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AGENCIA EXPERIMENTAL UNIDEIAS; UM ESTUDO DE CASO!

Autores. Prof. Alessandro Ventura de Barros Battaglin (Especialista em
Propaganda e Marketing e Professor da Univer sidade para o Desenvolvimento do
Estado e da Regido do Pantanal — UNIDERP) e Silvia Helena Schnaider Sar mento

(Especialista em Comunicacao Social e Professora da UNIDERP)

RESUMO

Dentro de um mercado cada vez mais competitivo, as empresas buscam
diferentes estratégias para sobreviver. Com o intuito de implementar e ampliar o
conhecimento prético dos académicos do Curso de Comunicagdo Socia com
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda, o laboratorio UNIDEIAS da UNIDERP —
Universidade para o Desenvolvimento do Estado e da Regido do Pantanal - visa a
possibilidade de se colocar em prética uma nova estrutura no espaco interno de uma
Agéncia Experimental. Estudar e oferecer uma melhor forma de acompanhamento
mercadol dgico é o papel fundamental deste Estudo de Caso, pois através dele estaremos
visualizando as importantes tarefas que envolvem o fluxograma de uma agéncia de
propaganda e suas fungdes. A implementagdo sugerida neste projeto tem o objetivo
principal de estar aumentando o conhecimento dos académicos, dando aos mesmos uma

visdo mais real do mercado ao qual serdo inseridos apds a conclusdo do curso.

INTRODUCAO

A UNIDERP — Universidade para o Desenvolvimento do Estado e da Regido do
Pantanal — possui em sua gama de cursos de graduacdo o Curso de Comunicagdo Social

com Habilitacbes em Jornalismo e Publicidade e Propaganda. Para o segundo
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mencionado, foi estruturado um local onde funciona a UNIDEIAS - Agéncia
Experimental de Publicidade e Propaganda - onde alguns académicos, apds se
submeterem a um teste de habilidades na &rea em que atuaréo, podem executar materiais

para solucionar problemas para a Instituicéo.

A UNIDEIAS é um laboratério de carater extremamente pedagdgico onde os alunos do curso fazem
estagio vivenciando o dia-a-dia e a realidade de uma Agéncia de Publicidade e Propaganda e
colocam em prética todo o conhecimento/teoria adquirido ao longo do curso. Todos os
departamentos e coordenadorias da UNIDERP usufruem da UNIDEIAS, requisitando qualquer tipo

de material grafico na area de Publicidade e Propaganda.

No laboratorio estagiam 08 (oito) alunos com bolsa-trabalho que estdo cursando
0 a partir do 3° semestre em diante do Curso de Comunicagdo Social com énfase em
Publicidade e Propaganda sob a coordenac@o da professora Silvia Helena Schnaider
(Designer/Diretora  de Criagao).

Para que haja uma independéncia maior da UNIDEIAS no mercado publicitério
local, ha a necessidade de tornéd-la uma Fundagdo onde através da mesma podera cuidar
das veiculagbes das campanhas (Atividade que ja é exercida pela UNIPAR). Com uma
medida assim, poderda ser implementado todos departamentos como: Midia,
Plangiamento, Atendimento, Producéo, Trafego e Administrativo (onde podera contar
com académicos do curso de Administracdo ou Ciéncias Contébeis). Implementando
estes departamentos (existentes em uma agéncia de publicidade) a UNIDEIAS se
tornara um local onde, os académicos que fizerem parte da equipe, poderdo participar
mai s ativamente de todos os campos que envolvem uma campanha publicitéria.

Atualmente o laboratério esta esta passando por uma reestruturacdo interna que
visa proporcionar um servico de melhor qualidade a todos os departamentos da
universidade. Desde 0 més de marco deste ano a UNIDEIAS conta com novos
professores colaboradores, a Prof2 Luciana Fischer (Diretora de Atendimento e
Plangjamento) e o Prof. Alessandro Ventura Battaglin (Diretor de Midia e Producé&o),
ambos publicitéarios.
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Desta forma se pretende otimizar o tempo e qualificar a producdo de todos os
trabalhos desenvolvidos pela Agéncia, que tem como principal objetivo a excelénciaem
servigos e a profissionalizagéo discente.

Portanto, este € um estudo mais apurado sobre as Agéncias Experimentais com o
intuito de torna-la mais atuante dentro do mercado publicitario local, e possibilitando
aos académicos um maior conhecimento das &reas da publicidade, bem como na

formagéo de profissionais competentes e realizadores de trabal hos de grande sucesso.

