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Resumo

Esta pesquisa analisa o servico prestado aosedieletduas agéncias de comunicagao
do Vale do Paranhana, em especial o atendimentoag fases iniciais, em que foram
abordadas questbes sobre planejamento, constraggwogosta de servico e negociagao.
Além disso, o trabalho também objetiva identifieacomposi¢cdo da equipe de atendimento

dessas empresas e verificar o grau de satisfagadidntes das agéncias estudadas.
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Texto do Trabalho

Introducao

A comunicacdo é uma necessidade inerente ao semanoyme também das
organizacdes. Nao se trata apenas de transmissé@ergagens ou troca de informacdes, mas
sim de um ato complexo e criativo, que serve paralazir ideias, difundir conceitos entre
grupos e a sociedade organizada (PIRIDS)).

A comunicacdo é a base para toda espécie de mdacemto, inclusive entre as

organizacdes e seus publicos. Independentemenie aegmento pertencam, cada vez mais
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as organizacoes necessitam de profissionais cagazesnar eficaz a comunicagdo com seus
publicos. No entanto, sabe-se que, em algumas sagpre profissional dessa area ainda é
visto com medo por parte do empresario e ndo cam@arceiro. Mas isso acontece quando
as fases iniciais para a construcdo da propostsetdeco ndo sdo bem trabalhadas,
prejudicando também o relacionamento com os ckeriepreciso, entdo, que o profissional
de comunicacao tenha conhecimento acerca de atemidiyrelacionamento, negociagcéo e
que domine, primeiramente, as etapas do planejameahseguindo, assim, oferecer um
servico de maior qualidade.

Sabe-se que o planejamento estratégico é uma gas pbave para 0 sucesso do
trabalho do profissional de comunicagéo, pois asqees envolvidas no processo precisam
saber o que fazer e como fazer. Sem planejamentb&@&omo as pessoas saberem quais as
responsabilidades que |hes competem. Considerasdy pode-se entender que um bom
trabalho em comunicacdo independe das caractagsli@ empresa que presta esse servigco
especializado — a saber seu tamanho, estrutuecalizhcio.E necessario, antes de qualquer
coisa, que os profissionais sejam qualificados pa@ar e manter clientes, podendo se
adaptar aos anunciantes de acordo com as suasidades.

E sabido que todo cliente, ao adquirir um seryigssui expectativas sobre o que lhe
é oferecido, e sabe-se também que, na maioria elgss vessas expectativas se referem a
qualidade do atendimento. E dentro desse contaxoeqtra a importancia do atendimento
em comunicacdo, cuja funcdo € fazer a ponte entmergico em comunicacdo e as
organizacdes, ou seja, é o profissional que seiogla com o0 anunciante e consequentemente
pode-se dizer que é esse profissional quem geymarscacdo do anunciante.

As agéncias de comunicagao, por sua vez, sdo emspeesarregadas de trabalhar as
informacdes, ideias e conceitos de forma produtivieeverté-las em resultados para seus
clientes.

Este trabalho apresenta um estudo sobre o ValeathnRana e suas caracteristicas,
em termos gerais, para que possamos entender ssitleck2 de uma andlise a respeito do
atendimento prestado pelas agéncias de comunichdale Paranhana aos seus clientes.
Também foram abordadas questdes sobre a consulacgmposta de servico realizada por

essas agéncias, com foco no planejamento e nosgmde negociacao.

Objetivos
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Esta pesquisa buscou investigar como duas agédeia®municacdo pioneiras na
regido e fundadas por egressos da FACCAT, fazetamglimento em comunicagao aos seus
clientes. Também se tem como obijetivos: identifcaomposicdo da equipe de atendimento
das agéncias, verificar as caracteristicas e gmstdo atendimento em comunicacdo, e

averiguar o grau de satisfagédo dos clientes coses;os.

Justificativa

Segundo Almeida (2001, p. 20, grifo do autor), “Dendos servigos prestados ao
cliente, o atendimento destaca-se, de modo especial, como um forte instrtande
diferenciacdo”. E na area de comunicacao, a fudgdatendimento € fazer a ponte entre o
servico em comunicacao e as organizacOes, ouéejqrofissional que se relaciona com o
anunciante e consequentemente pode-se dizer se Pmfissional que gere a comunicagao
do anunciante.

