fidelizagdo dos mesmos clientes (clientes — alvo) com renda disponivel. Como
resultado, o marketing esta encarregado de manter as fabricas produzindo. Uma
parcela cada vez maior do orcamento é destinada a tentar gerar demanda do cliente
em um mercadosupersaturado, superdistribuido e superestimulado. A concorréncia
e a tecnologia sao a forga-motriz que torna os custos dos produtos mais baixos e as
operacdes mais eficientes, mas também o que direciona duas das funcdes cada vez

mais dispendiosas para as empresas: marketing e servico de atendimento ao cliente.

Como resposta aos fendbmenos provocados no mercado pelos cinco fatores
acima, Kotler (2006, p. 25) diz que: “Serao bem-sucedidas as empresas que
conseguirem mudar seu marketing no mesmo ritmo das mudancas de seu mercado
— real ou virtual.” Para isso, ele coloca algumas mudangas que as empresas devem

aplicar na nova era do marketing:

1 — Do marketing faz o marketing para todos fazem o marketing.

2 — Da organizacdo por unidades de produtos para a organizacdo por segmento de
clientes.

3 — Do fazer tudo para comprar mais bens e servigos de outras fontes.

4 — Do uso de muitos fornecedores para o trabalho com menos fornecedores em
sistema de parceria.

5 — Da dependéncia de velhas posicbes de mercado para o descobrimento de
novas.

6 — Da énfase em ativos tangiveis para a énfase em ativos intangiveis.

7 — Da construgdo de marcas por meio da propaganda para a construgcdo de marcas
por meio do desempenho e das comunicacdes integradas.

8 — Da atracao de clientes por meio de lojas e vendedores para a disponibilizagao
dos produtos on — line.

9 — Da venda para todos para a tentativa de ser a melhor empresa a atender
mercados — alvo bem definidos.

10 — Do foco em transagdes lucrativas para o foco no valor do cliente ao longo do
tempo

11 — Do foco em obtencéo de participacdo de mercado para um foco de construgao

de participacao no cliente.
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12 — De local para “Glocal’” (ao mesmo tempo Global e Local)
13 — Do foco no resultado financeiro para o foco no resultado de marketing

14 —Do foco nos acionistas para o foco nos interessados.

Fazendo um paralelo entre os cinco fatores expostos por Mckenna e as
quatorze tentativas de mudancas expostas por Kotler para a definichio de uma
empresa bem sucedida, o que podemos observar é que ambos citam a
segmentacgao, a tecnologia, e o foco no cliente como sendo as principais premissas
do novo marketing. Em seu livro “Marketing 3.0”, Kolter (2010, p. 3) dividi as fases do
marketing em 1.0, 2.0 e 3.0, sendo essa Ultimaa que estamos vivenciando,

afirmando que:

O marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiracdes,
valores e espirito humano. O marketing 3.0 acredita que os consumidores
sdo seres humanos completos, cujas outras necessidadese esperancas
jamais devem ser negligenciadas. No marketing 3.0 as empresas se
diferenciam por seus valores. Em épocas de turbuléncia, trata-se
definitivamente de um diferencial e tanto.

Dessa forma, podemos perceber que o que Kotler procurou esclarecer faz
todo o sentido quando unimos o seu conceito as formas e ferramentas da nova era
do marketing, que segundo a concluséo sobre o paralelo feito entre Mckenna e

Kotler sdo segmentacédo, tecnologia e foco no cliente.

1.2 A histéria da propaganda
Ainda com o intuito de contextualizar, € necessario entender um pouco mais

sobre a origemda propaganda no Brasil e no Mundo, jA que j& tratamos sobre a
origem, conceito e reformulagdo do marketing no tépico anterior.Neste trabalho, os
autores utilizados usam a palavra “propaganda” como sinbnimo de “publicidade”,

ndo fazendo nenhuma distingcao entre elas.

Quando tratamos do surgimento da propaganda no mundo, podemos dizer
que a Igreja Catdlica foi uma das maiores contribuintes, empreendedoras e
fomentadoras da ideia de propagar conceitos cristdos para a populacdo mundial. A

instituicdo criada pelo vaticano — Congregacéo para a propagacao da fé — trouxe a
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tona o nome propaganda, que vem do latim propagandae fideie que
significapropaganda da fé. Difundir, propagar, manifestar e envolver as suas
ideologias, em principio, foi uma das maiores estratégias ja encontradas na histéria
da humanidade pela Igreja Catdlica. Martins (2004, p.23) justifica essa linha de

pensamento afirmando duas coisas. Sao elas:

Em primeiro lugar, pela origem da palawva que, em latim, significa
propagacdo, mas com o sentido mais adequado de semeadura. Semear €
plantar aguardando a colheita, ndo apenas lancar ao vento. Em segundo
lugar, por que foi mais um lance espetacular da mais fantastica organizacdo
de marketing de todos os tempos. A igreja apostdlica romana.

Entdo, quando tratamos da origem e pioneirismo na forma de comunicar
com a intencdo da persuasao para vendas, seja de uma ideia, produto ou servico,
falamos primeiramente da Igreja. Martins (2004,p.23) ainda afirma que “IBM, General
Motors, Nestlé e Congéneres que me desculpem, mas ainda faltam mil anos de

sucesso absoluto no mercado para se equiparar ao Vaticano”.

Procurando uma forma para justificar tal intencdo, podemos fazer a
pergunta, para que melhor fonte de inspiracdo para a igreja, do que 0 seu proprio

motivo e razdo de existir? De acordo com Toscani (2003, p.129):

A maior campanha publicitaria da histéria da humanidade foi a de Jesus
Cristo. Ela langou um slogan universal: “Amai-vos uns aos outros”. E um
admirawvel logotipo: a cruz. Quando digo isso aos publicitarios de hoje, todos
concordam comigo.

Com o terreno ja preparado e com muitos anos luz na frente dolancamento
da maior campanha publicitaria, de acordo com Toscani, estd 0 nosso segundo e
enorme salto rumo a publicidade que conhecemos atualmente, como diz Martins
(2004, p.23):

Produzir um produto como Fuehrer, foi uma tarefa ousada e bem executada
pelo governo alemao. [...] O método publicitario criado pelo 3° Reich foi,
evidentemente depurado e é hoje utilizado por praticamente todos os
publicitarios dignos deste nome, embora nem sempre saibam disso.
Os principios criados por Joseph Goebbels, ministro da propaganda nazista,
entraram para a historia e como podemos observar em campanhas de caracter

politico ou ndo, é que sdo usados até os dias atuais. Um dos principios
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gueGoebbelsdefendia eraque “Convencer muita gente que se pensa como todo o

mundo para criar uma impressao de unanimidade” era extremamente eficiente.

Embasados na cultura e histéria da propaganda no Mundo, em 1808, o
Brasil, engatinhava rumo a publicidade, quando surgiu a Gazeta do Rio de Janeiro e
gue segundo o livro 100 anos de propaganda, publicado pela editora Abril, trazia em
seus “classificados” o anuncio mais antigo de que se tem registro na historia
brasileira, que dizia o seguinte “Quem quiser comprar uma morada de casas de
sobrado com frente para Santa Rita, fale com Joaquina da Silva, que mora nas
mesmas casas[...]. O livro ainda afirma que “Pouco antes de comecar a | Guerra
Mundial, surge nossa primeira agéncia de publicidade, a Eclética, em S&o Paulo.
Terminando o conflito, ja funcionavam cinco agéncias paulistas”. Ainda segundo o
livro, nos anos 20, “A melhor maneira de se promover o produto era ainda o
tradicional “boca — a — boca”.Nessa mesma década, o surgimento do radio foi um
marco muito importante e que trouxe progresso para a area. Lupetti (2003, p.39)
afirma que “A primeira voz a ser transmitida foi a do presidente Epitacio Pessoa”.
Para complementar um pouco mais sobre a histéria da publicidade e o advento do
radio, depois da criacdo da entdo Radio Ministério da Educacdo e Cultura, Lupetti
(2003, p.40) afirma que:

Esse foi o primeiro passo para que, nos anos seguintes, outras tantas radios
surgissem: Radio Clube do Brasil (1924), Radio Educadora do Rio de
Janeiro (1927), Radio Gaucha (1927) e Radio Clube do Para (1928). Os
primeiros textos publicitarios nas emissoras de radio limitavam-se a informar
titulos e razdes de estabelecimentos comerciais da cidade do Rio de
Janeiro.

Uma década mais tarde a propaganda brasileira ainda trazia em sua
esséncia as referéncias da histéria da propaganda no mundo, dessa vez, ligadas ao

nazismo. De acordo com o livro 100 anos de propaganda:

Em edi¢do de principios de 1939 do jornal A tarde, de Salvador, havia uma
ilustracdo de Mussolini fazendo a saudagdo fascista, acompanhada dos
dizeres: “Se avango, sigam — me! Se recuo, matem — me! Se tombo,
vinguem — me! Se o0 sangue torna-se impuro, Galegonal!”
Lupetti (2003, p.40) afirma que “A televisdo revolucionou a propaganda”, a
partir do periodo em que a primeira transmissao foi realizada o que pode-se notar foi

uma mudanca no comportamento da comunicacdo. A autora resume esse momento
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da histéria com a frase “[...] Comeca entdo a fase da garota propaganda e da
projecdo de slides [...]". Contextualizando um pouco mais a chegada da transmissao
de televisdo no Brasil, com o final da guerra os brasileiros estavam vivendo e
tomando para si um estilo de vida americanizado onde as maiorias das ac¢des se
resumiam na esperanca, na praticidade e na facilidade, segundo o livro 100 anos de

propaganda da editora Abril. O livro ainda diz que:

Tempo de grandes mudangas. A televisdo, o0 marketing, o0 ensino
especializado.  Supermercados, competicdo de marcas, industria
automobilistica. Para uma nova época, nowos costumes. [...] A publicidade
passou a ser muito informativa, muito palawosa, sujeita a uma infinidade de
regras. Em boa parte. Visivelmente traduzida. Multiplicavam-se os clientes;
as agéncias proliferavam — o clima era de euforia. A propaganda refletiu
tudo isso: a diversidade, o tecnicismo, a pressa.
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O quadro abaixo mostra 0os marcos mais importantes da comunicagédo/propaganda

no Brasil e no mundo.

Marcos importantes da comunicacao/propaganda

1096,1147, Cruzadas e brasoes Descobrimentos, conquistas de terras,

1189 e 1204 especiarias da India, excedente de produtos

1450 Gutenberg Imprensa

1529 Lutero Panfletos

1597 Papa Clemente VI Fundou a Congregagao da Propaganda para
propagar a fé no mundo

1750 Revolugdo Industrial | Actimulo de estoques

1808 12 jornal brasileiro Gazeta do Rio de Janeiro

1892 Jules Chéret, Mucha | Cartazes

e Toulouse Lautrec

1917/1945 Propaganda politica Lenine/Hitler

1922/3 12 radio brasileira Radio Sociedade do Rio de Janeiro

1950 Televisao 12 anunciante: Persianas Colimbia

1960 a 1990 | Internet Um dos mais importantes meios de
comunicagao do século XX.

Fonte: Livro Planejamento de Comunicacao. Autora Marcélia Lupetti. Pagina 42.