HISTORICO DE UMA AGENCIA DE PROPAGANDA

Atendimento, criagcdo, midia, producdo, tréfego. Departamentos existentes em
uma agéncia de propaganda que, dentre eles, qual se torna 0 mas importante no
processo comunicacional de uma campanha? Serd o atendimento? A criagdo? Ou a
midia e a producdo? Perguntas como estas séo faceis de responder. Basta juntar todas e
uma compl etard a outra em determinada peculiaridade que possui.

Podemos contar com o atendimento, a criagdo e a midia, consideradas como o
tripé de uma agéncia, pois, 0 que seria da criacdo sem as informagdes sobre o cliente
obtidas através do atendimento. E 0 que seria, também, da campanha criada sem a
veiculagdo plangada pela midia? Podemos contar ssm com esses departamentos como
imprescindiveis em uma agéncia, mas jamais esquecer que a producdo exerce papel
fundamental, pois determinada peca criada precisara ser produzida, e bem produzida,
para poder ser apresentada ao cliente, através do atendimento, para que 0 mesmo possa
aprovar a idéia criada, pela criagdo, para poder ser veiculada nos meios de
comunicagtes, que foi elaborada pela midia.

Analisando dessa forma notamos que um departamento depende do outro para
poder completar o fluxograma de uma agéncia de propaganda. E essa dependéncia de
um pelo outro é 0 que sera andisado neste projeto gque visa modificar a forma de
atuacio da UNIDEIAS, agéncia experimental do curso de Comunicagio Social da
UNIDERP — Universidade para o Desenvolvimento do Estado e da Regi&o do Pantanal.

Segundo SAMPAIO (1997, p. 41),
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A agéncia de propaganda € a organizagdo especidizada na arte e técnica da propaganda
gue se estrutura especiamente para esse fim, aglutinando profissionais especializados de
diversas éreas, acumulando experiéncias, desenvolvendo e adquirindo tecnologia
especifica, e prestando servigos para anunciantes de varios setores, que formam sua
carteira de clientes,

Como o proprio autor diz: “(...) a agéncia € a organizacao especializada na
arte e técnica da propaganda (...)” (ob. cit., p. 41), portanto o que seria essa arte e essa
técnica a qual Sampaio se refere? E exatamente a questdo da ideologia (criagio) que
envolve a propaganda e o tornar rea (tornar publico) através da técnica que envolve a
questdo da comunicagao.

Em outro ponto Sampaio aborda:

Sao diversas as funcdes que cabem as agéncias de

propaganda. As principais sdo 0 plangamento da
comunicacdo publicitaria de seus clientes, a
criacéo das mensagens mais indicadas, a producao
fisica (interna e externa) dessas mensagens, O
estudo e a planificacdo das melhores alternativas
de uso dos veiculos, o encaminhamento para
veiculacéo das mensagens escolhidas e a afericéo
dos resultados de todo o esforgo. (1997, p. 42)

Neste pequeno relato podemos conferir a importancia de cada ramo de uma
agéncia para o bom andamento de uma campanha publicitaria, onde cada departamento

contribui para uma parte da agéo.

ESTRUTURA DA UNIDEIAS

De acordo com SAMPAIO (1997, p. 46 e 47):

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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N&o existem limites muito precisos entre o que é
considerado como agéncia pequena e média ou
média e grande. Mesmo porque ha peguenas de
diversos tamanhos e estruturas, asssm como medias

e grandes muito diferentesentre si.

Grosso Modo, porém, pode-se dizer que uma
agéncia peguena é aquela que tem basicamente as
trés areas essenciais do  negocio  —
atendimento/planegjamento, criacdo e midia — com
alguns profissionais, e mesmo um Unico, em cada
area. Muitas vezes, a propria divisdo e definicdo

dessas areas ndo € muito precisa.

A agéncia média tem uma estrutura mehor
definida e um ndimero maior de profissionais em
cada setor essencial, além de contar (em muitos

casos) com os demais departamentos de apoio.

A agéncia grande possui estrutura sofisticada,
departamentos essenciais bem organizados e as
vezes até subdivididos. E com éreas de apoio
igualmente constituida.

Os trés tipos basicos de agéncia geralmente sio
encontrados no mercado brasileiro da seguinte

forma:

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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* A agéncia pequena normalmente tem uma Direcéo
Geral e quatro departamentos basicos:
Atendimento/Plangjamento, Criacao/Producéo,

Midia e Administracdo/Financas.