Sabe-se que, no Vale do Paranhana, a industriadistig € o setor econdmico de
maior representatividade, ndo so local como tamimémdial. Porém, suas exportacées vém
sendo afetadas gradualmente por crises econéngioasdiminuiram a competitividade das
médias e grandes industrias da regido devido aoc@mcia com fabricantes mundiais e ao
processo de globalizacdo (no prélo)

Os municipios que formam, atualmente, a regido ale Wo Paranhana s&o Igrejinha,
Parobé, Riozinho, Rolante, Taquara e Trés Coroasur@imento e desenvolvimento desses
municipios ocorreram a partir da imigracdo eurgpgige, no inicio, tinha sua atividade
econbmica mais voltada a agricultura, mas, com ssgrado tempo, acabou motivando o
éxodo rural, dirigindo-se para o setor industriapremovendo o surgimento de grandes
centros urbanos (no prefo)

Percebe-se que atualmente esta havendo um degtarp® setor de prestacdo de
servicos, uma vez que o Vale do Paranhana estintdisttas duas maiores concentracées
industriais do Estado, a Grande Porto Alegre e &agb Sul. Essa situacdo, adicionada a

disponibilidade de cursos tecnolégicos de nivelimédutros de nivel superior, indica como

4 BASSAN, Dilani. “Aspectos econémicos e sociais da Regido do ValePd@mnhana-Encosta da Serra”,
professora da disciplina de Economia da FACCAT eukkades Integradas de Taquara.

®|dem
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alternativa econémica local a prestacdo de serviuos poderdo ser nas areas tecnolégicas,
de logistica e de comunicacdo e marketing (Infoérmagrbalf.

Considerando isso, percebe-se que se faz necess@&ntar ao surgimento das
empresas de comunicacao, considerado um fenomesmateeno Vale.

Segundo o registro das prefeituras dos municipgosedido, atualmente existem oito
agéncias de comunicagado no Vale do Paranhana. Desseo foram fundadas por alunos e
formados da FACCAT — Faculdades Integradas de Taqua

Em 1999, foi implantado o Curso de Comunicacdo &ata instituicdo, que, em
2005, formou seus primeiros publicitarios. Até @ ale 2000, havia pouquissimas agéncias
de comunicacdo em todo o Vale, mas, de 2001 atésemte ano, esse numero se multiplicou,
sendo que as agéncias analisadas neste trabalpmeé&was na regiao.

Considerando o destaque existente no setor deapéestie servicos na regido do Vale
do Paranhana e que, dentro desse contexto, témulgplicado o surgimento de empresas
prestadoras de servicos na area de comunicacaebpese a necessidade de uma andlise
sobre o atendimento prestado pelos profissionaisglao.

Dentro desse contexto, formula-se a problematizaQimis as caracteristicas que
compdem o atendimento de comunicagéo entre dua€iag&e comunicacdo, pioneiras no
Vale do Paranhana, e seus clientes?

Os critérios de escolha das agéncias estudadaste&po de existéncia na regido e o
fato de serem fundadas por egressos da FACCAT.oD®$ ndo serdo revelados para a

preservacao da imagem dessas empresas.

Metodologia

Este estudo é caracterizado como Explicativo, gmireum grau de aprofundamento
sobre os temas abordados, e também de naturezi@tinegl pois se trata de uma técnica que
explora um assunto a partir da busca de informacpescepcbes e experiéncias de
informantes para analisa-las e apresenta-las gdefestruturada (DUARTE, 2008).

Para a contextualizacdo do ambiente tedrico fdizatia a técnica de pesquisa
bibliogréafica, através da qual foi possivel defemsrteorias a respeito de relacionamento e das
etapas do atendimento em comunicacao, planejamemsirucdo da proposta de servico e

negociacgéo, que apresentam o fendmeno analisado.

® Entrevista com Paulo Roberto von Mengden, profeda disciplina de Economia, do Curso de Comu#icag
da FACCAT - Faculdades Integradas de Taquara,drabita regiao.
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Para operacionalizar a proposta de estudo foi ddotaEstudo de Caso, sendo o
método mais indicado para estudar o objeto de pEs@UOpOSto, a saber, duas agéncias de
comunicacao do Vale do Paranhana, selecionadasgaeterizar o fenébmeno.

Coleta e Analise de Dados

A coleta de dados foi composta de analise de astasvem profundidade e pesquisa
de satisfacdo. Foram realizadas duas entrevistaprefundidade com perguntas semi-
abertas. Os roteiros das entrevistas sdo composios seguintes topicos principais:

1) Dados pessoais

2) Dados Institucionais

3) Sobre o Atendimento de Comunicagéo

4) Sobre o Relacionamento com os clientes

Na pesquisa de satisfacdo, realizada junto aosteiemais expressivos das duas
agéncias, foi aplicado questionario fechado (aiegtdo) para aprofundar resultados obtidos
em entrevistas em profundidade.