1.3 O atendimento publicitario e suas funcdes

Passando da origem, para a propaganda moderna epara otradicional

profissional de atendimento publicitario que conhecemos atualmente, Sampaio
(2003, p.65) afirma:
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O Atendimento/Planejamento, como se viu, é 0 setor que presta assisténcia
aos clientes, administrando as contas publicitarias dentro da agéncia.O
relacionamento agéncia-cliente é funcdo central do atendimento, que na
maior parte dos casos, também é responsavel pela tarefa de planejamento
da comunicacdo publicitaria.

Essa afirmacéo se encaixa perfeitamente quando o assunto sdo agéncias de
porte menor, onde o atendimento acumula e absorve algumas fungbes, como por
exemplo, a de planejamento. Isso também pode ocorrer em outros setores de dentro
da agéncia, porém, em sua maioria, ocorre com o profissional de atendimento que
por muitas vezes se torna planejamento, administrador, produtor e até mesmo um
profissional de midia, se possivel. Em agéncias maiores e mais estruturadas, esse
profissional desempenha uma fungcéo mais definida e segundo Sampaio (2003, p 66)
“l...] existe uma tendéncia recente de reduzir ao maximo o pessoal € 0s niveis
hierarquicos na area de atendimento, de forma a aproximar mais a agéncia de seus

clientes [...]".

Sampaio mencionou duas palavras em sua citacdo acima, que resumem por
completo o que o atendimento precisa ser. As palavras sdo “Agéncia” e “Cliente”.

Para isso, Martins (2004, p.43) define atendimento como:

[...] € o gerenciador supremo de todos o0s processos técnicos e burocraticos
enwhidos na conta. Por que ele é como se diz aos quatro ventos, o
adwogado do cliente dentro da agéncia, e o embaixador da agéncia dentro
do cliente. Uma diferengca semantica sutil, mas da maior relevancia.

O autor segue ainda a mesma linha de mostrar o que é o profissional de
atendimento, e desmistificar a ideia de que o atendimento seria apenas um “boy de
luxo”, o famoso ‘leva e traz’, “garoto de recado”, entre outros. E sobre isso, que
Katia Viola, atendimento publicitario com mais de 17 anos de mercado, trata em uma

entrevista feita pelo blog Trading Interativo. Ela diz que:

Ha ainda desconhecimento a respeito da importancia do Atendimento no
mercado e na faculdade, mas eu percebo que isso vem mudando, ja que o
Atendimento tem sido uma das carreiras que mais cresce em importancia
dentro das agéncias. Também tem se falado mais no assunto, e uma coisa
leva a outra.

E possivel mostrar, que o conceito que algumas pessoas ainda tém a

respeito dessa profissdo esta errado, usando apenas as fun¢des béasicas do
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atendimento como exemplo. Esse profissional € essencial para o bom
funcionamento de toda agéncia e contribui muito para a sua organizagdo e

harmonia. Lupetti (2003, p.57) defende esse pensamento afirmando que:

Sua funcdo basica é desenwlver um trabalho pautado no processo de
lideranca e na tomada de decisdo com uma visdo profissional e técnica do
mercado e do meio publicitario. Para ser bom atendimento, é preciso ser
profundo conhecedor das técnicas de comunicagdo e saber como, quando e
onde aplica-las.

O segredo para ser um bom atendimento, segundo Martins (2003, p.43) é:

1 — Capacidade de saber ouvir;

2 — Estar sempre com as antenas ligadas em todo o universo do cliente;

3 — Confrontar as opinides do cliente com as do seu mercado;

3 — Conhecer tecnicamente os produtos;

4 — Ser habil na conduta de negociacdes com cliente, departamentos da agéncia e
fornecedores;

5 —Ser um verdadeiro gentleman para conduzir com harmonia os momentos de

conflitos e tensdes;

J& Lupetti (2003, p. 58,59) diz que as funcbes de um atendimento s&o:

1 —Levantar o briefing (informacdes necessarias para realizagdo da campanha) junto
ao anunciante;

2 — Aprofundar seus conhecimentos sobre o mercado de atuacéo, sobre a empresa
do cliente e seus concorrentes, incluindo a area de comunicacéo.

3 — Redigir o briefing e checa-lo com o cliente para evitar confusées e erros.

4 — Convocar a equipe de planejamento para discussdes e tomadas de decisao
sobre os rumos da campanha (reunido de planejamento).

5 — Abrir 0 pedido Interno de Trabalho (PIT), direcionado as areas competentes.

6 — Registrar as decisdes por meio de relatorios (relatorios de visitas).

7 — Acompanhar os trabalhos de criagdo, midia e producao, zelando pela qualidade
e pelos custos.

8 — Avaliar o trabalho antes de leva-lo ao cliente, ouvindo as defesas dos setores

envolvidos e comparando-as com o0s objetivos do cliente.
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9 — Apresentar a campanha para o cliente, fundamentada nas informagdes deste,
nas pesquisas realizadas e nas oportunidades de mercado.

10 — Agilizar os tramites burocraticos envolvidos na aprovacdo da campanha.

Fazendo um breve comparativo sobre a visdo das fungdes do atendimento
tendo como base Lupetti e Martins, o que € possivel observar € que enguanto
Lupetti tem uma visdo voltada para os processos internos de gestdo dos projetos
dos clientes, Martins, tem uma visdo voltada para o negdcio realizado com o cliente.
Se fossemos identificar quais seriam 0s principais pontos citados pelos dois autores,
poderiamos dizer que a juncdo dos topicos um, quatro e cinco, do que afirma
Martins, com os topicos dois, sete e oito,do que afirma Lupetti, resumem bem o que

o profissional de atendimento precisar ter e fazer.

Relacionamento e negociacbes com as areas internas da agéncia e com o
cliente, o chamadomarketing de relacionamento, podem ser a base para obom
desempenho desta funcdo, que precisa de um profissional comunicativo, inteligente,
habil e bom negociador. Katia Viola comenta a respeito do assunto dizendo o

seguinte:

Eu gostaria de pontuar que o Atendimento tem que se relacionar bem com
todos os setores da agéncia, ndo s6 com a criacdo. Colaboracdo é a
palawva de ordem. Hoje essa histéria de “cada um no seu quadrado” s6 é
engracada na musiquinha. Temos, é claro, habilidades especificas para
cada atividade exercida dentro de uma agéncia, mas o trabalho em grupo é
fundamental

1.4 Marketing de relacionamento
Como citado no tépico anterior, Atendimento publicitario e suas funcdes, o

relacionamento do profissional de atendimento seja com o0s setores da agéncia ou
com seus clientes e parceiros € um fator fundamental para o sucesso na profissao.
O marketing de relacdes é conceituado por Mckenna (1992, p. 45) da seguinte

forma:

Os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas
através de propaganda de boca e experiéncias anteriores com produtos e
senicos. Usam essas informacdes para tomar decisfes de compra.
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Adaptando e trazendo o conceito utilizado pelo autor para o contexto da
publicidade, podemos colocar o cliente no lugar do consumidor,0 atendimento no
lugar da empresa e observar que, como no mercado publicitario, o cliente procura
por meio de experiéncias de relacionamento profissional e qualidade no servico
oferecido, tomar as suas decisdes. Por muitas vezes, as decisbes podem ser
demandadas ja estruturadas e pré - definidas, porém, quando ndo acontecem dessa
forma, € o atendimento que desempenha o papel de negociador perante o cliente
para obter a melhor solucdo de comunicacdo. Caso a experiéncia de relacionamento
entre cliente — agéncia ndo esteja saudavel, a negociacao e o trabalho final podem
ser afetados e comprometidos. Mckenna (1992, p. 27) traduz muito bem isso,
quando diz que “A credibilidade de uma empresa em um mercado depende das

relagbes forjadaspor elas”.

Como ja foi visto, uma das principais funcdes do atendimento é conhecer
profundamente o negdcio, os principios, valores e jeito pessoal do cliente, para obter
com ele uma boa relagcdo, pois esses fatores podem influenciar diretamente nas
solugcbes de comunicacdo. Sobre esse vinculo agéncia — cliente, Mckenna (2002,
p187) afirma o seguinte: “Confianca é o coragdo do marketing. Sem ela, um negécio,
produto ou servico ndo pode esperar fidelidade. A confianga ndo é uma questao de
venda; ao contrario, € uma questdo de entrega”. Ou seja, o relacionamento precisa ir
além das barreiras de oferecer apenas o basico. Para passarcredibilidade é preciso
muito mais do que apenas oferecer um servico, se envolver no mundo vivido pelo
cliente ajuda a estabelecer uma relacdo de confianca e duradoura. Mckenna (2002,

p. 187) afirma que:

Os consumidores aprendem a confiar no seni¢o, produto ou empresa
através de experiéncias consistentes e confidweis; ao longo do tempo, os
negécios ganham confianga dos clientes, correspondendo ou superando as

suas expectativas.
Além do vinculo estabelecido com os clientes, o profissional de atendimento
também precisa estabelecer um vinculo de confianca, respeito e parceria com o0 as
pessoas que trabalham nas agéncias, pois 0s processos internos dependem

diretamente do fator humano, como por exemplo, os setores de criacao,
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planejamento, produgdo, midia, tecnologia da informagdo, entre outros. E sem a
colaboracdo de todos, o projeto demandado pelo cliente ndo terd o resultado

esperado. Sobre essa relagcéo, Petit (2003, p. 76) diz que:

Aqueles amigos, colegas, companheiros, que vocé cultuou, que admirou,
sdo o grande patriménio de um publicitario. A propaganda ndo é movida a
maquinas, a prensas, tornos, fresadoras, nem muito menos se tratam de
esteiras de montagem, nem de robfs. Propaganda € movida por
inteligéncias, talentos, criaturas desconhecidas, porém maquinas criativas
muito importantes.

Nao podemos nos esquecer de que quem coloca a mado na massa para

colocar em pratica tudo aquilo que o cliente quer ver com toda a exceléncia possivel

€ 0 “P” de pessoas, essas precisam ser cativadas e bem orientadas, para que o “P”

de processo aconteca perfeitamente. Sobre o assunto Petit (2003, p. 72) afirma que:

O que se espera de um publicitario € uma pessoa ligada, acesa, bem
vestida, mais para o descontraido. E importante ser descontraido, isso Ihe
da mais acesso as pessoas, 0 tornara mais cativante. Um bom publicitario
tem que ser sedutor. Isso faz com que as pessoas se sintam atraidas, por
vezes fascinadas. Nao esqueca que propaganda ndo € uma industria, nem
um banco, o que vale mais em uma agéncia sdo as ideias e iSso as
maquinas ainda ndo sabem fazer, as maquinas de uma agéncia sdo as
cabecas criativas, dai que vocé precisa mostrar que é criativo, rapido e
inteligente- os ingredientes que os clientes tanto procuram.

Por fim, podemos concluir com o raciocinio de Mckenna (2002, p. 252) que
resume a interacdo atendimento — cliente e atendimento — setores da agéncia
afirmando o seguinte: “Uma vez eu descrevi o papel do marketing como um -
integrador de sistemas -, responsavel por reunir todos os recursos da empresa com

0 objetivo de atender os consumidores”.