* A agéncia média normalmente tem 0s mesmos
quatro departamentos basicos sob a Direcdo Geral,
mas conta com mais quatro departamentos:
Pesguisa (ligada ao Atendimento/Planejamento),
Estudio e Producdo (subordinados a Criacédo) e
Tréfego (em linha com a Administracéo).

* A agéncia grande, normalmente, funciona com as
guatro grandes areas basicas subordinadas a
Presidéncia ou Geréncia Geral do escritorio
(quando existe mais de uma unidade operacional)
subdivididas nos diversos departamentos das areas
basicas mais departamentos ou nudcleos de
Relacbes Publicas, Promocdo e Merchandising,

Assessoria de lmprensa, etc.

De acordo com a definicdo de pequena, média e grande agéncia, o ideal seria
montar uma estrutura com as caracteristicas de uma grande, agregando a agéncia os
departamentos de Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa, podendo assim, contar
também com académicos dos cursos de Jornalismo e Relagdes Publicas para assumirem

tal funcéo.

Este seria o ideadl mas, como primeiro passo, tornando a UNIDEIAS com as
caracteristicas da uma pequena agéncia ja seria o suficiente ja que a mesma atende

somente um segmento de mercado — educagdo -, que é a propria Instituicéo.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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VANTAGENS DE UMA AGENCIA EXPERIMENTAL DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

As vantagens que a UNIDEIAS possui:

A questdo de oferecer aos académicos do curso de Comunicagdo Social com
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda um contato mais proximo com o mercado
publicitario.

Possibilitar aos mesmos o conhecimento em todas areas dentro da propaganda,
fazendo com que se tornem mais preparados ndo somente a uma Unica fungéo e sm

em varias.

Fazer com que a equipe que estiver estagiando na agéncia tenha a oportunidade de
fomentar, plangjar, criar e acompanhar a veiculagdo das campanhas publicitérias
voltada para o vestibular e outras a¢fes que a Institui¢do possibilitar a comunidade.

Deixar claro a IngtituicBo que ndo ha necessidade da mesma, “terceirizar” uma
agéncia de propaganda, ocasionando o desvio da porcentagem sobre a veiculagéo,
onde esta comissdo pode ser revertida em beneficios para a agéncia experimental,

como foi citado do parégrafo anterior.

A APLICACAO DO BENCHMARKING PARA IMPLEMENTACAO DA AGENCIA
EXPERIMENTAL UNIDEIAS

Como o objetivo principal desta monografia € o de implementar a Agéncia

Experimental UNIDEIAS, vale expor nestas paginas que, a estrutura a qual

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

pretendemos assumir ja € utilizada pela Universidade do Parana, onde algumas
modificagbes foram feitas, justamente para que a mesma possuisse um

funcionamento mais amplo e eficaz.

Entretanto uma estratégia mercadolégica a ser utilizada € a agdo de benchmarking
que, de acordo com WATSON (1994, p. 3) diz,

Benchmarking é o método de procurar os melhores
processos, as idéias inovadoras e os procedimentos
de operacdo mais eficazes que conduzem a um

desempenho superior

BOXWELL JR. (1996, p. 18) complementa,

... benchmarking é duas coisas. estabelecer metas
usando padrdes objetivos, externos e aprender de
outros — aprender quanto e, talvez o que é mais

importante, aprender como.

Visto que, o intuito do benchmarking é utilizar estratégias de grandes empresas

para, de certa forma, utilizélas para garantir uma melhoria de resultados, pretendemos
implementar a UNIDEIAS de acordo as acdes trabal hadas na agéncia experimental da
UNIPAR.
Como as agles a serem implementadas sd0: a ativagdo do departamento de
plangamento e midia, principalmente, pois através do departamento de midia
poderemos estar veiculando os materiais publicitarios, gerando uma receita que, com a
mesma, poderemos ampliar questdes de recursos, sejam eles tecnol 6gicos ou de pessoal.
O benchmarking possui varios formatos onde estaremos utilizando somente um deles
para tal implementacdo. Para entendermos melhor as fungdes do benchmarking, segue
algumas citacOes:
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Segundo RODRIGUES (2000, p.86 e 87)

Benchmarking € um dos temas administrativos
mais comentados e menos compreendidos, podendo
dar margem a diversas interpretacfes, variando
desde definicbes de cunho cientifico a difusas
comparacdes de desempenho entre empresas. Na
realidade, constitui-se em um sistema continuo de
pesgquisa, que permite aos executivos realizarem
comparacfes entre processos e praticas de
empresas para identificar o “melhor dos melhores’
e alcancar um nivel de superioridade ou de

vantagem competitiva.