O instrumento é composto por 16 perguntas, disttdsuem 2 blocos tematicos.

Bloco 1. Atendimento

Bloco 2. Relacionamento com os clientes

Foram utilizadas as escalas comparativas e detlLikascando tipos de respostas

condizentes com o propésito de cada questéo.

Fundamentacédo Teorica

Nos dias atuais, percebe-se uma extraordinériasfnanacdo de valores e
comportamentos na sociedade. Todos nés, consursjdeeadedores, ou prestadores de
servigcos temos acompanhado e testemunhado essagaudaestilo de vida das pessoas.

Poser (2005, prefacio) destaca que:

Se, em um passado recente, os consumidores erdmefae atraidos pelo
canto de sereia da propaganda, hoje, os publast@ssistem perplexos a
falta de retorno na maioria de suas ac¢oes.

Ainda de acordo com Poser (2005), ao fazermosasosscolhas devemos pensar no
valor agregado que o produto ou servico oferecéacimmamento, diferenciacdo e
reconhecimento pelo nosso valor de aquisicdo, esl@ociais de participagdo real na

comunidade, entre outros valores tangiveis. Cone basso, pode-se observar que as
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empresas continuam a investir na massa, sem nensegnaentacdo, gastando fortunas em
todos os segmentos, sem identificagdo, sem cons@he personalizagao de solugoes.

Outro aspecto considerado importante nos diasofe é a relacdo de confianca e
comprometimento entre o prestador de servico e chemte. Pode-se perceber que é
fundamental que, numa negociacéo, cada negociadedige na integridade do parceiro de
troca, porque uma empresa que confia em seu fatoeéemais comprometida e tem mais
intencdes de prosseguir no relacionamento.

E preciso entender o que é atendimento em comuiticae que esse profissional faz.
Para tanto, foram estudadas algumas definicbesymglam de acordo com a maneira de
pensar de cada autor, mas, em geral, sdo muitdissmes.

Para Longo (1989), atendimento € uma funcdo ou rofispional dentro de uma
agéncia de comunicacéao que se confunde bastanteimoimdo da agéncia. O autor acredita
que o profissional necessita ter 0 maximo de cantexto sobre todas as outras funcdes de
comunicacao e precisa conhecer o mercado em gae atunercado de seu cliente. Percebe-
se, entdo, que o profissional de atendimento degsuir facilidade de relacionamentos e
tomadas de decisdes rapidas.

Conforme Martins (1999, p.51), “O atendimento adstin o dia-a-dia do
relacionamento entre cliente e agéncia e deve perfil mais generalista possivel”. O autor
acredita que a fungéo de atendimento deve sabmadeira geral sobre o mercado do cliente
e da agéncia, conhecer técnicas de comunicacdo su@s areas especificas e suas
necessidades, e que deve estar sempre bem infareggalma area da comunicacdo como, até
mesmo, na &rea de conhecimentos gerais.

Simbes (1992) define atendimento como “contato” fema que um bom
relacionamento com o cliente € primordial, mas n#@e € tudo, pois também necessita ser
com uma base séria e profissional a partir do contento do produto, do mercado e do
consumidor. Brochand (1999, p. 21) concorda comdBsmuando afirma que o profissional
de atendimento deve ter um perfil inovador e temitio de um saber universal, uma
curiosidade sem limites e inspirar credibilidad®. Seu faro e capacidade de julgamento
permitem-lhe, num abrir e fechar de olhos, fazegém e ajudar na selecdo da idéia ou
conceito mais adequado para cliente e para puatiei@m geral” (BROCHAND, 1999, p.21).

Em concordancia com os autores acima citados, tandiger que quem atua no
“atendimento” € aquele profissional que traz asrmhg¢des e demandas do cliente para a

agéncia, € esse profissional que fadreefing para que todos os outros departamentos
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comecem a trabalhar e criar. E, a0 mesmo tempmwneetom as criagdes, orgamentos e para
o cliente, explicando e defendendo o que a agéncia.

Pode-se perceber que o atendimento existe pardogas as informacdes sobre o
trabalho sejam concentradas e coordenadas por essag O cliente sO faz contato com essa
pessoa exatamente para que todas as informac@esmcEntrem nela e partam dela para os
outros departamentos. E € por isso que o atendinpeetisa entender e conhecer de tudo, ter
conhecimento de todos os departamentos.