1.5 Nova esséncia do atendimento publicitario. O profissional gestor de
projetos.

O Integrador de Sistemas citado acima por Mckenna, ser4 usado neste
topico como o ponto inicial para o desdobramento de todo o assunto que sera
abordado neste topico. Integrador de sistemas, por que, esse profissional ndo possui
apenas as fungdes citadasno tépico “Atendimento Publicitario e suas Funcgdes”. A

evolucdo e a agregacao de funcbes e valores passaram a fazer parte do dia a dia do
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atendimento, que iremos tratar a partir de agora como o gestor de projetos. Para

Ferrari(1997, p 63-68) o tradicional profissional de atendimento é:

Fundamentalmente, o bom profissional de atendimento €& aquele que
consegue fazer o cliente gostar e confiar na agéncia, e a agéncia gostar e
confiar no cliente. [...] Resumindo, o profissional de atendimento ideal é
culto, inteligente, sensivel, espirituoso, lider carismatico e profissionalmente

capaz.
O que casa perfeitamente como que foi citado por Lupettie Martinsa respeito
desse profissional e suas fun¢cdes. Tudo o que foi dito pelos autores € real e é
possivel observar isso no dia a dia das agéncias, sejam elas de segmento
publicitario, digital ou de marketing promocional. Porém, ha outros fatores que
podemos agregar e constituem a evolu¢do desse profissional. Eque os gestores de
projetos possuem Varias contas e clientes para gerenciar e ttm o dever de organizar
e saber lidar com as pessoas, tanto equipe interna quanto cliente, de uma maneira
pratica e bem sucedida. Mas, para isso é preciso cobrar, acompanhar os prazos,
gerenciar conflitos, saber trabalhar em um espaco curto de tempo, montar

cronogramas, entre outras atividades.

Sobre a ewvolucdo e a nova esséncia do atendimento publicitario, o blog

“Roupa no Varal’ expde a experiéncia de um profissional da area que diz:

Apbs alguns anos trabalhando como atendimento em agéncias publicitérias,
cheguei a algumas conclusfes: terno, gravata e terminologia adequada
aprendida em dezenas de cursos e seminarios ndo fazem um bom
profissional de atendimento. Da mesma maneira, ser bem apessoado, bom
de papo e simpatico também néo sdo os melhores motivos para iniciar uma
carreira em atendimento publicitario. [...]JAquele que antes sé ouvia 0 que 0
cliente queria, hoje tem um papel fundamental e estratégico dentro de uma
agéncia, sabendo sobre o universo online, offline e mobile. Com um
pensamento 360° para o que acontece no mundo da publicidade e dentro de
sua agéncia, este profissional tem um excelente know-how. Conhece os
produtos e senigos que estdo no mercado, ndo deixando a existéncia da
tecnologia de lado.

O blog ainda acrescenta, dizendo de que esse profissional repaginado tem as

seguintes funcdes, que sao:
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1 - Visdo estratégica e criativa — pensar estrategicamente sempre buscando
Inovagao;

2 - Atitude estratégica — executar acOes estratégicas e fazer acontecer;

3 - Acdo operacional — capacidade de administracdo, organizacdo, controle e

revisao.

Com as trés fungbes citadas no blog é possivel observar que pensar, planejar,
colocar em prética, controlar, organizar e revisar sao funcdes que vao além de um
simples “Contato publicitario”. S&o fungbes de um gestor de projetos. Entdo, a partir
de agora, € valido entender o que esse novo conceito agrega a essa profissdo, o
gue sao esses nNovos conceitos e como podem e estdo sendo utilizados pelos

antigos atendimentos, novos gestores de projetos. Segundo Newton (2010, p. 2):

Um projeto é basicamente um modo de trabalho, um modo de organizar
pessoas e um modo de gerenciar atividades. E um estilo de coordenacéo e
gestao de trabalho. O que o diferencia dos outros estilos de gestédo é que
ele é totalmente focalizado em um resultado especifico. Quando esse
resultado é alcancado, o projeto deixa de ser necessario e cessa. Compare
isso, digamos, com a execu¢cdo de uma linha de producdo ou a gestdo de
algumas operagcbes da empresa — estas sdo tarefas conduzidas
continuamente e ndo possuem um ponto final. [...] A gestdo de projetos é
uma disciplina formal, desenwolvida para gerenciar projetos. Uma grande
variedade de atividades pode se beneficiar dela, desde a constru¢gdo de um
navio, a construgdo de uma casa, o desenwlvimento de um sistema de TI,
0 desenho, a manufatura e o lancamento de um now produto ou a
execucdo de um exercicio de reducéo de custos

Uma das atividades que podem se beneficiar sem dlavida nenhuma da gestéo
de projetos € a publicidade. As agéncias precisam de uma organizacdo em relacao a
processos, custos e resultados. E como o autor citou, a gestao de projetos visa um
resultado especifico, o que pode ser aplicado tanto para quem esta dentro da
agéncia, quanto para o cliente. Em complemento ao que Newton citou o Project
Manegement Institute - PMI, que segundo Menezes (2001, p. 43): “¢ um organismo
que atua como orientador e normatizador nessa area do conhecimento”, escreve
livros que orientam esses profissionais. Um dos livros € o PMBOOK (2008, p. 2) que

diz que projeto é:

Um projeto é um esforco temporario empreendido para criar um produto,
senico ou resultado exclusivo. A sua natureza temporéaria indica um inicio e
um término definidos. O término é alcancado quando os objetivos tiverem
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sido atingidos ou quando se concluir que esses objetivos ndo serdo ou nao
poderdo ser atingidos e o projeto for encerrado, ou quando o0 mesmo néo for
mais necessério.

ApOs entender o que € projeto, vejamos 0 que € gerenciamento de projetos
segundo o PMI — PMBOOK (2008, p. 3):

O gerenciamento de projetos é a aplicagdo do conhecimento, habilidades,
ferramentas e técnicas as atividades de projeto a fim de atender aos seus
requisitos. O gerenciamento de projetos é realizado através da aplicacdo e
integracdo apropriadas dos 42 processos agrupados logicamente
abrangendo 5 grupos.

Segundo o livro, esses grupos de processos sao:

¢ Iniciacéo
e Planejamento
e Execucao

e Monitoramento e controle
¢ Encerramento

O mapeamento dos processos de gerenciamento de projetos conforme o
PMBOOK podera deixar mais claro todos 0s processos:
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Grupos de processosde gerenciamento de projetos
FProcessos de area Monitoramento e
de Conhecimento Iniciagao Planejamento Execucao Controle Encerramento
Ilntegragan 4.1 - Desemoher o 4.2 - Desemoher o 4.3 - Orientar e 4.4 - Monitorar e 4.8 - Encemsr o
termo de abertura do |planc de gerenciar 8 execucio |oontrolar o trebalho do | projeto ou fase
projeto gerenciamento do do projeto projeto
projeto 4.5 - Reglzar o
controle integrado de
mudancas
|Escopo 5.1 - Coletar B4 - Verificar o
Requisitos £S5 COpD
5.2 - Definir o es copo b5 - Controlar o
5.3 - Crigr EAP £S5 COpD
T emipo 5.1 - Definir as 8.8 - Controlar o
atividades CICNOoQraImsa
5.2 - Sequenciar as
atvidades
5.3 - Estimar os
recirsos da atividade
3.4 - Estimar a
duracic des
atiidades
3.5 - Desemoher o
CIoNogramsa
[Custos 7.1 - Estimar os 7.3 - Controlar os
custos custos
7.2 - Determinar o
orcamento
ualidade 2.1 - Planejar a £.2- Reslizar a 2.3 - Reglzar o
IQ gualidade garantia da guslidede | controle da qualidade
|Recursos Humanos 9.1 - Desemoher o 9.2 - Mobilizer a
Flanc de recurs os equi pe do projeto
hurmanaos 93 - Desemoher 5
equi pe do projeto
04 - Gerenciar a
equi pe do projeto
|Comunicagoes 10.1 - identificar as 10.2 - Planejar as 10.2 - Dis tribuir as 10.5 - Reportar o
partes interessadas  |comunicacoes informagdes des empenho
10.4 - Gerenciar
expectativas das
partes interessadas
|Riscos 11.1 - Planejar o 11.8 - Monitorar e
gerenciamento de controle de ris cos
riscos
11.2 - Identificar os
riscos
11.3 - Reslizer 8
angdlise qualitativa de
riscos
11.4 - Reslizer &
analise quantitativa de
riscos
|Aquisigoes 121 - Planejar 122 - Conduzir 12.32 - Administrar as | 124 - Encerar a5
aquis ighes BOUis ighes Bquis ices aquisicdes

Fonte: Liviro PMBOOK. 42 ed. Pagina 125

Fazendo um contraponto com a metodologia super organizada usada pelo

PMI, existe ha pouco tempo a metodologia SCRUM. Fébio Camara,consultor de
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produtividade em desenvolvimento de projetos e professor de disciplinas agéis de

engenharia de softwares, afirma no blog “Da Trace de sistemas” que:

Agilidade é uma proposta de desenwolver projetos com uma estrutura e
organizacdo suficientes. Muita estrutura e organizacdo reduzem a
criatiidade e a flexibilidade de suportar mudancas, pouca estrutura e
organizacdo permeia a ineficiéncia e resulta em esforcos maiores que os
necessarios.

A afirmacao feita pelo consultor pode se adequar perfeitamente a rotina das
agéncias, que no seu dia a dia precisam de organizagdo, mas possuem excesso de

volume trabalho e excesso de falta de tempo. Segundo Fabio Camara, SCRUM é:

A metodologia SCRUM esta entrando na moda aqui no Brasil, ap6s ja haver
conquistado inmeras empresas da indUstria de software na América do
Norte.  Particularmente, eu considero o SCRUM uma proposta
extremamente pratica e honesta. Defino por pratica neste contexto a
facilidade de compreensdo e aplicacdo em nosso ambiente de
desenwlvimento de software. Defino por honesta a fidelidade entre a
proposta do método e o resultado que podemos obter apds aplica-lo.
SCRUM, nome utilizado inicialmente pelos japoneses Hirotaka Takeuchi e
Ikujiro Nonaka, descrevia um tipo de processo de desenwlvimento de
produto utilizado no Japdo.Também o nome SCRUM foi escolhido pela
similaridade entre o jogo de Rugby e o tipo de desenwlvimento de produto
comentado. Ambos sdo adaptativos, rapidos e promovem a auto-
organizacgéo.

O consultor ainda explica um pouco mais descrevendo 0s processos e usando a

figura abaixo:
v" Processos

1 —Product Backlog: Iniciando um projeto, h4 uma formalizacdo de todas as coisas

que se pretende fazer ou que se precisa construir no projeto. Cada item desta lista
representa um requisito funcional, ou requisito ndo funcional, ou questdo de

tecnologia / infra-estrutura. Esta lista € denominada Product Backlog.

2 =Sprint Backlog:A Sprint Planning € composta dos seguintes ingredientes:

Product Backlog, a capacidade de desenvolvimento da equipe, as condicdes e
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exigéncias do negdcio, as caracteristicas da tecnologia a ser usada e o
comprometimento em entregar produtos executaveis incrementais. Estes itens
separados do Product Backlog fazem parte de uma nova lista. Esta lista, chamada
SPRINT Backlog, sera de total responsabilidade do SCRUM Team, equipe alocada,

gue devera manté-la e organiza-la de tal forma a atender os objetivos .

3 — Reunides diarias: As reunibes devem acontecer para solucionar, dlvidas,

confirmar prazos e prever possiveis riscos dos projetos.