Como anteriormente foi supracitado, possuimos outros conceitos que procuram
facilitar a compreensdo do que sgja benchmarking. De acordo com CAMP (1989, p. 8),

David T. Kerns, Executivo-Chefe Xerox Corporation, menciona,

E o0 processo continuo de medicio de produtos,
servicos e préticas em relacdo aos mais fortes
concorrentes ou as empresas reconhecidas como

lideres em suasindustrias’

BOGAN (1994, p. 5) interpreta da seguinte forma,

E a procura continua dos melhores métodos que
produzam um maior desempenho, quando
adaptados e implementados na prépria
organizacdo. No benchmarking, deve ser destacado

seu aspecto de atividade de expansdo continua, o

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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objetivo da expansdo € a identificacdo dos
melhores métodos operacionais que, guando
implementados, produzam um desempenho

superior.

De acordo com as citagdes pudemos entender claramente qual a finalidade de se
aplicar o benchmarking em uma organizagdo, mas nd somente aplicar, 0 que
precisamos determinar é que forma aplicar. Portanto WATSON (1994) classificou o
benchmarking em quatro categorias. Benchmarking Interno, Competitivo, Funciona e
Genérico.

Para a implementacdo da UNIDEIAS iremos desenvolver o benchmarking
Funcional que de acordo com WATSON (1994, p. 142) menciona,

O Benchmarking Funcional investiga o
desempenho de uma funcgdo especifica dentro de
uma aplicagdo em toda a industria. Essa
comparacdo, algumas vezes, estende-se a uma
definicdo mais ampla de industria do que um
analista industria definiria como a industria
competitiva, sendo que esse tipo de estudo oferece
uma boa oportunidade para desenvolver novas
abordagens em termos de identificacdo e

compreensao dos capacitadores de processo.

Em virtude da necessidade de coordenacéao
logistica e da necessidade potencial de produzr
resultados “ vedados’ , esse tipo de estudo, em geral,
é facilitado por um consultor externo, sendo que
seus critérios sdo desenvolvidos pela empresa

anfitrid. Uma variante para abordagem €

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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escolher empresas especificas que se adaptam aos
critérios de estudo com o compromisso de nao-
divulgacdo e, assim, estabelecer as condicbes de

compartilhamento.

Portanto, utilizando tal categoria, estaremos implementando a UNIDEIAS,
atribuindo novas fungdes de acordo com a ativagdo dos departamentos que apresentam
deficiéncia. Assim, poderemos fazer um estudo mais detalhado sobre a agéncia
experimental da UNIPAR e, consequentemente, aplicar as estratégias com alteracoes

pertinentes a nossa organizacao.

FISHER (1996, p. 71) nos relata sobre a implementagdo das

mudangas,

Nunca ¢é fécil implementar  mudancas,
independentemente da organizagdo, ainda que
todas as partes envolvidas estegam convencidas de
sua necessidade. O Benchmarking apresenta
problemas peculiares, visto que implica em mudar
a forma de operar e também, a manera de

mensurar 0S pProcesso.

Para garantir o éxito de sua empreitada, convem
considerar alguns obstaculos que costumam
ameacar 0 sucesso da iniciativa:

» falta de comprometimento do nivel sénior;

» falta derecursos (capital e mado-de obra);

» dadosinsuficientes;

» falta dedirecionamento da equipe de benchmarking;

» falta de entendimento por parte do pessoal;

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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» excessiva semelhanca do parceiro de benchmarking;
e nao setomar alguma providéncia resultante do benchmarking;
e aplicar benchmarking a um numero demasiado grande de

pr oCessos.

Cada uma dessas ameacas pode ser neutralizada
com um plano especifico. Pode-se abranger a todas
por meio de uma abordagem rigorosa em quatro
areas. acordo estratégico, selecdo e treinamento da
equipe, plangamento e divwlgacdo dos

resultados/comunicacao.

Portanto, se as estratégias utilizadas pela UNIPAR forem implementadas na
UNIDEIAS, através de um estudo mais criterioso, esta podera se tornar um laboratorio
para os académicos de Comunicagdo Socia terem um contato mais proximo com o
mercado publicitario local, mesmo porque, ela continuaria trabalhando Unico e
exclusivamente para a Instituigao.