Por sua vez, Pires (2005) acredita que em algurgésces, o profissional de
atendimento e planejamento pode exercer a mesmgadurpois possuem um perfil
semelhante. Ela afirma que esses profissionaismieee dinamicos, lideres, gerar confianca,
e ter um bom relacionamento com as pessoas. Podiézee entdo, que essas Ssao
caracteristicas fundamentais para um bom atendiment

Nesse sentido, pode-se afirmar que atendimentdigsti, também, ao planejamento.
Segundo Lupetti (2003), para que o atendimento sggcutado adequadamente, com
organizacdo e, consequentemente, qualidade, ésaecesiue haja um planejamento. As
pessoas precisam saber o que irdo fazer e quasmmsabilidades que lhes competem.

Algumas afirmacdes de Ferrari (1990) também esti@abrdo com essa linha de
raciocinio de Pires (2005) e Lupetti (2003): “Séstem duas maneiras de se fazer alguma
coisa: agindo impulsivamente ou planejando a a@BRRARI, 1990, p. 9). O mesmo autor
acredita que agir impulsivamente é reagir. “E resieo a um estimulo de forma espontanea e
impensada. E atuar de forma reflexa” (FERRARI, 199). Entende-se, dessa forma, que
planejamento significa reflexdo antes da acao, aptwf o profissional da é&rea de
planejamento precisa ter consciéncia da importadeisse planejar. Deve saber como o
planejamento afeta o resultado da ac&o e analisacinsamente as informacdes disponiveis,
detectando todos os problemas e oportunidades rarmhb o melhor de si na criagcdo de
solugbes (FERRARI, 1990).

Kunsch (2003) tem um pensamento semelhante ao mlariFL990) a respeito da
importancia do planejamento, para ela “A atividatie planejar evita que as acdes das
organizacdes sejam executadas por acaso, sem guageocupacdo com a eficiéncia,
eficacia e a efetividade para o alcance dos remdtg KUNSCH, 2003, p. 216).

Kunsch (2003) afirma que o planejamento de comgéira relacdes publicas € um

processo sistematizado que acontece por meio dssuas partes ou etapas.
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As etapas do planejamento em comunicacéo precisarseguidas por uma agéncia
que queira prestar um bom atendimento. Essa afftonastd baseada em Ferrari (1990, p.
13), quando afirma que “o papel de uma agénciaodrinicacdo é de prestadora de servicos
ao anunciante, tendo como objetivo auxilia-lo emta-lo na concepc¢éao, execucgao, controle e
avaliacdo de sua comunicagao”.

Sabe-se que nas fases iniciais do atendimento emuntcagdo surgem,
primeiramente, o planejamento, a construcdo daogtapde servico e, posteriormente, a

negociacdo. Acerca de negociacéo, lzaquirres (3008) conceitua:

Processo de buscar aceitacdo de idéias, propasitogeresses visando o
melhor resultado possivel, de tal modo que as parteolvidas terminem a
negociacdo conscientes de que foram ouvidas, tiverportunidade de

apresentar toda a sua argumentacdo e que o prfothlteeja maior do que

a soma das contribui¢cdes individuais”.

Ja Cohen (2000, p.14), define negociacdo comaboda informacéo e do poder com
o fim de influenciar o comportamento dentro de uetde de tensédo”. O autor ainda afirma
que existem muitas pessoas que possuem técnicapdna®m a habilidade de negociagédo
necessaria para venderem as suas idéias.

Sabe-se, também, que uma boa argumentacao eagdiofhzem parte da negociacéao.
Argumentar € um dom, é a arte de convencer, desdiseformas, para atingir a um fim
esperado. Segundo Poser (2005, p.98), ganha neaiag@o quem tiver os melhores
argumentos, que sdo aqueles que convencem aoss.o8eggundo a autora, “a arte de
argumentar bem comeca com atitudes positivas”.

Essas afirmacdes seguem a linha de pensamentope¢tiL(2003), que diz que para
negociar e vender é necessario habilidade e qoedpsesenta o diferencial de uma empresa.
A autora observa que a palavra negociacdo estacitaphas transacées comerciais, e que a
agéncia de comunicagéo néo pode fugir a regra.

Com base em todo esse estudo, pode-se dizer qli@mntrabalho em comunicacéo
depende de profissionais capacitados e qualificagless conhecam muito bem as etapas para
a construcdo da proposta de servico, e saibamass#dequadamente, prestando, assim, um
atendimento de qualidade. Porém, € sabido quelizmfente, em muitas empresas de
comunicacdo, o profissional de atendimento né&o eseguperfil definido pelos varios

estudiosos da area, citados acima, e muito menosdéhecimento a respeito de todas essas
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etapas do atendimento, e acabam comprometendm, desio o trabalho, como também o

relacionamento com seus clientes.