4 — Incremento no produto: Resultado, algo de valor a ser entregue para o cliente.

REUNIAO |
DE SCRUM | \
DIARIA | :
1 "_—‘ 24 HORAé
PRODUCT SPRINT g INCREMENTO NO
BACKLOG BACKLOG PRODUTO

2-4 SEMANAS

Fonte: Blog Tracegp

Dentro da metodologia SCRUM o0 que podemos observar com clareza, sao
gue as técnicas utilizadas podem ser comparadas com as técnicas gerenciais ja
utilizadas por profissionais de atendimento publicitario. Para isso, precisamos
apenas adequar as nomenclaturas. Ou seja, “Product Backlog” & igual a briefing,
“Sprint Backlog” € igual ao ciclos de prioridade de um projeto e planejamento do
mesmo, “Reunides diarias” é igual a reunido de status e “Incremento no produto” é

igual a entregaveis para o cliente.

Em relacdo ao Product Backlog, podemos dizer que é um dos principais

documentos do projeto ou campanha publicitaria. E importante que a fase inicial do
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projeto, onde esta contido o briefing, seja bem elaborada, completa e detalhada.
Dessa forma, tal documento podera nortear as equipes e ajudara a esclarecer
eventuais duavidas. No caso da gerencia de projetos, esse documento pode se
denominar escopo, matriz de escopo, declaragcdo de escopo, entre outros. O site
Marta Projetos, afirma que:
E importante lembrar que gestdo de projetos ndo é apenas uma questio de
preencher um formulario, mas sim de utilizar os formularios ou templates de

forma consciente no sentido de organizar as informacfes do projeto. Para
gue seu projeto tenha sucesso

Em sequida, seque um modelo de declaracdo de escopo, que poderia
facilmente ser utilizado por uma agéncia de publicidade como briefing:

‘ [Digite o nome do Projeto]

DECLARACAO DE ESCOPO
EXEMPLO PREENCHIDO PARA REFERENCIA

Preparado por | [Nome do responsavel pelo documento] Versao [Versao]

Aprovado por | [Nome do responséavel pela aprovacao] [Data]

TITULO DO PROJETO

PATROCINADOR

GERENTE DO PROJETO E NIVEL DE AUTORIDADE

EQUIPE DO PROJETO

DESCRICAO DO PROJETO

OBJETIVO DO PROJETO

JUSTIFICATIVA (MOTIVO) DO PROJETO

RESTRICOES

PREMISSAS

ENTREGAS PRINCIPAIS/DELIVERABLES DO PROJETO (ESCOPO
INCLUIDO NO PROJETO)

EXCLUSOES ESPECIFICAS (O QUE NAO SERA INCLUIDONO ESCOPO)
v' ORCAMENTO PREVISTO

NN N N N N S N NN

<\
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v MARCOS PRINCIPAL DO PROJETO

v" RISCOS INICIAIS (AMEACAS EVIDENTES AOPROJETO)

v REQUISITOS CONHECIDOS DO PROJETO (REQUISITOS
RELACIONADOS AO PROJETO E PRODUTO)

APROVACOES

[Nome] [Assinatura] [Data]

Informacdes sobre quem € o responséavel pelo projeto, quais sdo 0s possiveis
riscos, 0 que ndo esta incluso no pedido do cliente, qual o orgcamento, o0 que ja esta
aprovado, qual o objetivo central e qual a equipe responsavel para fazer o projeto
caminhar com facilidade, fazem a diferenca no gerenciamento, no controle das
tarefas internas da agéncia e no esclarecimento da dlvidas e prestacdo de contas e

satisfacdes dadas aos clientes.

Segundo Newton (2010, p. 3) “Um gestor de projetos é a pessoa que tem a
responsabilidade de entregar todos os componentes de um projeto”. O autor explica

dizendo que o trabalho do gestor é:

Varia de um projeto para o outro, mas basicamente ele é responséavel por
estabelecer o escopo do trabalho, planeja-lo e determinar quais recursos
sdo exigidos, obter os recursos a serem alocados e entdo gerenciar a
concluséo de tarefas exigidas e garantir a resolugdo de riscos ou problemas
antes que adiem ou interrompam qualquer atividade. Um gestor de projetos
trabalha de acordo com uma metodologia de gestdo de projetos. Além
disso, um gestor de projetos precisa aplicar um conjunto de comunicagdes e
habilidades pessoais.

Depois de entender um pouco mais sobre projeto, gestdo, metodologias
utilizadas e adaptadas para o ambiente da publicidade, conseguimos visualizar com
mais clareza o0 que é o novo atendimento, gestor de projetos. Como ja vimos no
conceito de Newton acima, o gestor trabalha com uma metodologia especifica, mas
para aplica-la precisa aplicar um conjunto de comunicagdes e habilidades pessoais.
Atividades essas, que parecem simples, mas quando nos deparamos com o fator

humano, se torna muito complicada. Pessoas possuem caracteristicas e culturas
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diferentes. E para o resultado final ser o esperado, esse profissional depende do
empenho de uma equipe, que precisa esta sempre harménica e motivada. Como foi
dito no tépico de marketing de relacionamento por Petit “as maquinas de uma
agéncia sdo as cabecas criativas, dai que vocé precisa mostrar que € criativo, rapido
e inteligente- os ingredientes que os clientes tanto procuram”. Mas afinal, como
podemos motivar essas maquinas tao importantes dentro das fabricas de ideias e

projetos que séo as agéncias? Sobre o assunto, Rustomji (62 edicao, p. 31) diz que:

Um bom relacionamento humano ndo consiste apenas no texto de um
determinado capitulo de um liwvo sobre gerencia. E o liwo todo. Trabalhar
com as pessoas de modo satisfatério ndo é apenas uma parte das funcdes
de geréncia, mas € a totalidade da funcdo. RelagBes humanas é o tipo da
coisa que ndo pode se delegar. Nem por um Unico momento lhe passe pela
cabeca que isto é trabalho de departamento de pessoal. E trabalho seu,
pois sem ele nada funcionard adequadamente.

Para um bom resultado é preciso envolvimento, as pessoas ndo gostam de

gestores centralizadores. Rustomji (62 edicao, p. 122) afirma que:

As pessoas ndo gostam de serem tratadas como marionetes, como
brinquedinhos. Elas ndo gostam que o supervisor pense em tudo,
planeje tudo. Gostam também de participar. Gostam de sentir que
também participam da atividade. Ninguém gosta de ser manipulado
como uma marionete. E o tipo da coisa que ndo dé resultado.

Para concluirmos o raciocinio, € interessante citar a frase de Newton (2011, p.

261) que diz com toda a propriedade:

Os padrdes de gestdo de projetos vao subir & medida que a ocupagéo
continuar a se tornar mais profissional. Acabaram — se os dias em que as
pessoas se tornavam gestoras de projetos simplesmente por que nao
tinham nada a mais para fazer. Logo, o desafio para vocé, como gestor de
projetos profissional, € aprender as licBes e continuar a melhorar.
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2. METODOLOGIA
Maria Helena Michel (2005, p. 31) afirma que “Pesquisar faz parte do

cotidiano da vida das pessoas. Qualquer escolha ou busca de solugcdo para
problemas ou por mera curiosidade envolve, conscientemente ou ndo, uma atividade
de pesquisa.” Partindo desta ideia, a autora ainda afirma que:

A pesquisa é a atividade béasica da ciéncia; a descoberta cientifica da

realidade. E anterior & atividade de transmissdo do conhecimento; é a
propria geracdo do conhecimento; é a atividade cientifica pela qual
descobrimos a realidade. Partindo-se do principio de que a realidade néo se
apresenta com clareza a primeira vista [...] Pesquisa €, pois, um fenédmeno
de busca do conhecimento constituido de aproximagfes sucessivas e nunca
esgotado; ou seja, ndo é uma situacdo definitiva diante da qual ja& nao
haveria mais o que descobrir.

A pesquisa realizada neste trabalho monografico tem o objetivo de coletar e
agregar conhecimentos sobre o novo comportamento do atendimento publicitario.
Para Gil (1999, p 42) “O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas
para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”. Como
complemento, Andrade (1999, p 106) diz que “Do ponto de vista dos objetivos da

pesquisa, pode-se classifica-la em exploratoria, descritiva e explicativa.”.

Quanto as finalidades das pesquisas,para Gil (1999, p 42)sao classificadas da

seguinte maneira:

A pesquisa social pode decorrer de razdes de ondem intelectual, quando
baseadas no desejo de conhecer pela simples satisfacdo para agir. [...] A
pesquisa pura, busca o progresso da ciéncia sem a preocupacdo direta com
suas aplicagfes e consequéncias praticas. [...] A pesquisa aplicada, por sua
vez, apresenta muitos pontos de contato com a pesquisa pura, pois
depende de suas descobertas e se enriquece com 0 seu conhecimento;
todavia, tem como caracteristica fundamental o interesse na aplicagao,
utilizag&o e consequéncias praticas do conhecimento.

Pode-se dizer, com base nos conceitos do autor, que a presente pesquisa
deve ser classificada como pesquisa social, ja que busca o conhecimento mais
aprofundado sobre essa profissédo de atendimento publicitario.

Seguindo a linha de raciocinio dos conceitos acima citados, o estudo
realizado neste trabalho faz uso de dois tipos de pesquisa, sdo elas: bibliogréfica e
de campo. A pesquisa bibliografica foi feita com o intuito de apresentar ao leitor o

tema escolhido, o atendimento publicitario além das atividades comerciais. O
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profissional gestor de projetos, e mostrar por meio de um embasamento teérico de
fontes conhecidas, o levantamento de hip6teses e conhecimentos acerca do assunto
estudado, abrangendo de uma forma geral os assuntos sobre marketing e historia da
propaganda e de uma forma mais detalhada os de atendimento e suas fungdes,
marketing de relacionamento e nova esséncia do atendimento publicitario. Lakatos e

Marconi (1992, p. 43 — 44) afirmam que:

A pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias é a que especificamente
interessa a este trabalho. Trata-se de levantamento de toda a bibliografia ja
publicada em forma de liwos, revistas, publicagcbes awlsas e impressa
escrita. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo
aquilo que foi escrito sobre determinado assunto [...]

Ainda sobre pesquisa bibliografica Michel (2005, p 32) diz que o intuito da
mesma “ndo é resolver o problema em si, mas levantar informagdes que ajudem a

entendé-lo melhor”.

Em um segundo momento, o tipo de pesquisa utilizada foi a de campo, que
por sua vez, foi permeada pelas pesquisas qualitativa e descritiva.Michel (2005, p
37) afirma que “Pesquisa de campo e pesquisa de laboratério sdo formas de
pesquisa que visam verificar como a teoria estudada comporta-se na pratica”. Tal
pesquisa foi realizada com a finalidade de identificar a opinido de diretores
renomados da area de atendimento publicitario sobre a nova esséncia desse
profissional. E se as metodologias existentes para a gerencia de projetos séo validas
e poderiam ser aplicadas dentro da éarea da comunicacdo. Para isso, foi
imprescindivel o uso da pesquisa qualitativa para ajudar na interpretacdo e
compreensdo dos dados coletados. Michel (2005, p. 33) diz que devemos considerar
que:
[...] h& termos nas respostas dadas tdo carregados de valores, que sé um
participante do sistema social estudado, que vive e conhece a realidade
daquele grupo, pode compreendé-los e interpreta-los. Por esse motivo, € a

pesquisa mais utilizada e necesséria das ciéncias sociais. Na pesquisa
qualitativa o pesquisador participa, compreende e interpreta.