Finalizando este capitulo ndo podemos deixar de citar algumas vantagens que o
benchmarking propicia e que, certamente, propiciard para a UNIDEIAS. Entdo, de
acordo com RODRIGUES (2000, p.103),

Benchmarking € um veiculo para estimular
mudanc¢as numa organizacgao. Ele pode constituir-
se num caminho seguro para a exceléncia, pois
utiliza todo o trabalho intelectual acumulado por
outras organizacles, evitando erros e armadilhas

do caminho.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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O estudo continuo pode ajudar uma organizacéo a
ndo ser surpreendida por uma mudanca
inesperada. Estudando sistematicamente as outras
e comparando suas proprias operacdes e
desempenho com as praticas melhores e mais
eficazes de empresas inovadoras e bem sucedidas,
uma organizacgao pode avaliar quando é necessaria
a mudanca para a lideranca do mercado ou para a

sobrevivéncia.

Dentro dessa visdo o benchmarking propicia o
atingir vantagens como as descritas a seguir:
 melhoraa qualidade organizacional;

» conduz a operacdes de baixo custo;

» facilita o processo de mudanca;

* expdes as pessoas a novasidéias,

e amplia a perspectiva operacional da organizacao;

e serve como catalisador para o processo de aprendizagem;

* aumenta a satisfacéo dos funcionarios da linha de frente através
do envolvimento, aumento de sua autoridade e um senso de
dominio sobre o trabalho;

» testaorigor das metas operacionaisinternas;

» vence a natural descrenca dos funcionarios da linha de frente
sobre a possibilidade de melhoria do desempenho;

e Ccriaumavisio externa para a empresa;

e organiza ao maximo o desempenho potencial.

Contudo podemos visualizar que, de acordo com a implementacéo proposta, ha
grande possibilidade de alcangcarmos estas vantagens pois todas se encaixam

perfeitamente com o processo que buscamos aplicar.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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CONCLUSAO

Como pudemos acompanhar nas paginas anteriores, 0 processo
de implementacdo da UNIDEIAS para que se torne uma agéncia mais
atuante no mercado publicitério através de acdes departamentais mais
bem estruturadas ou pelo simples fato de comecar a gerar uma receita
onde podera “andar com suas proprias pernas’, dara aos académicos de
Comunicacado Social com Habilitagcdo em Publicidade e Propaganda uma
visdo mais ampla do mercado publicitario ao qual serdo inseridos apés
sua formacéo académica.

Esta visdo possibilitara para os mesmos a chance de ser tornar um profissional
mais bem qualificado, garantindo vagas em meio a concorréncia de vagas em
determinado ambiente de trabal ho.

Além desta visdo profissional, podemos considerar que a Instituicéo oferecendo
esta forma de aprendizado ao académico so tende a garantir maior projecdo no mercado
educacional, podendo até conquistar altos indices de colocacéo tao exigidos hoje pelo
Ministério da Educacdo e Cultura — MEC — que tem feito com que a procura por
determinado curso possa suprir as necessidades e anseios da comunidade a qual faz
parte.

Estas projecdes, portanto, s6 serdo vistas com tal implementacéo tratada
neste projeto. As acgbes aqui propostas tendem modificar
consideravelmente a estrutura da agéncia experimental oferecida pelos
cursos de Comunicacdo Social em cunho nacional, pois, assim como a
UNIPAR foi precursora nesta implementacdo, sendo a UNIDERP sua
seguidora e, constatados os resultados de qualidade no ensino superior
com oferecimento de pratica mercadoldgica, os louros virdo e estardo
comprovando tal projecdo outrora supra citada. Contudo, ndo deixaremos

de mencionar a dificuldade em encontrar material bibliografico sobre o

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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assunto “Agéncia Experimental”, o que, talvez, tenha impossibilitado de
gue esta monografia possuisse mais dados sobre o assunto. Esta
dificuldade s6 fez com que crescesse o0 interesse pelo assunto, fazendo
com que para a obtencdo do titulo de mestrado, dé continuidade ao
mesmo projeto, com o intuito de implementar ndo somente em uma
Instituicdo do Estado do Mato Grosso do Sul, mas sim, assumindo o
desafio de modificar o ensino pratico mercadoldgico nos Cursos de

Comunicacéo Social a nivel nacional.
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