Resultados e Consideracfes Finais

O resultado desta pesquisa evidencia que, embordosnalientes expressem
satisfacdo, ainda hd o que se melhorar em rela;&@sas iniciais do atendimento, que séo
planejamento, construcdo da proposta de serviggecacao. Constataram-se muitas falhas
no planejamento, como o descumprimento de suasxtéplta de boa argumentacdo na
apresentacao das propostas e desconhecimentad@gaséde negociagdo, de suas fases e dos
estilos de negociadores.

Cabe esclarecer que o fato de as duas maioresseantajas agéncias de comunicacao
do Vale do Paranhana, que pertencem a egresso8Q@aAH, apresentarem problemas no
atendimento aos seus clientes nao significa quenstituicdo ndo formou bem seus
publicitarios nem que eles estejam desenvolvendtraimalho de méa qualidade na regiéo.

Acredita-se que os problemas surgidos foram dencaé&la falta de profissionais de
Relacbes Publicas na regido, pois, até o presemte @ FACCAT s havia formado
publicitarios. Somente no ano de 2009, surgiu mgira turma de formados em Relacdes
Pulblicas e isso é um acontecimento bastante imyerfgara a regido. Se as agéncias de
propaganda do Vale do Paranhana se conscientizdeenmportancia de se trabalhar
integradamente na area de comunicacao, permitindeeacdo do profissional de Relacbes
Publicas em sua equipe de trabalho, terdo muite owaidicdes de oferecer um trabalho ainda
mais completo e de maior qualidade aos seus p8blioma vez que o RP tem, em sua
formacao académica, uma orientacao para o relaniema. Poe exercer uma fungéo politica,
o RP é naturalmente mais articulado, sabendo lasn com questdes de atendimento,
principalmente nas etapas de negociacao e na afaede da proposta de servico ao cliente.

Analisando o perfil dos clientes das agéncias de Wa Paranhana através do roteiro
de entrevista e do resultado das pesquisas, peseetpge, em sua maioria, sdo do segmento
empresarial. Essa constatacdo trouxe a necessitade buscar respaldo tedrico sobre o
assunto para que seja possivel se levantarem afiemaseguras nas consideracdes finais
deste trabalho.

Kunsch (1987gnfatiza que a predominancia no mercado da congdocampresarial
€ das agéncias dirigidas por profissionais de Rem@Uublicas por se aproximarem mais do

perfil analisado. Ela argumenta, dizendo que oigsmhal que atende a empresas deve ter
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como uma das principais caracteristicas a capazidadanalise e antecipacdo das varias
tendéncias e evolucdo do mercado, seja sua formRefacbes Publicas, Publicidade,
Jornalismo ou Marketing, mas se percebe que, patasteristicas das atividades de Rela¢cbes
Publicas, o profissional desta area tem papel pagrante neste campo.

As argumentacdes de Kunsch (1987), somadas adtadesudas pesquisas, permitem
concluir que o profissional de RelagBes Publicamente é o mais indicado para atender os
clientes das agéncias estudadas devido ao seurgreparientacdo para a comunicacao
empresarial.

Todas as atividades desenvolvidas neste trabalhmy entrevista com as diretoras das
agéncias e com seus principais clientes, além daredcdo da rotina de trabalho das
agéncias, em especial do setor de atendimentdrasarpara que se fosse possivel sugerir 0
trabalho do profissional de Rela¢des Publicas ea atendimento de agéncias de publicidade.

Pode-se afirmar que este trabalho colabora comsttuigdo de Ensino Superior
FACCAT - Faculdades Integradas de Taquara, umaquezas empresas analisadas séo
formadas por alguns de seus egressos, assim cgran@e maioria das outras agéncias de
comunicacao existentes na regiao.

Os resultados desta pesquisa representam umabcigdn positiva ndo so para a area
de Publicidade e propaganda ou de Rela¢cbes Pyhiiees sobretudo, para a integracao dos
profissionais de comunicacdo nas agéncias de mddie. Constatou-se a importancia de se
oferecerem servicos de comunicacdo mais complstgsindo, assim, as necessidades das
empresas da regido, que, atualmente, buscam maitoque acdes isoladas. Percebe-se que,
de uma maneira geral, esses clientes desejam sessasados, bem atendidos, buscam

solugdes para seus problemas e relacionamentow@aggncia.
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