Ndo menos importante, a pesquisa descritiva contribuiu parapesquisa de
campo para a realizacgdo de uma analise do ambiente natural, relacbes,

interferéncias e conexdes do ambiente da coleta de dados. Bem como a coleta de
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informagdes sobre os perfis dos diretores entrevistados. Michel (2005, p. 36) coloca

que:

Para os propésitos da pesquisa descritiva, os fatos e os fenbmenos devem
ser extraidos do ambiente natural, da vida real, onde ocorrem, e analisados
a luz das influéncias que o ambiente exerce sobre eles. Por esse motivo,
uma pesquisa de campo deve ser orientada pelos principios da pesquisa
descritiva. Entre outras formas, podem ser citadas como exemplos de
pesquisa descritiva a pesquisa de opinido, o0 estudo de caso, a pesquisa
documental etc.

Com o auxilio dos trés tipos de pesquisa, de campo, descritiva e qualitativa,
foi realizado uma entrevista, que para Andrade (1999, p. 128) “constitui um
instrumento eficaz na recolha de dados fidedignos para a elaboracdo de uma
pesquisa, desde que seja bem elaborada, bem realizada e bem interpretada” Para
essa técnica, o tipo de entrevista utilizado foi o padronizado ou estruturado, onde
foram feitas sete perguntas sobre o novo comportamento do atendimento, quais
foram as mudancas mais marcantes na profissdo, se consideravam ou ndo que esse
profissional evoluiu e quais 0s pré — requisitos para ser um bom profissional nesta

area. Sobre esse tipo de entrevista Michel (2005, p. 44) diz que:

O entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido: as perguntas
feitas s@o predeterminadas, permitindo a comparacdo das respostas as
mesmas perguntas e a conclusdo que as diferencas devem refletir nos
respondentes e nas mesmas perguntas; o pesquisador ndo é liwve para
adaptar suas perguntas.

Para a escolha dos perfis responderam as perguntas, a amostra escolhida foi
de quatro diretores renomados do mercado publicitario de Brasilia, sendo de trés
empresas diferentes, que do ponto de vista da aluna, representariam fielmente o
mercado como um todo. Para Lakatos e Marconi (1992, p. 108) o problema da

amostragem é:

[...] escolher uma parte (ou amostra), de tal forma que ela seja mais
representativa possivel do todo, e, a partir dos resultados obtidos, relativos
a essa parte, poder inferir, o mais legitimamente possivel, os resultados da
populagdo total, se esta fosse \erificada. O conceito de amostra é que a
mesma constitui uma por¢cdo ou parcela, conweniente selecionada do
universo; € um subconjunto do universo.
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Os métodos utilizados durante todo o trabalho foram os métodos monografico

e comparativo. Monografico por que, segundo Michel (2005,p 55 — 57):

Trata-se de uma técnica de pesquisa de campo que se caracteriza por ser 0
estudo de uma unidade, ou seja, de um grupo social [...] Caracteriza-se por
ser um estudo aprofundado, qualitativo, no qual se procura reunir o maior
nimero de informagdes, utilizando-se variadas técnicas de coleta de dados
[...] Sua vantagem estd na possibilidade de penetracdo na realidade social,
0 que ndo é conseguido no estudo quantitativo.

E comparativo, por que, mediante aos meétodos, técnicas e tipos de pesquisas
utiizadas, serd utilizado na fase de analise dos dados. Segundo a autora “Esse
método € eficaz para tratar problemas que envolvem escolha e opcéao entre,

medidas, estratégias, taticas organizacionais, vendas, custos etc.”.

Por fim, a andlise dos dados ira consistir na interpretacdo, comparagao
‘pertinéncia das respostas, a logica, a coeréncia, a fidedignidade dos dados
informados, eventuais distorgbes e omissdes voluntarias, entre outros” (MICHEL
2005, p. 50).
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3. PESQUISA DE CAMPO

3.1 Empresas
A pesquisa de campo realizada foi de carater qualitativo e descritivo, por meio

de uma entrevista estruturada. Durante a segunda semana do més de maio deste
ano, entre os dias 02/05/2013 e 06/05/2013 foram entrevistados quatro diretores
executivos de atendimento publicitdrio das agéncias “Click Isobar”, “Monumenta
Comunicagbes e Estratégias Sociais” e “Mr. Brian Comunicacdo Envolvente”.
Vejamos um pouco mais sobre essas trés empresas, segundo o site institucional e

Fan Pagedas mesmas:

v Click Isobar
Quem E:

Lider em servicos de comunicacdo digital no Brasil, a AgénciaClick Isobar
possui quatro escritérios pelo pais e esta ha mais de 17 anos no mercado
publicitario, sendo reconhecida como uma das agéncias mais inovadoras e
premiadas do mercado brasileiro e mundial. Seu grupo faz parte da uma rede

internacional full service de marketing, integrada a holding Aegis Media.

O que fazem:

Com escritérios em S&o Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Brasilia, a
AgénciaClick Isobar possui mais de 300 profissionais, entre criativos,
planejadores de midia, atendimento, estrategistas e engenheiros de software
desenvolvendo servicos de consultoria estratégica, publicidade e midia, web
sites, marketing de buscas, midias sociais, mobile marketing e marketing de

relacionamento.

v Monumenta — Comunicacao e Estratégias Sociais
Quem Sao:

A Monumenta Comunicacdo e Estratégias Sociais, associada ao grupo de
Loyalty & Trade Management — LTM —, € uma agéncia com sede em Brasilia
gue tem uma estrutura pensada para trabalhar com foco em governo, terceiro
setor e no mercado privado. Preferem ser considerada uma agéncia

transdisciplinar.



O que fazem:

Tema a missao de desenvolver uma comunicacdo completa, criativa e
estratégica para clientes ligados ao governo, ao terceiro setor e ao setor privado,
capaz de mobilizar a sociedade em torno de produtos, servicos e conceitos

positivos para suas vidas, para o Pais e para o0 mundo.

v" Mr. Brian Comunicacado Envolvente

Quem séo:

A Mr. Brian Propaganda é uma agéncia brasiliense fundada em 1998 e

considerada como uma das mais criativas do mercado brasileiro.

O que fazem:

Criar conceitos fortes para as marcas e planejar estratégias de comunicacao

integrada, trabalhando em todas as arenas da comunicacao.
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3.2 Perfis dos Entrevistados
As entrevistas com os diretores aconteceram na seguinte ordem: Jonas

Aguiar e Evanoel Tavares da agéncia Monumenta nos dias 02 e 03 de maio
respectivamente, Ana Paula Bulus da Click no dia 05 de maio e Bruno Botafogo

da Mr. Brian no dia 06 de maio. Abaixo, segue o perfil profissional de cada um

deles:

Jonas Aguiar

Formacdo Académica: Especialista em Marketing —
ESPM (2001 - 2003); Bacharel em Comunicagao Social,
publicidade e propaganda — Universidade de Uberaba
(1996 — 1999).

Resumo da Experiéncia Profissional: Comecou a

carreira como atendimento na agéncia de propaganda

Comunicata, depois de seis meses, atuou como
profissional de midia nas agéncias Sales e Public.Em 2000, atuou dois anos como
atendimento na agéncia Fisher América, em 2003 trabalhou na agéncia TV WA
atendendo a conta de publicidade do Banco do Brasil. Trabalhou no Correio
Braziliense e em seguida se tornou sécio da agéncia BIS Promoc¢éo e Eventos,
depois de um ano foi contrato pelo PAR, empresa de programas de
relacionamento, como gerente de comunicagao. Durante seis meses foi diretor de
atendimento da conta da Caixa Econémica Federal na agéncia Lowe, depois
disso, continuou atendendo a conta da Caixa na Latin Promo. Em 2011, se tornou
sécio diretor da Mobile, agéncia de propaganda. Em 2012, foi contratado pela
Monumenta Comunicacdo e Estratégias Sociais como diretor executivo de

atendimento.
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Evanoel Tavares

Formacdo Académica: MBA em Gerencia de
Projetos — FGV (2007 - 2008); Bacharel em

Ciéncia da Computacdo — Universidade Catdlica
de Brasilia (2000 — 2005).

Resumo da Experiéncia Profissional: Comegou

sua carreia em 2001 na MLab, uma das primeiras
agéncias de marketing digital do Brasil, como desenvolvedor de interface durante
quatro meses. Em 2002 foi estagiario na agéncia Click Isobar e foi contratado
como desenvolvedor de Tl nha mesma empresa. Depois de quatro, em 2006, foi
contratado pela fabrica de software LinkNet. Em 2007, comecou a atuar na
Monumenta Comunicacdo e Estratégias Sociais como gerente de tecnologia e em
2010 se tornou diretor da area de Tl e da equipe de atendimento de marketing
digital da agéncia.

Ana Paula Bulus

Formacdo Académica:Bacharel em Pedagogia —

UNICEUB

Resumo da Experiéncia Profissional: Comegou

sua carreira na CNT — Confederacédo Nacional de

Transportes — em uma equipe de gestdo de
projetos de tecnologia com o foco em treinamentos. Em 1997 comecou a trabalha
na Voga Consultoria e Informatica, que era uma empresa parceira da IBM,
também atuando em uma equipe de gestédo de treinamentos. Em 2002 comecou a
trabalhar na area comercial da agéncia Click Isobar, exercendo o papel de
atendimento publicitario e em 2010 se tornou diretora de atendimento da mesma

agéncia. Atualmente coordena x pessoas.
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Bruno Botafogo

Formacdo Académica: Bacharel em Jornalismo -
UNICEUB (1988)

Resumo da Experiéncia Profissional: Na metade do
curso de jornalismo comecou a trabalhar com

propaganda. Trabalhou na EBN — Empresa Brasileira

[

de Noticias — redigindo clippings. Depois
disso,comecou a redigir spots e vender espacos publicitarios de radio. Logo em
seguida, foi contratado para gerenciar o departamento comercial da Folha de Sao
Paulo durante dois anos e meio. Iniciou sua carreira em agéncias na Férum
Propaganda, atuou nos departamentos comerciais da CNT - Confederacao
Nacional dos Transportes — e da TV Bandeirantes. Possui uma agéncia de
publicidade chamada Mr. Brian com quinze anos de mercado. Atuou dois anos
como diretor executivo de atendimento publicitario na Monumenta Comunicacao e
Estratégias Sociais. Em 2013, saiu da Monumenta para ficar somente com o

proprio negocio. Atualmente coordena uma pessoa.
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3.3 Roteiro de Entrevista
O roteiro estruturado usado na entrevista foi composto pelas seguintes

perguntas:

1 — Vocé acha que para um profissional de atendimento que esta ingressando

hoje no mercado de trabalho, € melhor comecar por uma agéncia de porte

pequeno ou grande?

2 - Vocé acha que o profissional de atendimento se tornou mais reconhecido

pelas equipes internas e pelo cliente ao logo dos anos? Por qué?

3 —Percebeu muitas mudancas desde que entrou no mercado relacionadas a essa
profissdo? O que melhorou? Quais foram as mudangas mais marcantes?

4 —O atendimento pode ser considerado um gestor de projetos? Por qué?

5 — Qual desses métodos (PMI ou SRCUM) vocé acha que se adequa mais a rotina
de uma agéncia?

6 — Vocé acha que os profissionais de atendimento que gerencia estdo aptos a usar
o0 método que vocé escolheu?

7 - Se hoje surgisse uma vaga de atendimento na empresa, qual seria o perfil
procurado? Quais as qualidades e pré — requisitos que vocé procuraria neste
profissional?
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3.4 Entrevistas
De modo geral, todas as entrevistas realizadas duraram em torno de 25 a 40

minutos e as perguntas foram respondidas por todos os entrevistados com clareza e
objetividade. Algumas opinides se complementavam, outras se diferenciavam ou se
igualavam como mostram as respostas dos entrevistados mediante a primeira

pergunta:

Vocé acha que para um profissional de atendimento que esta ingressando hoje no
mercado de trabalho, € melhor comecar por uma agéncia de porte pequeno ou

grande?As respostas foram as seguintes:

Jonas Aguiar: “Acho, por que agéncia grande é muito departamentalizada. Eu sou
a favor de primeiro o profissional ter uma experiéncia de enxergar como é o trabalho,
os detalhes de cada departamento, do que comecar em uma agéncia grande. O
profissional que se forma em uma agéncia pequena tem uma visdo 360° , muito mais
apurada. Quanto eu estava na Comunicata, eu s6 nao criava, mas eu atendia, se
precisasse fazer midia eu fazia, se precisasse fazer producéo eu fazia. Eu acho que
isso da muito mais propriedade, para o profissional poder na frente do cliente
defender uma peca, falar da viabilidade ou ndo de coisas impossiveis que o0s
clientes pedem. Entdo, com certeza, comecar em uma agéncia menor, € bem mais

interessante”

Evanoel Tavares: “Eu acho que € legal comegar por uma agéncia grande. Por que
ai ja toma uma porrada grande. Quando vocé comeca em uma agéncia pequena,
vocé acaba sendo o faz tudo, a gestora, a produtora, mexe no HTML, mexe no PSD,
vai servir de office boy e por ai vai. Eu acho isso negativo. Atendimento ndo precisa
saber operacionalizar coisas, nem o gestor. Quando vocé vai para uma agéncia
pequena, vocé acaba colocando a mdo na massa. E melhor vocé ir para uma

agéncia grande que ja tem os processos bem definidos.”

Ana Paula Bulus: “Eu acho que ndo tem uma agéncia melhor. Eu acho que o
profissional pode ter uma experiéncia boa em uma agéncia pequena ou pode ter
uma experiéncia boa em uma agéncia grande. Achoque o cenario ideal, o mundo

ideal, era que a partir do quarto ou do quinto semestre da faculdade, essas pessoas
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tivessem grupos de trabalhos que passassem pelas agéncias de publicidade, para
ver onde elas se encaixam melhor. Eu acho que para um atendimento comecar uma
carreira, ele tem quer ter o minimo de conhecimento necessario e tem que ter muita
vontade. Para comecar com coordenacao de projetos, 0 minimo de conhecimento de

coordenacgao de projetos...”

Bruno Botafogo: “Depende das duas. Vocé pode ter uma agéncia grande e ruim e
vocé pode ter agéncias pequenas ruins. Bom é comecar por uma agéncia boa. Boa

no que ela se propde a fazer, dentro de uma pegada onde se tem compromisso com

a criatividade, com o cliente, com a ética...”

Para a pergunta “Vocé acha que o profissional de atendimento se tornou
mais reconhecido pelas equipes internas e pelo cliente ao logo dos anos? Por

qué?” as respostas foram:

Jonas Aguiar: “Eu acho que o profissional de atendimento sempre teve esse
reconhecimento. Principalmente se esse profissional tem essa experiéncia que
extrapola um pouco os conhecimentos da area dele. Eu acho que o que agrega

valor para ele, é fazer parte do planejamento...”

Evanoel Tavares: “As outras areas nao reconhecem a real funcdo do
atendimento. Mas, é muito mais pela falta de apoio do atendimento em relagdo as
outras areas, por que hoje o atendimento demanda dizendo o que os profissionais
precisam fazer. Ordenando, Mas, para dizer o que precisa ser feito, o cliente
mesmo pode ligar para o diretor de criagcdo e falar. Hoje o atendimento n&do tenta
mudar a cabeca do cliente, ndo tenta discutir. Eu acho que o cliente tem um olhar
em relacdo ao atendimento, que € o mesmo olhar que ele tem em relagcdo a
agéncia. Se o atendimento passa para o cliente meias solugdes de comunicacao,
essa Visdo negativa acaba sendo repassada para diretoria e para o0 mercado. Eu

acho que para o cliente hoje, o atendimento é uma secretaria do diretor de

criacdo. Desculpa falar. Mas, é verdade...”



Ana Paula Bulus: “Eu acho que ha muito tempo atras, existia aquela guerra entre
as areas e o0 atendimento. O Atendimento era visto dentro das agéncias de
publicidade como a garota, bonitinha, burrinha, que vai ao cliente, traz o briefing e
ndo sabe nada. Eu acho que isso mudou muito. Hoje é visivel para todas as areas
que € preciso ter um bom atendimento para fazer a ligacdo entre o0s
departamentos e para fazer oprocesso andar. O cliente ver o atendimento como o
solucionador dos seus problemas, sabe que o atendimento € elo entre ele e a
agéncia e que ele precisa daquele perfil para amarrar essa duas pontas e fazer o

projeto sair do outro lado.”

Bruno Botafogo: “Essa € uma histéria antiga que acabou sendo cristalizada
dessa maneira. Agéncia boa é aquela que valoriza cada profissional, entdo a
importancia do atendimento € fundamental dentro de uma agéncia de
propaganda. Eu ndo acredito nesse papo que ainda existe dentro de algumas
agéncias, de que a criacdo é o centro do universo. Essa piada de que
atendimento € apenas um leva a traz ja esta gasta. Se a funcdo de atendimento
ndo fosse importante, os empresarios das agéncias nao teriam por que gastar
com esse profissional. Obviamente, que as vezes o entendimento do cliente € que
o produto final sai direto da criagdo, mas existe todo um processo.Oprocesso
criativo. As ideias podem surgir em qualquer outro departamento, até mesmo no
atendimento. Na minha agéncia, o atendimento € um profissional que participa de

todo esseprocesso de criacdo.”

No terceiro questionamento, quando foi perguntado se os diretores
“Perceberam muitas mudancas desde que entraram no mercado relacionadas a
essa profissdo? O que melhorou? Quais foram as mudancas mais marcantes?” os

entrevistados argumentaram e defenderam a profissao dizendo que:
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Jonas Aguiar: “No planejamento. Em algumas agéncias nem planejamento tinha.

Muitas agéncias locais ndo tem planejamento. Essas apresentacfes que hoje

a

criagdo faz e entrega bonitinho na mao do atendimento, quem fazia iSso antes era o

atendimento, a criacdo s6 fazia as pecas. Mas, o raciocinio, o PPT, eram atividades

do atendimento. Hoje quando eu vejo o atendimento passando essas coisas para a
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criacdo fazer, eu acho uma folga, por que tempos atras eu virava as noites fazendo
PPT.

Evanoel Tavares: “Eu vi bastante mudanga. Quando eu assumi a gestao, eu trouxe
a cultura de vamos resolver com o cliente, esse papel € muito mais de atendimento
do que de gestor. S6 que as meninas do atendimento aqui na empresa, tem muita
resisténcia a serem gestoras, ndo dando brecha para trabalhar a flexibilidade. Eu

queira ter mudado mais coisas, mas esta melhorando.”

Ana Paula Bulus: “Eu acho que a gente ttm um processo de amadurecimento até
meu também. NOs investimos em pessoas as vezes por muitos anos, que nao deram
certo, e insistimos com outras pessoas e tivemos surpresas boas em pouco tempo.
Acreditar em profissionais em que ninguém acreditava fez a diferenca na minha

vida.”

Bruno Botafogo: “Na verdade, eu acho que o atendimento evolui conforme o
marcado evolui. Em utilizacdo de algumas ferramentas, como as gerenciais.
Também na visdo mais integrada de todas as arenas da comunicacdo. Na verdade,
talvez, agora € que nos estejamos passando por essa evolugdo. Acho que o0s
clientes também precisam evoluir muito, por que o0 maior responsavel pela
integracdo da comunicagcdo € o cliente, € o profissional de marketing.
Historicamente, eu acho que o atendimento antigamente tinha uma funcdo muito

mais importante dentro da agéncia. O dono da agéncia era o proprio atendimento”

Chegando a parte principal da entrevista, onde as respostas resultariam nas
opinides sobre o tema e ponto de partida desta pesquisa, foi perguntado o seguinte:
“O atendimento pode ser considerado um gestor de projetos? Por qué?”. Abaixo,

seguem as respostas:
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Jonas Aguiar: “Acho que pode sim. Claro que essa profissdo tem as suas
peculiaridades e € preciso se fazer uma adaptagédo da atividade de projetos para a
area de comunicacdo. Mas, tudo o que fazemos aqui dentro hoje € gerir um projeto.
Uma campanha pode ser vista como um projeto. Eu lembro que quem tinha esses
processos muito bem definidos era a agéncia Talent, uma das empresas mais
profissionais do Brasil. Uma vez eu li no portal dessa agéncia que o profissional de
atendimento é aquele que se ficar fora do mercado de trabalho tem a capacidade de

abrir o préprio negdcio e gerencia-lo perfeitamente.”

Evanoel Tavares: “Eu ndo acho muito bom o atendimento ser considerado um
gestor de projeto. Por que, eu acho que o atendimento precisa estd em reunido,
precisa prospectar e precisa manter um relacionamento com o cliente. Ele ndo deve
definir fluxo interno. Ele deve esta fazendo novos projetos e dando solugbes de
comunicacdo. Hoje quem faz o papel de atendimento, aqui na Monumenta, ndo Sao
os atendimentos. Quem faz esse papel sdo os diretores. Eu acho que a Unica
agéncia hoje que tém esse modelo de atendimento e gestdo de projetos aqui em
Brasilia € a Click, mas esse modelo j& é bem divulgado em Sao Paulo e aqui em

Brasilia ainda esta crescendo.”

Ana Paula Bulus: “Ha 13 anos, a Click trabalhava com duplas compostas por
coordenadores de projetos e atendimentos. O que viamos de dificil nessa relacdo
era que ao mesmo tempo em que era bom ter esses dois profissionais
acompanhado o dia a dia das demandas, junto com as areas de tecnologia, criacao,
planejamento, midia etc. NOs também percebiamos um problema,que era o
atendimento dizer que o problema ndo estava com ele e sim o com o gestor de
projetos e a mesma coisa acontecia com o0 gestor de projetos. Entdo, para acabar
com essa confusdo a Click tentou implantar um modelo de trabalho diferente. Que
era ter um perfil Unico de atendimento e projetos. Esse modelo durou um ano e
meio, mas nao teve sucesso. Nao deu certo por que, existem pessoas que tém um
perfil maior de relacionamento, que é o que a gente chama de atendimento, e
pessoas com um perfil que € mais voltado para projetos, que é o cara mais

metddico, que fica na linha de frente acompanhado o dia a dia das equipes,
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controlando prazos, qualidade de entrega e fazendo as coisas acontecerem. Depois
disso, a Click mudou o conceito para area de negécios. A area de negoécios nada
mais €, do quepessoas trabalhando juntas, algumas com o perfil mais comercial e
outras com o perfil mais operacional. O comercial é mais atendimento e o
operacional € mais projetos. A responsabilidade do projeto sair deixa, entdo, de ser
apenas do profissional de projetos e passa a ser da equipe de negécios. O projeto
tem que sair por que ele tem um atendimento e um coordenador de projetos com um

objetivo em comum, que é fazer o projeto sair do outro lado.”

Bruno Botafogo: “Acho sim. Eu acho que um bom atendimento precisa saber

também gerenciar. Precisa entender muito do negécio do cliente e muito do negdcio

da agéncia. O atendimento tém cinquenta mil fun¢gdes diarias para executar”

Aproximando ainda mais o universo de gerencia de projetos da area de
comunicacdo, foram apresentados aos entrevistados os dois métodos de
gerenciamento de projetos explicados no referencial tedrico no tépico “A nova
esséncia do atendimento publicitario. O profissional gestor de projetos”, o PMI e o
SCRUM. A pergunta foi “Qual desses métodos (PMI ou SRCUM) vocé acha que se

adequa mais a rotina de uma agéncia?” Seguem as respostas:

Jonas Aguiar: “Acho que o SCRUM. Eu nem sabia que essa metodologia existia,
mas eu funciono dessa forma. E isso que a gente faz. Se vocé puder olhar o meu e-
mail, quando eu chego a agéncia pela manhd e a primeira coisa que eu fago é
identificar quais sdo o0s projetos que estdo em andamento, para depois poder

verificar o andamento de cada um deles.”

Evanoel Tavares: “O SCRUM é o método que eu ja utilizo aqui dentro da Tl. Dentro
de uma agéncia, eu acho que o método PMI pode inibir um pouco a criatividade da
galera. O PMI € um método muito bom para fabrica de software, mas para

comunicagado nao.”
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Ana Paula Bulus: “Aqui na Click nos usamos o MGP — Metodologia de gestao de
projetos — que € uma metodologia que a Click desenvolveu ha muitos anos atras e é
baseado na metodologia do PMI. No6s fomos adaptando essa metodologia com o
passar dos anos. Porém, ndo focamos apenas no PMI por que esse método é muito
extenso para varias funcbes que temos aqui. Entdo, com o tempo, fomos nos
baseando em estudo, pesquisas e ferramentas de gestdo. Também ganhamos o
prémio de Melhor Escritério de projetos pelo préprio PMI durante trés anos seguidos.
Assim como € importante ganhar um festival de Cannes com uma peca criativa,

também é importante ganhar o prémio de melhor escritorio de projetos.”

Bruno Botafogo: “Eu acredito nas metodologias e acho que é preciso ter’. Mas, isso
precisa ser adaptado de acordo com tamanho da agéncia. Quanto maior, vocé
acaba tendo maior necessidade de controle e de unificacdo. Eu acho que o método

SCRUM é vélido sim, mas depende da agéncia e de seu porte”

Como complemento a pergunta anterior, foi perguntado aos diretores: “Vocé
acha que os profissionais de atendimento que gerencia estdo aptos a usar 0 método

que vocé escolheu?”

Jonas Aguiar: “Acho sim, eles fazem sem saber.”

Evanoel Tavares: “Daria para aplicar tranquilamente o SCRUM dentro do

atendimento, que € um método totalmente interativo e incremental.”

Ana Paula Bulus: “Eu acho que a nossa area de negécios tem muito ainda para
crescer. Nao em tamanho de equipe, mas sim em qualificacdo. As pessoas estao
chegando de outras agéncias que ndo possuiam uma metodologia prépria, do
mundo off-line e ainda estdo se adaptando ao mundo digital. O mundo digital &
diferente do mundo off-line e essas pessoas ainda estdo conhecendo como é que é

processo. NOs precisamos evoluir e amadurecer muito nesse aspecto. E esse
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crescimento que estamos procurando com a area de negocios. Fazer o0s

profissionais entenderem o que a Click vende.”

Bruno Botafogo: “Se vocé tem uma agéncia que ja usa um método € mais facil,

mas se for para aplicar do zero tem que ser aos poucos. A implantacdo da nova

cultura é que é dificil.”

Para fechar o ciclo de perguntas da entrevista, o questionamento feito foi o
seguinte: “Se hoje surgisse uma vaga de atendimento na empresa, qual seria o perfil
procurado? Quais as qualidades e pré — requisitos que vocé procuraria neste

profissional?”.

Jonas Aguiar: “Eu iria procurar um profissional que tivesse tesdo pela
publicidade, alguém que tivesse paixao pelo que faz, para fazer as coisas com zelo.
Procuraria alguém que quisesse crescer. Eu ndo trabalhava por causa do salario, o
dinheiro foi consequéncia do que eu fizz E claro que eu também quero um
profissional que tenha experiéncia e formacdo académica, mas acho que isso nao é
o principal. Se eu hoje ndo estivesse formado nao ia fazer tanta diferenca para mim.
Tém muitas pessoas que trabalham na area de atendimento, mas que ndo sao
formadas em publicidade. Eu procuro entrevistar pessoas que cheguem até mim por
meio de indicacbes. Em mais ou menos um més é possivel identificar se a pessoa

contratada vai dar conta ou ndo do servigo.”

Evanoel Tavares: “Primeiro boa comunicacdo oral e escrita, entendimento do

negocio do cliente. Por exemplo, se a vaga for para atender uma conta de banco e a

pessoa ja tiver trabalhado como alguma coisa relacionada ja é muito valido”

Ana Paula Bulus: “Eu procuraria um perfil que tivesse muito a fim de trabalhar, com

determinacéao, vontade de aprendizado e isso contaria mais do que experiéncia.”
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Bruno Botafogo: “Que ele tivesse uma visdo ampla de negdcios, que fosse bom de
prospeccao, e bom em levar solucbes para o cliente. Acho a formacdo académica
importante, eu particularmente, prefiro um curriculo de uma pessoa formada. Por
gue acredito que uma pessoa que passou quatro anos em uma faculdade vai ter
uma experiéncia que uma outra pessoa ndo teve. Eu dou preferencia, mas se
chegar um cara formado em contabilidade e que eu consiga ver que ele quer
aprender e tem o perfil para aquilo, também esta dentro. Eu que falo publicidade
ruim ndo mata ninguém. Vocé pode fazer os testes com pessoas que ndo sejam da

area.”
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4. ANALISE DOS DADOS
Tendo em sua maioria entre 30 e 40 anos de idade, com mais de 10 anos de

experiéncia no mercado, gostando do que fazem e coordenando equipes
significativamente grandes em relacdo aos portes de suas respectivas agéncias, 0S
perfis dos diretores entrevistados, Jonas Aguiar, especialista em marketing, Bruno
Botafogo, formado em Jornalismo, Ana Paula Bulus, diretora de agéncia de
marketing digital e Evanoel Tavares, pés-graduado em gerencia de projetos de
Tecnologia da Informacdo. Foi possivel perceber a tendéncia das respostas

conforme as experiéncias e areas de atuacao de cada um deles.

A maneira de enxergar o novo profissional de atendimento se adequou aos
olhares individuais de cada diretor. Dessa forma, os profissionais mais ligados a
area de tecnologia (Ana Paula e Evanoel Tavares) possuiam uma linha de raciocinio
diferente dos profissionais que estavam mais relacionados a area da comunicacao

(Jonas Aguiar e Bruno Botafogo).

Muitas vezes alunos recém-formados ou profissionais que estdo comecando
sua carreira, consideram a hipotese de entrarem em uma agéncia maior, bem
melhor do que entrar em uma agéncia pequena. Talvez pelos sonhos ou convicgdes
de que dessa forma seria mias facil ascender profissionalmente. Na primeira
pergunta, levando em consideragdo tal linha de raciocinio, podemos dizer que
tivemos opnides que divergiam como a de Jonas Aguiar (2013) que afirmou: “O
profissional que se forma em uma agéncia pequena tem uma visao 360°, muito mais
apurada [...] Entdo, com certeza, comecar em uma agéncia menor, € bem mais
interessante”, e a de Evanoel Tavares (2013) que disse: “Eu acho que é legal
comecar por uma agéncia grande. [..] E melhor vocé ir para uma agéncia grande

que ja tem todos os processos bem definidos”.

Porém, o que chamou a atencéo entre as respostas foi a semelhanca entre as

respostas de Ana Paula e Bruno Botafogo, que compartilhavam da mesma ideia:

“Eu acho que ndo tem uma agéncia melhor. Eu acho que o profissional
pode ter uma experiéncia boa em uma agéncia pequena ou pode ter uma
experiéncia boa em uma agéncia grande [...]” (Ana Paula Bulus — 2013)
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“Depende das duas. Vocé pode ter uma agéncia grande e ruim e vocé pode
ter agéncias pequenas ruins. Bom €& comecar por uma agéncia boa [...]
(Bruno Botafogo — 2013)

Sendo assim, o que Ana e Bruno procuraram deixar claro foi que existem
agéncias com culturas e forma de trabalho Unicas e especificas, porém hé
profissionais que se encaixam perfeitamente em cada uma delas. As agéncias

podem ser boas ou ruins dependendo do ponto de vista de cada profissional.

Esse profissional precisa diariamente se fazer presente e reconhecido perante
as areas internas da agéncia e o cliente. Sobre isso, foi perguntado aos diretores, se
eles notavam algum reconhecimento do atendimento por ambas as partes. Em sua
maioria, 0s entrevistados responderam que esse reconhecimento existe com toda
certeza. Por esse motivo, 0 que chama a atencéo é a resposta de Evanoel Tavares
(2013) que faz um contraponto desmistificando a ideia romantica de que esse
profissional ja esta amadurecido e que ndo precisa mais lutar para a conquista de

um espaco maior dentro da sua profissédo. O diretor diz o seguinte:

“As outras areas nao reconhecem a real fungdo do atendimento. Mas, é
muito mais pela falta de apoio do atendimento em relacdo as outras areas,
por que hoje o atendimento demanda dizendo o que os profissionais
precisam fazer. Ordenando, Mas, para dizer o que precisa ser feito, o cliente
mesmo pode ligar para o diretor de criagdo e falar. Hoje o atendimento ndo
tenta mudar a cabeca do cliente, ndo tenta discutir. Eu acho que o cliente
tem um olhar em relacdo ao atendimento, que € o mesmo olhar que ele tem
em relacdo a agéncia. Se o0 atendimento passa para o cliente meias
solucbes de comunicacdo, essa Visdo negativa acaba sendo repassada
para diretoria e para o0 mercado. Eu acho que para o cliente hoje, o
atendimento é uma secretaria do diretor de criagdo. Desculpa falar. Mas, é
verdade”.

Neste caso, levando em consideracdo o que foi colocado pelo diretor,
podemos dizer que o que faria a diferenca, seria saber com gerenciar melhor as
situacBes criticas com as equipes e com os clientes. JA que, na Monumenta,

empresa onde trabalha, as fungcdes de atendimento e gerente sdo unificadas.

O atendimento deixou de ser apenas o0 contato comercial das agéncias de
publicidade, essa profissdo agora carrega muitas novas responsabilidades. E apesar

de afirmar que o profissional de atendimento ainda ndo esta cumprindo o seu papel
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como deveria, deixando a desejar dentro e fora da agéncia. Quando foi perguntado
ao diretor se ele notou alguma mudanca ou melhoria na profissdo, o que o

entrevistado afirmou foi:

“‘Eu Vi bastante mudanca. Quando eu assumi a gestdo, eu trouxe a cultura
de vamos resolver com o cliente, esse papel é muito mais de atendimento
do que de gestor. S6 que as meninas do atendimento aqui na empresa, tem
muita resisténcia a serem gestoras, ndo dando brecha para trabalhar a
flexibilidade. Eu queira ter mudado mais coisas, mas esta melhorando.”
(Evanoel Tavares — 2013)

O que pode casar perfeitamente com a resposta dada por Bruno Botafogo
(2013) que disse: “Na verdade, eu acho que o atendimento evolui conforme o
marcado evolui. Em utilizacdo de algumas ferramentas, como as gerenciais.
Também na visdo mais integrada de todas as arenas da comunicagao”. O que seria
nada mais do que uma gestao mais aprofundada e que evolui e se adequa conforme

a necessidade do mercado.

Relacionadas ao assunto de gestdo de projetos, as perguntas que foram
feitas posteriormente permeiam muito bem o tema central desta pesquisa. O
atendimento publicitario além das atividades comerciais. O profissional gestor de
projetos. Esclarecendo alguns pontos sobre a evolucdo deste profissional. O que
pode ser observado daqui em diante, € que as respostas compartilham das mesmas
linhas de raciocinio conforme os perfis gerenciais, comportamentais, empiricos e
académicos de cada diretor. Um claro exemplo de similaridade entre as respostas
pode ser visto quando foi perguntado se “O atendimento pode ser considerado um

gestor de projetos? Por qué?”.

Bruno Botafogo e Jonas Aguiar possuem alguns pontos em comum, cOmo
serem formados na area de comunicacdo e trabalharem a maior parte de suas
carreiras em agéncias especializadas em publicidade convencional, impressa, com
compra de espacos em veiculos de comunicagdo, entre outros. Os dois diretores
afirmam em suas respostas que a figura do profissional de atendimento esta

sofrendo uma remodelagem para a gestdo de projetos, quando dizem que:
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“Acho sim. Eu acho que um bom atendimento precisa saber também
gerenciar.” (Bruno Botafogo — 2013)

“Acho que pode sim. Claro que essa profissdo tem as suas peculiaridades e
€ preciso se fazer uma adaptacdo da atividade de projetos para a area de
comunicagdo. Mas, tudo o que fazemos aqui dentro hoje é gerir um projeto.
Uma campanha pode ser vista como um projeto.”

Os dois entrevistados colocam o atendimento publicitario como gestores,
donos das suas contas. E entendem que esse posicionamento € sim de um gerente

de projetos. Jonas Aguiar (2013), ainda diz o seguinte:

“Eu lembro que quem tinha esses processos muito bem definidos era a
agéncia Talent, uma das empresas mais profissionais do Brasil. Uma vez eu
li no portal dessa agéncia que o profissional de atendimento € aquele que
se ficar fora do mercado de trabalho tem a capacidade de abrir o préprio
negocio e gerencia-lo perfeitamente.”

Ja os diretores Ana Paula e Evanoel Tavares ndo concordam com essas
afirmacfes. Possuem pontos em comuns, como trabalharem com projetos mais
voltados para a é&rea de tecnologia ao longo de suas carreiras. E também
compartilham respostas similares e empiricamente comprovadas. Ana Paula Bulus

(2013) conta qual foi sua experiéncia dizendo que:

“Ha 13 anos, a Click trabalhava com duplas compostas por coordenadores
de projetos e atendimentos. percebiamos um problema, que era o
atendimento dizer que o problema n&do estava com ele e sim o0 com o gestor
de projetos e a mesma coisa acontecia com o gestor de projetos. Entdo,
para acabar com essa confusdo a Click tentou implantar um modelo de
trabalho diferente. Que era ter um perfil Unico de atendimento e projetos.
Esse modelo durou um ano e meio, mas néo teve sucesso. Nao deu certo
por que, existem pessoas que tém um perfil maior de relacionamento, que é
0 que a gente chama de atendimento, e pessoas com um perfil que € mais
wltado para projetos, que é o cara mais metddico, que fica na linha de
frente acompanhado o dia a dia das equipes, controlando prazos, qualidade
de entrega e fazendo as coisas acontecerem.”

Ou seja, segundo a diretora, para essas duas funcbes sao necessérios perfis

de profissionais diferentes. O diretor Evanoel Tavares (2013) ainda diz que:
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‘Eu ndo acho muito bom o atendimento ser considerado um gestor de
projetos. Por que, eu acho que o atendimento precisa estd em reunido,
precisa prospectar e precisa manter um relacionamento com o cliente. Ele
ndo dewve definir fluxo interno. Ele deve esta fazendo novos projetos e dando
solu¢des de comunicacdo.Hoje quem faz o papel de atendimento, aqui na
Monumenta, ndo sdo os atendimentos. Quem esse papel séo os diretores.”

Pela falta de tempo de exercer a parte comercial, 0 entrevistado diz que na
empresa em que trabalha como o profissional de atendimento e gestdo de projetos &
uma Unica pessoa, esse perfil consegue apenas cuidar dos fluxos internos e o papel

comercial quem acaba realizando séo os proprios diretores.

O que Evanoel e Ana Paula procuram esclarecer é que esses dois perfis,
atendimento e gestor de projetos, ndo precisam necessariamente e de preferéncia
ser a mesma pessoa. Porém, as duas atividades sdo imprescindiveis para a
realizacdo de um trabalho com exceléncia e qualidade. As formas e metodologias
utilizadas para gestdo sdo importantissimas e, mesmo que utilizadas muitas vezes
sem saber, fazem a diferenca. Esse foi 0 assunto da proxima pergunta, que tratava

sobre metodologias de gestéo.

Foram apresentados e explicados aos entrevistados dois métodos de
gerenciamento de projetos. O PMI e o0 SCRUM. Trés dos quatro entrevistados
escolheram o método SCRUM como o facilitador e otimizador de fluxos internos. A
justificativa de escolha de Jonas Aguiar (2013) chamou a atencéo. Ele disse: “Acho
gque o SCRUM. Eu nem sabia que essa metodologia existia, mas eu funciono dessa

forma. E isso que a gente faz.”.

Porém, nem todos os profissionais e empresas trabalhavam intuitivamente,
ndo colocando em questdo a competéncia de cada um deles, como Jonas
mencionou. A agéncia onde Ana Paula trabalha, desenvolveu uma metodologia

propria, como ela mesma conta:

“Aqui na Click nos usamos o MGP — Metodologia de gestdo de projetos —
gue é uma metodologia que a Click desenwlveu ha muitos anos atras e é
baseado na metodologia do PMI. N6s fomos adaptando essa metodologia
com o passar dos anos. Porém, ndo focamos apenas no PMI [...]Também
ganhamos o prémio de Melhor Escritério de projetos pelo proprio PMI
durante trés anos seguidos. Assim como € importante ganhar um festival de
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Cannes com uma peca criativa, também €& importante ganhar o prémio de
melhor escritério de projetos.”

Existem empresas que ja se preocupam com a gestdo mais estruturada, com
a divisdo de tarefas conforme os perfis e uma dessas empresas é a Click. Por que
acreditam na diferenciagdo entre profissionais de atendimento e gerentes de

projetos.

Como tal preocupacdo ainda € recente no mercado publicitario de Brasilia,
quando foi perguntado aos entrevistados se suas respectivas equipes conseguiriam
aplicar o método de gerenciamento escolhido, como se trata de algo ainda
desconhecido, as respostas foram as mais variadas possiveis. Jonas e Evanoel

concordaram dizendo que:

“Acho sim, eles fazem sem saber.” (Jonas Aguiar — 2013)

“Daria para aplicar tranquilamente o SCRUM dentro do atendimento, que é
um método totalmente interativo e incremental.” (Evanoel Tavares — 2013)

Ja Bruno Botafogo, disse que “Se vocé tem uma agéncia que ja usa um
método é mais facil, mas se for para aplicar do zero tem que ser aos poucos. A
implantacdo da nova cultura é que é dificil.”. Completando Ana Paula colocou todos
os métodos e forma de trabalho como um meio de formagéo profissional e
amadurecimento. Ela disse “Eu acho que a nossa area de negdcios tem muito ainda

para crescer. Nao em tamanho de equipe, mas sim em qualificagao”.

Para finalizar, a pergunta feita aos diretores foi relacionada a qual seria o
profissional de atendimento ideal para cada um deles. As respostas foram bem
similares no geral e o ponto mais relevante entre todas elas € a procura por
profissionais que queiram em primeiro lugar trabalhar e aprender de verdade com
garra e determinacdo. O que Jonas Aguiar (2013) afirmou, resume bem toda essa

procura:
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“Eu iria procurar um profissional que tivesse tesao pela publicidade, alguém
gue tivesse paixdo pelo que faz, para fazer as coisas com zelo. Procuraria
alguém que quisesse crescer.”



63

5. CONSIDERACOES FINAIS
Diante do posicionamento das profissionais entrevistados, da pesquisa

bibliografica realizada, e a soma de experiéncias da aluna com o mercado em
guestdo, 0 que podemos notar com clareza € a distincdo feita entre gestores de

projetos e profissionais de atendimento publicitario.

Distin¢cbes essas, feitas por Ana Paula e Evanoel Tavares. Pode-se dizer que
tal linha de raciocinio tenha sido adotada pela maior intimidade com a aérea de
tecnologia da informacéo, que € onde a maioria das metodologias de gerenciamento
de projetos sdo aplicadas com éxito. O que nao faz as opinides de Bruno Botafogo e
Jonas Aguiar serem de menor relevancia. Essas, por sua vez, podem ser tratadas

como a evolugdo do profissional de atendimento.

Resgatando o questionamento principal deste trabalho monografico, afinal,
como poderiamos tratar esses profissionais? Atendimento ou Gestor de Projetos?
Durante todo o trabalho, o assunto gestdo de projetos foi mencionado como um

agregador e um fator evolutivo para a profissao de atendimento.

Dessa forma, a aluna defende que perceber esse profissional como gestor de
projeto, sem a interferéncia e referéncia da tecnologia da informacdo em seu
contexto, deve ser o mais apropriado. Assim, a percep¢cao da gerencia de projetos
pode ser diretamente ligada as experiéncias vivenciadas no dia a dia das agéncias
de propaganda, podendo contribuir para esse novo posicionamento. As duas

funcBes existem separadamente, porém se mesclam com muita facilidade.

Concluisse que a evolugdo da profissdo € nitida, bem como a de todo
mercado, porém o0s modelos evolutivos podem ser associados a agregacao das
duas fungbes compiladas em apenas uma pessoa ou em perfis diferenciados. O
mercado, suas exigéncias, necessidades de adequacdes e mudancas podera nos
responder qual serd o proOximo passo rumo a exceléncia da gestdo de contas

publicitarias no universo das agencias de propaganda.
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